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Rozdzial 6.
Media w sytuacji kryzysu

Adam Grzegorczyk

Okolicznosci aktualnego kryzysu finansowego nakazuja przyjrzeé
sig szczegotowo wptywowi poszczegdlnych aspektow sfery spotecznej
na przyczyny, przebieg i skutki tego kryzysu. W takiej analizie kluczo-
wa moze okazac si¢ rola srodkow masowego przekazu.

Oczywiste 1 niewymagajace szczegotowego naswietlenia w tym
miejscu ekonomiczne przyczyny kryzysu finansowego i wynikajace-
go z niego kryzysu gospodarczego nie stanowia uzasadnienia terminu
wybuchu $wiatowej sytuacji kryzysowej oraz jej dynamiki. Pojawiaja
si¢ fakty $wiadczace, iz ujawnienie kryzysu nastapilo ze znacza-
cym opoOznieniem wobec rzeczywistego wystapienia niepokojacych,
anawet zatrwazajacych wskaznikow, a czg$¢ okolicznosci ujawnionych
w przebiegu kryzysu i §wiadczacych o jego powadze robi wrazenie
wykreowanych. Czgsto wskazuje si¢ na szybki powrot do $ciezki wzro-
stu w USA jako dowod powierzchownosci kryzysu w tej gospodarce.
Uznaje sig, ze wykreowaniem sytuacji kryzysowej byly zainteresowane
srodowiska polityczne i gospodarcze w Stanach Zjednoczonych, a kry-
zys zostal ujawniony na potrzeby polityczne: kampanii prezydenckiej
w USA. Juz nie tylko z fabularnych filméw (np. ,,Fakty i akty”’) mozna
obserwowac¢ metody kreowania i zarzadzania rozwojem kryzysu. Rodzi
si¢ pytanie o znaczenie medidw w kreowaniu sytuacji kryzysowej, jej
rozwoju i relacjonowaniu.

Media, jako zinstytucjonalizowany kanat przekazu tresci, reali-
zuja szereg funkcji medidow réznym znaczeniu i rozumianych mediow
roznych perspektyw. Sa wsrdd nich funkcje dostrzegane na poziomie

100



indywidualnym i ogdlnospolecznym. W szczeg6lnosci wyodrgbnia
si¢ nastgpujace funkcje medidw: spoleczna, obserwacji otoczenia,
informacyjna, opiniotworcza, edukacyjna, wychowawcza, (kreowania
popytu), rozrywkowa, kulturotworcza, socjalizacyjna i kontrolna. Naj-
bardziej ogdlnie pojmowana, funkcja spoteczna odnosi sig¢ do realizacji
zintegrowanych, wszechstronnych celow spotecznych w szczegdlnosci
oferowania calemu spoteczenstwu i poszczegdlnym jego czgsciom,
zroznicowanych programéw i innych ustug w zakresie informacji,
publicystyki, kultury, rozrywki, edukac;ji i sportu, cechujacych si¢ plu-
ralizmem, bezstronno$cia, wywazeniem i niezaleznoscia oraz innowa-
cyjno$cia, wysoka jakoScia i integralno$cia przekazu. Funkcja ta, czgsto
nazywana misja, obejmuje obowiazek popularyzacji kultury narodowe;j
(np. publikacja utworéw stowno-muzycznych w jezyku polskim), two-
rzenie i rozpowszechnianie programéw ogolnokrajowych, programow
regionalnych, programéw dla odbiorcéw za granica w jezyku polskim
i innych jezykach oraz innych programéw realizujacych demokratycz-
ne, spoteczne i kulturalne potrzeby spotecznosci lokalnych, popieranie
tworczosci artystycznej, literackiej, naukowej oraz dziatalnosci o§wia-
towej, upowszechnianie wiedzy o jezyku polskim, tworzenie i udostep-
nianie programow edukacyjnych na uzytek srodowisk polonijnych oraz
Polakow zamieszkatych za granica.

Funkcja obserwacji otoczenia polega na gromadzeniu informacji
na temat zdarzen zachodzacych w blizszym i dalszym otoczeniu odbio-
row oraz ich selekcji i przetwarzaniu na potrzeby ich udostgpniania.
Funkcja informacyjna, najbardziej oczywista i podstawowa, polega na
udostgpnianiu tresci (informacji, obrazoéw, dzwickéw) odbiorcom. Ta
funkcja tradycyjnie podlega najwigkszym rygorom. Od mediéw wyma-
ga si¢ w jej zakresie obiektywizmu, rzetelnosci i kompleksowosci.
Jednak zmieniajace si¢ okoliczno$ci techniczne i spoteczne uniemoz-
liwiaja zapewnienie odbiorcy dostgpu do pelnego zakresu informacji
generowanych na $wiecie. Nawet najwigkszy $wiatowy zasob, jakim
jest Internet, rzadzi si¢ specyficznymi zasadami selekcji i praktycznie
wyklucza dostep do informacji czy pogladéw odrgbnych od glownego
trendu czy pogladu. Funkcja opiniotworcza mediow polega na ksztatto-
waniu pogladow i postaw. Jest czgsto nazywana funkcja perswazyjna,
a krytycy mediow czgsto nazywaja ja propagandowa i ideologiczna.
Funkcja ta ma zastosowanie zarowno do informacji politycznych, kul-
turowych, jak i dziatalnosci komercyjnej. Funkcja edukacyjna mediow
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odpowiada za podnoszenie poziomu wyksztatlcenia odbiorcow,
a wychowawcza za ksztattowanie ich zachowan spotecznych. Media sa
takze odpowiedzialne za kreowanie popytu, co jest nazywane funkcja
ekonomiczna. Funkcja rozrywkowa mediow wypetnia potrzebg zago-
spodarowania czasu wolnego odbiorcy, a kulturotworcza odpowiada za
szerzenie wiedzy o wspolnym dorobku intelektualnym spoteczenstw
i ludzkosci 1 zapewnienie dostgpu do niego szerokim masom odbior-
cow. Jest takze odpowiedzialna za kreowanie norm i wartosci. Funkcja
socjalizacyjna polega na ulatwieniu kontaktu pomiedzy jednostkami
i grupami spolecznymi i zaistnienie zjawiska spolecznej interakcji.
Funkcja kontrolna obejmuje zadania mediow dotyczace weryfikacji
zachowan i decyzji wladz i oséb publicznych wzgledem ogoélnie przy-
jetych zasad (w tym prawnych) i oczekiwan.

Z ta ostatnia funkcja zwiazane jest pojecie ,,czwartej wladzy”.
Ta koncepcja E. Burke ma podkresla¢ wagg, site mediow i ich wplyw
na relacje spoteczne i interes jednostki. Pierwotny sens tworzenia i ist-
nienia mediow jest oparty na idei dobra wspdlnego obywateli. Dlatego
tez funkcja kontrolna, odnoszaca si¢ do wlasciwego zapewnienia reali-
zacji interesu publicznego w mediach ma wspotcze$nie podstawowe
znaczenie. Jednym z poét kontroli jest tozsamo$¢ interesu publicznego
w mediach z celami polityki panstwa. Media sprawuja takze nadzér nad
poprawnoscig relacji: interes publiczny a interes jednostki.

System medialny rozumie si¢ jako ogét podmiotow realizuja-
cych funkcje medialne oraz wzajemnych zaleznos$ci pomiedzy nimi,
wynikajacych z uwarunkowan prawnych, kulturowych, spotecznych
i technologicznych. Aktualny system medialny w Polsce jest oparty
na dwoch podstawowych aktach: ustawie Prawo prasowe z 1984 roku
oraz ustawie o radiofonii i telewizji z 1992 roku. Prawo prasowe jest
dokumentem dojrzatym i stabilnym. Reguluje podstawowe zagadnienia
dziatalnos$ci instytucji prasowych oraz dziennikarzy. Dziatalno$¢ pra-
sowa w Polsce jest realizowana przez tysiace podmiotow, w tym kilka
ze znaczacym udzialem w rynku, jednak sytuacja ta pozwala na utrzy-
manie réwnowagi kapitalowej i w zakresie pogladow politycznych.
Ustawa o radiofonii i telewizji jest przedmiotem biezacych aktualizacji
wynikajacych ze zmian w systemie wladzy i interesow politycznych.
Ustawa jest w tym przypadku podstawowym narzedziem ksztattowania
biezacej polityki w odniesieniu do mediow publicznych m.in. poprzez
zmiany w funkcjonowaniu Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji.
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Dodatkowo polski system medialny jest regulowany takze inny-
mi aktami prawnymi réznej rangi, m.in. ustawa o prawie autorskim
i prawach pokrewnych i rozporzadzeniem Rady Ministrow w sprawie
udostgpniania prasie informacji 1 zadan rzecznikdow prasowych w urze-
dach organow administracji rzadowej. W Polsce nie istnieje jednolity
kodeks prawny regulujacy dziatalno$¢ mediow. Tendencje rozwojowe
systemu medialnego w Polsce moga by¢ zatem przedmiotem analizy
pod katem zmian regulacji i zalezno$ci prawnych, jednak niestabilna
sytuacja polityczna nie pozwala na okreslenie ich kierunkow. Przesa-
dzona jest chyba zmiana sposobu finansowania mediéw publicznych
i wyeliminowanie abonamentu. Nie do uniknigcia wydaje si¢ takze
zmiana zapiséw dotyczacych funkcjonowania Krajowej Rady Radio-
fonii i Telewizji zmierzajaca do umozliwienia zmian w sktadach rad
nadzorczych spotek publicznej radiofonii i telewizji. Inne zmiany
w systemie prawnym mediéw w Polsce bgda wynikiem tendencji
ideologicznych 1 twardych negocjacji pomigdzy sitami politycznymi,
ktorych potencjat bedzie w danym czasie wystarczajacy do przeprowa-
dzenia zmian. Zagadnienie to nie wymaga, a nawet nie moze by¢ przed-
miotem naukowego prognozowania, gdyz nie podlega przyrodniczym
czy spotecznym procesom.

Na zmiany w systemie medialnym w Polsce moga natomiast
wplywac procesy i tendencje globalne, wynikajace ze zmian technolo-
gicznych, ekonomicznych, spotecznych i kulturowych.

6.1. Tendencje technologiczne

Technologiczne zmiany zachodzace w Srodowisku medidow maja
charakter kumulacyjny. Media sa przedluzeniem cztowieka, od jego
pierwotnej aktywnosci, az do aktywnos$ci wirtualnej. Wedtug teorii
Marshala MacLuhana §rodek przekazu sam jest przekazem i jako taki
podlega dalszemu przetworzeniu. Intencja czlowieka jest trescia jego
wypowiedzi, wypowiedz jest trescia tekstu, tekst jest trescia prasy,
prasa jest trescia Internetu itd. Czlowiek poszukuje nowych no$nikow
skuteczniej przenoszacych dotychczasowgq tre§¢. Wspotczesnie telewi-
zja coraz bardziej sprawdza si¢ na ekranach telefonow komoérkowych,
a rozmowy telefonicznie prowadzi si¢ przez Internet z uzyciem kom-
puteréw. Na program telewizyjny sktada si¢ uporzadkowany zbidr
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audycji opatrzonych komentarzem tekstowym i interakcja z widzami.
Coraz czegsciej instytucje medialne nie zajmuja si¢ produkcja tresci,
a jedynie ich zestawianiem. Towarzyszy mu zjawisko hipertekstual-
nosci, tj. komunikowania informacji w postaci krotkich fragmentow
wypowiedzi tekstowej dominujacych nad obrazem i dzwigkiem. Hiper-
tekstualno$¢ przejawia si¢ w popularnosci smséw, paskow tekstowych
na ekranie telewizora, a nawet komiksow prasowych zastgpujacych
tradycyjne layouty gazet i czasopism.

Rozw¢j technologii medialnej nastgpuje w postgpie geometrycz-
nym. Technologie, no$niki i aplikacje ulegaja wymianie coraz czg-
Sciej. Podstawowe wynalazki drugiej potowy XX wieku, magnetofon
i magnetowid, sg nieznane obecnym dwudziestolatkom. Nawet trady-
cyjny Internet, rozumiany jako sie¢ potaczonych ze soba stacjonarnych
komputerow, zanika i jest zastgpowany przez réznego rodzaju przeno-
$ne urzadzenia o réznorodnych funkcjach (medialnych, telekomunika-
cyjnych, informatycznych).

Wspolczesnie coraz rzadziej moéwi si¢ o wyodrgbnionych
mediach, a coraz czgsciej o platformach medialnych, taczacych w sobie
funkcje wielu tradycyjnych mediow. Tendencja ta znajduje odzwiercie-
dlenie w strukturze korporacyjnej instytucji medialnych. Pod koniec
ubiegltego wieku dominujaca role w przemysle medialnym zaczgty
odgrywa¢ sieci medialne np. CNN, ABC itd., czyli przedsigbiorstwa
dzierzawiace uprawnienia licencyjne do cze¢stotliwosci radiowych oraz
telewizyjnych i nadajace na nich jednolity program radiowy i telewizyj-
ny na terenie catego kraju. Wspoétczesnie w miejsce sieci medialnych
coraz wigksze znaczenie maja konglomeraty medialne, czyli przedsig-
biorstwa prowadzace dziatalno$¢ w dziedzinie wielu rodzajow mediow,
a nawet aktywnosci rozrywkowej (np. ITI dziata m.in. w dziedzinie
telewizji, portali internetowych oraz prowadzi spotke sportowa Legia
Warszawa, Agora wydaje tytuly prasy codziennej, jest operatorem
nos$nikow reklamy zewngtrznej i sieci stacji radiowych).

W dziedzinie tradycyjnych mediow elektronicznych Polska dys-
ponuje archaicznym, analogowym systemem nadawczym. Podjgcie
decyzji o powszechnym dopuszczenia systemu cyfrowego i digita-
lizacja medidéw elektronicznych pozwoli doprowadzi¢ do powstania
wielokrotnie szerszej oferty radiowej i telewizyjnej i moze zmienié
sytuacj¢ na zoligopolizowanym rynku operatoréw radiowych i tele-
wizyjnych. Data tej decyzji jest jednak odwlekana, prawdopodobnie
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takze ze wzgledu na dziatania lobbistyczne nadawcow dysponujacych
dotychczas dominujacymi udziatami w tych rynkach.

6.2. Tendencje ekonomiczne

Rynek mediow charakteryzujacy si¢ przewaga sity przetargowej
nabywcow (reklamodawcéw) z czasem przeksztalcil si¢ w przemyst
medialny i rozrywkowy, ktory zdominowal nadawcow reklamowych
i widzow. O potedze tego rynku $wiadczy zjawisko jego emancypacji
wobec $rodowisk politycznych, stanowiacych w wielu przypadkach
zrodto powstania konkretnych mediéw. Wspotczesne media moga
pozwoli¢ sobie nie tylko na kontrolg, ale takze krytyke decyzji i pogla-
déw politycznych, gdyz ich istnienie nie jest ekonomicznie uzaleznione
od woli politykow.

Powszechnym zjawiskiem ekonomicznym charakteryzujacym
rynek medidéw jest komercjalizacja. Niezaleznie od charakteru, formatu
i pochodzenia danego tytulu prasowego stacji radiowej lub telewi-
zyjnej, ich celem jest zysk wypracowany na drodze sprzedazy rekla-
modawcom ustug reklamowych w wyniku uzyskania odpowiedniego
poziomu dotarcia do odbiorcow. Skutkiem komercjalizacji mediow
sa zjawiska zawodowe polegajace na profesjonalizacji i specjalizacji
pracy dziennikarskie;j.

Rownoleglym procesem narastajacym w sferze mediow jest
wzrost autonomii zrodet informacji i indywidualizacja tematyki, tresci
i formy przekazéw medialnych. Mozliwos$ci techniczne umozliwia-
ja indywidualna i niezalezng instytucjonalnie pracg dziennikarska
obejmujaca gromadzenie materiatow, przetwarzanie informacji, for-
mutowanie opinii oraz publikowanie ich poza kontrola edytoréw np.
w postaci blogoéw 1 wpisoOw na forach, a nawet bardziej tradycyjnych
mediow, jak internetowe stacje radiowe.

6.3. Tendencje spoleczne

Spoleczne zaufanie do medidow jest oparte na mitologicznej
triadzie warto$ci: niezaleznosci, obiektywizmu oraz dwustronnej
gwarancji. Niezalezno$¢ jest kwestionowana ze wzgledu na powiaza-
nia (m.in. ekonomicznego) przedsigbiorstw medialnych i $rodowisk
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politycznych. Dziatalno$¢ korporacji medialnych jest koncesjonowana
przez przedstawicieli $wiata polityki, to politycy decyduja o podziale
srodkdw publicznych na finansowanie réznego rodzaju inwestycji,
w tym takze takich, ktérymi zainteresowane sa media. Uznanie, Ze
media sa ,,na pasku” politykéw jest w polskich warunkach niezasad-
ne, jednak wyidealizowana niezalezno$¢ polskich mediow jest takze
mitem. Obiektywizm mediow definiowany jako systematyczne, rze-
telne i prawdziwe informowanie takze umart wiele lat temu. Media sa
definiowane politycznie, ich przekazy sa adresowane do okreslonych
pogladami politycznymi grup docelowych. Dla zapewnienia satysfakcji
swoim odbiorcom media dokonuja selekcji prezentowanych informacji
i komentuja je w optyce zgodnej z oczekiwaniami swoich odbiorcow.
Mit dwustronnej gwarancji polegat na zwiazku pomigdzy niezalezno-
$Scia 1 obiektywizmem. Mit ten zostal obalony wraz z zachwianiem obu
tych wartosci.

Klasyczna dla tradycyjnych mediéw wolnos¢ wypowiedzi byta
definiowana speklnieniem szeregu warunkow: nieobecno$ci cenzury
lub innych form kontroli sprawowanej przez wladz¢ wykonawcza,
swobodnego dostgpu do informacji, wolnosci przekazywania infor-
macji, brak wpltywu ekonomicznego otoczenia instytucji medialnej na
selekcje wiadomosci i wyrazane opinie oraz aktywnej i krytycznej linii
programowej redakcji. I tak, jak wspolczesne uwarunkowania prawne
pozwalaja na dochowanie wolnosci wypowiedzi mediow, tak uwarun-
kowania ekonomiczne znaczaco ja ograniczaja.

Charakterystycznym dla obecnych relacji spotecznych jest zja-
wisko mediatyzacji polityki polegajace na powszechnej obecnosci
mediow w sferach dotychczas zastrzezonych dla $wiata polityki.
Media uczestnicza w dyskusji politycznej, nie tylko formuluja pyta-
nia, ale takze ujawniajg intencje i thumacza. Zjawisko to ma charakter
symbiotyczny. Media zyja z politykow, prezentujac ich wypowiedzi,
wypehniajac swoja przestrzen ich treécia, a politycy zyja z mediow, za
ich posrednictwem kreuja swoja rozpoznawalnosé, cechy wizerunku,
a takze przekazuja we wlasciwym momencie tresci zgodne ze swoja
strategia oddziatywania na elektorat. To odwrotne zjawisko, nazywane
polityzacja mediow, dominuje nad jakakolwiek inna tematyka. Politycy
wypowiadaja si¢ na temat wydarzen sportowych, komentuja zachowa-
nia gwiazd show-biznesu, wyjasniaja przyczyny katastrof lotniczych.
W zyciu publicznym przestaty liczy¢ si¢ racje i wola zmian w celu roz-
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woju, a podstawg staty si¢ doktryny marketingu politycznego. Politycy
traktuja media cynicznie i instrumentalnie, cho¢ zauwazalna jest takze
postawa odwrotna. Efektem obu zjawisk jest malejaca autonomia ukta-
du media-polityka.

Media wyksztalcity nowy format przekazu nazywany infotain-
ment. Polega on na przekazywaniu informacji w sposéb dotychczas
typowy dla rozrywki. Wywiady z politykami przyjmuja styl rozméw
z gwiazdami rocka, tematyka tych wywiadow jest daleka od pogladow
politycznych, ktore maja kreowa¢ odrgbno$¢ tych osob od ich politycz-
nych konkurentéw. Informacje z kraju i ze §wiata sa bogato ilustrowa-
ne obrazem. Powszechne jest ujawnianie plotek i nieautoryzowanych
wypowiedzi.

Media sa przedmiotem i podmiotem konfliktow spotecznych.
Media ujawniaja, ukierunkowuja i komentuja konflikty wokot warto-
$ci. Sg przekaznikiem, jednak to od mediow zalezy kiedy i z jaka inten-
sywnoscia zajma si¢ zagadnieniem zaplodnienia in vitro, malzenstw
homoseksualnych itp., zastepujac w danym momencie niewygodny
dla okreslonego srodowiska politycznego, eksploatowany aktualnie
temat. Media sa uczestnikiem konfliktow wokot instytucji mediow
publicznych. Media publiczne sa ich tematem i przedmiotem, media
komercyjne komentuja te konflikty, ostabiajac mediow ten sposob
pozycje rynkowa mediow publicznych. Media kreuja takze konflikty
wewngtrzne we wlasnym $rodowisku, spory o udziat w rynku i zasady
konkurowania.

6.4. Tendencje kulturowe

Wspolczesny $wiat i zachodzace na nim zmiany technologiczne
wywoluja skutki w sferze kultury, zwyczajach, rodzajach aktywnosci
podejmowanych przez jednostki. Ciekawym zjawiskiem sg zmiany
dotyczace czytelnictwa prasy. Naklady gazet systematycznie spadaja,
jednak nie oznacza to, ze odbiorcy czytaja mniej. Ta sama aktywnos¢
pozyskiwania wiedzy z tekstu przeksztalca si¢ w posta¢ obcowania
z serwisami elektronicznymi. Ludzie poszukuja mozliwosci zagospo-
darowania na tg aktywno$¢ catego dostgpnego czasu wolnego, dlatego
tez coraz bardziej powszechne jest korzystanie z serwisow informacyj-
nych na ekranach telefonéw komoérkowych, palmtopow.
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Technologia sprawila, ze w komunikacji spotecznej ponownie
(po czasach antycznych i starozytnych) zaczal dominowaé obraz.
Media chetnie przyjety te tendencje i wyksztalcily specyficzng forme
udostgpniania informacji w postaci obrazu uzupetionego niewielka
iloscia tekstu. Ta forma stata si¢ powszechna nie tylko dla wydawnictw
prasowych, ale takze telewizji.

Waznym elementem zmian kulturowych w dziedzinie mediow
jest zagadnienie narodowosci i kultury narodowej. Wczesniej kultura
narodowa byta traktowana jako cel dziatania mediow. Wspotczesnie
globalizacja sprawila, Ze granice kultury narodowej ulegly zatarciu.
Trwajaca kilkadziesiat lat amerykanizacja kultury uczynita media nie-
wrazliwymi na zagadnienie kultury narodowej, a zjawisko globalizacji
ten stan poglebita. Rownolegle media zatarty podziat na kulturg popu-
larng 1 wysoka, ludowa 1 masowa. Wyksztalcily wrazenie, ze kazdy
moze uczestniczy¢ w przejawach kultury wysokiej, a nie uczestniczy,
bo nie chce. W ten sposob wyeliminowano ze §wiadomosci spolecznej
mechanizm aspiracji kulturowe;.

Media daza do uzyskania maksymalnego zainteresowania widzow,
bo jest ono sprzedawanym przez nie towarem. Dlatego kreuja one for-
maty unikalne, nowatorskie, czego efektem jest czgsto transmisja anty-
warto$ci i oderwanie spoteczenstw od wyksztatconych na przestrzeni
wiekow norm tj. inkulturacja.

6.5. Media w kryzysie

Media petnia réznorodna funkcje w sytuacjach kryzysowych, jed-
nak niezaleznie od rodzaju kryzysu, jest uzasadnienie w twierdzeniu,
iz wspotczesnie bez medidéw nie ma kryzysu. O sytuacji kryzysowej
mowi si¢ dopiero przy jego odpowiednim rozprzestrzenieniu. Sytuacja
kryzysowa jest wizja pandemii grypy nawet, jesli zanotowano dotych-
czas jedno zakazenie, jednak tylko wtedy, gdy ten temat podejma
i odpowiednio eksploruja wszystkie media. Sytuacja kryzysowa nie jest
wojna pomigdzy afrykanskimi plemionami, w ktorej gina tysiace ludzi,
gdyz media nie poswigcaja temu zagadnieniu uwagi.

Media maja zdolno$¢ i obowiazek relacjonowania przebiegu zda-
rzen. Jednak nadmierne zainteresowanie okreslona sytuacja sprawia,
ze staje si¢ ona rzeczywistym kryzysem. Media prowokuja zdarzenia
pozwalajace kryzysowi sig¢ rozwijaé, ale moga takze kryzys gwattownie
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skonczy¢, przestajac si¢ nim interesowac. Sytuacje kryzysowa wywo-
fata powszechnie publikowana wypowiedz Wtodzimierza Cimoszewi-
cza, iz poszkodowani w powodzi powinni si¢ byli ubezpieczy¢, mniej
natomiast miejsca poswigcono na rzeczywista relacjg z miejsc objetych
powodzia.

Instytucje medialne moga by¢ przedmiotem manipulacji w celu
wykreowania sytuacji kryzysowej i by¢ wykorzystane jako zrodto kry-
zysu. Kilka lat temu jeden z wytworcow sokow owocowych zamknat
lini¢ produkcyjna w celu przeprowadzenia przegladu technicznego.
Jedna ze stacji telewizyjnych otrzymala anonimowa informacjeg, ze
doszto do zakazenia produktéow tej firmy. Bez wystarczajacej wery-
fikacji t¢ informacj¢ opublikowano. W okresie dwoch tygodni firma
utracita pozycje lidera tego rynku.

Media sg jednak takze uczestnikami kryzysu. Kazdy kryzys eko-
nomiczny w pierwszej kolejnosci wpltywa na wyniki finansowe firm
medialnych. Przedsigbiorstwa wytworcze w obliczu kryzysu tng koszty
ludzkie i promocyjne. Zachwianie popytu reklamodawcow wywoluje
natychmiastowy krach na rynku mediéw. Z drugiej jednak strony media
odbijaja si¢ od dna kryzysu jako jeden z pierwszych przemystow. Pobu-
dzenie gospodarcze nakazuje reklamodawcom podnies¢ inwestycje
w promocj¢ 1 zwigkszy¢ zakupy ustug reklamowych w mediach. Dla-
tego media sg takze instytucjonalnie zainteresowane informowaniem
o zakoniczeniu kryzysu.

Abstrakt

Wspolczesne media odgrywaja rolg daleko wychodzaca poza pier-
wotne zadanie przekaznika informacji. Ich zadania w coraz blizszym
stopniu pozostaja w zwiazku z innymi grupami instytucji i organdw
spotecznych i panstwowych. Dlatego tez i zmiany zachodzace w struk-
turze, dziatalnosci i funkcjach petnionych przez media maja swoje zro-
dto w wielu réznych §rodowiskach: technologicznym, ekonomicznym,
spotecznym i kulturowym. Zmiany te skutkuja w dalszym przyroscie
znaczenia mediow, w szczegolnosci w perspektywie gospodarki, obda-
rzajac je znaczacym wplywem na rozwdj tendencji ekonomicznych,
ksztaltowanie postaw inwestorow, notowania walut i akcji, a w konse-
kwencji na uktad koniunkturalny.

Stowa kluczowe: kryzys, media, komunikacja
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