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Rynek jako czynnik ograniczaj¹cy wolnoœæ s³owa

Jedn¹ z najistotniejszych zmian w zasadach funkcjonowania pañstwa,
zainicjowanych obradami Okr¹g³ego Sto³u, by³a likwidacja instytucji

cenzury i urzeczywistnienie powszechnego prawa dostêpu do informacji.
Likwidacja G³ównego Urzêdu Kontroli Pracy, Publikacji i Widowisk do-
prowadzi³a do dynamicznego rozwoju rynku prasowego, radiowego i tele-
wizyjnego1. Gazeta, program radiowy i telewizyjny sta³y siê produktami,
których sprzeda¿ podlega³a takim samym prawom, jak sprzeda¿ ka¿dego
innego towaru. Na rynku pojawi³o siê wiele nowych tytu³ów prasowych
(nowe produkty), które zosta³y zaakceptowane przez czytelnika (klienta)
lub zosta³y przez niego odrzucone i tym samym upad³y (musia³y znikn¹æ
z rynku). Wydawcy gazet i czasopism bardzo czêsto odwo³uj¹ siê do
stwierdzenia, ¿e czytelnicy codziennie (lub co tydzieñ) g³osuj¹ na nich,
a kartk¹ wyborcz¹ jest moneta, za któr¹ kupuj¹ gazetê, urn¹ zaœ kiosk
w  którym  dokonuj¹  zakupu.

Jednak wolny rynek, którego powstanie w mediach by³o konsekwencj¹
urzeczywistnienia wolnoœci s³owa, mo¿e ograniczaæ tê jedn¹ z podstawo-
wych wolnoœci obywatelskich. Przy czym wolnoœæ s³owa nale¿y rozumieæ
szeroko. Nie tylko jako mo¿liwoœæ swobodnego g³oszenia swoich pogl¹dów,
ale tak¿e jako mo¿liwoœæ wyboru ró¿nych tytu³ów prasowych oraz dostêp-
noœæ ich na rynku. Wolnoœæ s³owa to tak¿e wyraŸne oddzielenie w gazecie
i czasopiœmie materia³ów dziennikarskich od materia³ów reklamowych.

Analizê zale¿noœci miêdzy wolnoœci¹ s³owa a zasadami wolnego ryn-
ku  proponujê  rozpatrzyæ  w  trzech  aspektach.

Po pierwsze, recesja gospodarcza zmniejsza ofertê rynkow¹ i ograni-
cza  dostêp  do  gazet  i  czasopism.

Po drugie, koncentracja kapita³u w mediach i dumping cenowy powo-
duj¹ ograniczenie liczby wydawanych tytu³ów, a tym samym wolumen
opinii  i  informacji  docieraj¹cych  do  czytelnika.

1 Zob. W. Adamczyk, Media masowe w procesie budowania demokracji w Pol-

sce  (1989–1995),  UAM,  Poznañ  1999,  s.  15–56.



Po trzecie wreszcie, uzale¿nienie wydawców od reklamodawców, po-
woduje, i¿ „ten kto p³aci dyktuje warunki, czyli selekcjonuje informacje
i opinie oraz przedstawia siebie w dobrym œwietle”. Czêsto mo¿na spot-
kaæ siê z opini¹, ¿e „wolnoœæ s³owa, to wolnoœæ wydawcy, a nie dziennika-
rza”,  a  g³osz¹  j¹  przede  wszystkim  ci  pierwsi.

Spadek czytelnictwa prasy

Wed³ug danych Zwi¹zku Kontroli Dystrybucji Prasy, styczeñ 2004
roku by³ drugim miesi¹cem z rzêdu, w którym „Fakt” by³ najlepiej sprze-
daj¹cym siê dziennikiem. W styczniu œrednia sprzeda¿ „Faktu” by³a jesz-
cze wy¿sza (o 1,7%) od rekordowej sprzeda¿y z grudnia 2003 roku –
wynios³a 545 388 egzemplarzy. Spoœród pozosta³ych dzienników ogólno-
polskich wszystkie tytu³y, z wyj¹tkiem „Pulsu Biznesu” i „Gazety Gie³dy
Parkiet”, mia³y w styczniu 2004 roku ni¿sz¹ sprzeda¿ ni¿ w styczniu
i grudniu ubieg³ego roku, jak równie¿ ni¿sz¹ od œredniej za ca³y 2003 rok.
„Gazeta Wyborcza” mia³a œredni¹ sprzeda¿ na poziomie 398 599 egzem-
plarzy (o 8,7% mniej ni¿ w styczniu 2003 roku). Trzeci¹ pozycjê zajmuje
„Super Express” – 256 436 egzemplarzy (spadek o 8,6%). Kolejne
miejsca: „Rzeczpospolita” – 181 168 egzemplarzy (spadek o 1%),
„Trybuna” – 25 792 egzemplarzy (spadek o 13,7%), „Puls Biznesu” –
22 820 egzemplarzy (wzrost o 3,6%), „Parkiet Gazeta Gie³dy” – 10 939
egzemplarzy (wzrost o 34,3%). Najnowszy dziennik, reaktywowane
„¯ycie”, które wesz³o na rynek 15 stycznia 2004 r., nie jest zarejestro-
wane w ZKDP.

Niemal wszystkie najwa¿niejsze tygodniki opinii mia³y w 2003 roku
ni¿sz¹ œredni¹ sprzeda¿ ni¿ rok wczeœniej – pokazuj¹ dane Zwi¹zku Kon-
troli Dystrybucji Prasy za ca³y ubieg³y rok. Liderem w tym segmencie
rynku jest „Newsweek Polska”, którego œrednia sprzeda¿ w 2003 roku
wynios³a 216 244 egzemplarzy i by³a ni¿sza o 14,2% ni¿ rok wczeœniej.
Œrednia sprzeda¿ „Polityki” wynios³a 206 301 egzemplarzy (spadek
o 7,9%), „Wprost” – 184 150 egzemplarzy (spadek o 2,1%), „Przegl¹du”
– 48 049 egzemplarzy (spadek o 6,1%). Przed ten ostatni tytu³ wywindo-
wa³ siê w rankingu „Przekrój”, notuj¹c wzrost a¿ o 84,7% w porównaniu
z 2002 rokiem – jego œrednia sprzeda¿ wynios³a 86 696 egzemplarzy. To
wynik zmian, jakie przeprowadzono w piœmie na pocz¹tku ubieg³ego
roku, a odnowiony tygodnik wspierano kampani¹ reklamow¹. Wydawnic-
twu  Edipresse  Polska  uda³o  siê  reaktywowaæ  „Przekrój”.
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Je¿eli chodzi o inne tygodniki spo³eczne, to wzrost sprzeda¿y o 7,8%,
do 29 161 egzemplarzy, zanotowa³ tygodnik przedruków z prasy zagra-
nicznej „Forum”. Wzros³a te¿ sprzeda¿ tygodnika „Angora”, z przedruka-
mi z polskiej prasy – o 1,1%, do 254 808 egzemplarzy. Natomiast a¿
o  20,4%,  do  171  235  egzemplarzy,  spad³a  œrednia  sprzeda¿  „Nie”.

W grudniu 2003 œrednia sprzeda¿ „Newsweek Polska” wynios³a
217 929 egzemplarzy, „Wprost” – 209 216 egzemplarzy, „Polityki” –
208 623 egzemplarzy, „Przekroju” – 104 272 egzemplarzy, „Przegl¹du” –
41 942 egzemplarzy, „Forum” – 27 852 egzemplarzy, „Angory” – 266 342
egzemplarzy, „Nie” – 151 291 egzemplarzy. Warto jednak zauwa¿yæ, ¿e
wchodz¹c w 2001 roku na polski rynek „Newsweek Polska” osi¹ga³
sprzeda¿ w wysokoœci ponad 400 tys. egzemplarzy (wysokoœæ sprzeda¿y
pierwszych numerów jest zawsze zawy¿ona, gdy¿ reklama i renomowany
tytu³ zawsze przyci¹ga czytelników). Zdecydowanie wy¿sza sprzeda¿ no-
towa³y pod koniec ubieg³ego stulecia ówczeœni liderzy rynku: „Wprost”
(ponad 300 tys. egzemplarzy) i „Polityka” (280–290 tys. egzemplarzy).

Zdecydowany spadek czytelnictwa sta³ siê tak¿e udzia³em prasy regio-
nalnej. Tylko jeden z dziesiêciu najwiêkszych dzienników regionalnych
sprzedawa³ siê w styczniu tego roku lepiej ni¿ w styczniu 2003 – wynika
z danych Zwi¹zku Kontroli Dystrybucji Prasy. Choæ dziennikom regio-
nalnym nie uda³o siê powtórzyæ wyników sprzeda¿y sprzed roku, to jed-
nak uda³o im siê zahamowaæ gwa³towny spadek sprzeda¿y, jaki dotkn¹³ je
szczególnie pod koniec ubieg³ego roku. Dla wiêkszoœci styczeñ 2004 by³
lepszy od grudnia 2003. Z danych ZKDP za pierwszy miesi¹c 2004 r. wyni-
ka, ¿e trójka najlepiej sprzedaj¹cych siê dzienników to: „Gazeta Pomorska”
– ze œredni¹ sprzeda¿¹ 97 016 egzemplarzy (spadek o 6,2% w porównaniu
ze styczniem ubieg³ego roku), „Dziennik Zachodni” – 76 764 egzempla-
rzy (spadek o 17,4%), „Dziennik Ba³tycki” – 65 768 egzemplarzy (spadek
o 10,7%). Dziesi¹tkê najwiêkszych dzienników regionalnych uzupe³niaj¹:
„Express Ilustrowany” – 60 841 egzemplarzy (spadek o 8,6%), „Dziennik
Polski” – 58 144 egzemplarzy (spadek o 15,9%), „Dziennik £ódzki” –
54 456 egzemplarzy (spadek o 6,6%), „Gazeta Lubuska” – 51 649 egzem-
plarzy (jedyny wzrost o 1,6%), „Trybuna Œl¹ska” – 45 465 egzemplarzy
(spadek o 19,1%), „S³owo Polskie – Gazeta Wroc³awska” – 45 450 eg-
zemplarzy (dziennik powsta³ 1 grudnia 2003 roku z po³¹czenia trzech
tytu³ów dolnoœl¹skich), „Gazeta Poznañska” – 38 487 egzemplarzy (spa-
dek  o  14,5%).

W tym miejscu warto przyjrzeæ siê jeszcze jednemu zestawieniu. Do
koñca ubieg³ego roku w wiêkszoœci województw prasa lokalna domino-
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wa³a nad pras¹ centraln¹. Jedynie w jednym województwie – Mazowiec-
kim, „Gazeta Wyborcza” by³a najlepiej sprzedaj¹cym siê dziennikiem.
W piêciu województwach (Dolnoœl¹skim, Lubuskim, Opolskim, Pomor-
skim, Œl¹skim) by³a wœród dwóch najlepiej sprzedaj¹cych siê dzienników.
W tym roku sytuacja zmieni³a siê diametralnie. „Fakt” zdominowa³ nie
tylko rynek ogólnopolski, ale tak¿e rynki regionalne. Jest on najlepiej
sprzedaj¹cym siê dziennikiem w trzech województwach (Wielkopolskie,
Lubelskie i Œl¹skie), zaœ w dziesiêciu jest w pierwszej dwójce. Jedynie
w województwach: Kujawsko-Pomorskim, £ódzkim, Podlaskim, Podkar-
packim  nie  ma  tego  tytu³u  w  gronie  rynkowych  liderów2.

Mo¿na przyj¹æ za³o¿enie, ¿e dziêki niskiej cenie egzemplarza i atrak-
cyjnej formie ca³otygodniowego programu telewizyjnego, „Fakt” pokona³
konkurencjê. Mo¿na tak¿e dyskutowaæ nad jakoœci¹ i form¹ podawania
informacji. Je¿eli tak liczna grupa czytelników kupuje ten tytu³, to znaczy
¿e spe³nia on ich oczekiwania. Jest jeszcze jeden aspekt tego zagadnie-
nia. Okazuje siê, ¿e „Fakt” ujawni³ istnienie sporej grupy czytelników,
która dotychczas nie znajdowa³a na rynku swojego tytu³u. Bezpodstawne
– przynajmniej w pierwszych miesi¹cach, okaza³y siê spekulacje, i¿ nowy
tytu³ zdobêdzie czytelników odbieraj¹c ich dotychczasowym liderom pra-
sowego  rynku.

Koncentracja kapita³u czynnikiem ograniczaj¹cy wieloœæ opinii

Najbardziej spektakularnym dowodem koncentracji kapita³u w mediach
w ostatnich miesi¹cach 2004 roku by³ zakup przez jedno wydawnictwo
trzech tytu³ów prasy regionalnej i po³¹czenie ich w jeden tytu³. Polska-
press najpierw kupi³a, a nastêpnie po³¹czy³a trzy tytu³u wychodz¹ce we
Wroc³awiu, a mianowicie: „S³owo Polskie”, „Gazetê Wroc³awsk¹” i „Wie-
czór Wroc³awia” w jedn¹ gazetê – „S³owo Polskie – Gazeta Wroc³aw-
ska”3. Wydawca wielokrotnie podkreœla³, ¿e g³ówn¹ przes³ank¹ podjêcia
takiej decyzji by³ czynnik ekonomiczny. Recesja spowodowa³a drastycz-
ne ograniczenia wp³ywów z reklam, a tym samym na lokalnym rynku „nie
by³o miejsca” dla trzech dzienników. Mo¿na by³o przewidywaæ, ¿e sku-
pienie kilku tytu³ów w rêkach jednego wydawcy doprowadzi do ograni-
czenia ofert dla czytelników. Trudno bowiem wyobraziæ sobie sytuacjê,
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w której ten sam wydawca wydaje trzy takie same, albo bardzo podobne
tytu³y prasowe adresowane do tego samego odbiorcy. Takie rozwi¹zanie
nie  ma  ekonomicznego  uzasadnienia.

Przyk³ad wroc³awski nie jest pierwszym, ani jedynym tego typu przy-
padkiem w naszym kraju. Jednak groŸba powstania monopolu informa-
cyjnego spowodowa³a, ¿e transakcja zakupu tytu³ów i ich koncentracja we
Wroc³awiu sta³a siê przedmiotem zainteresowania Urzêdu Ochrony Kon-
kurencji i Konsumenta. Przedmiotem zainteresowania UOKiK by³a tak¿e
transakcja w Poznaniu. Tu jednak ten sam wydawca zachowuje, jak do-
tychczas, rozdzielnoœæ obu posiadanych tytu³ów. W obu przypadkach
Urz¹d uzna³ transakcje za niewa¿ne i nakaza³ powrót do stanu wyjœciowe-
go. Strony odwo³a³y siê od tej decyzji i sprawa jest w toku. Ze zjawiskiem
koncentracji na lokalnym rynku mieliœmy tak¿e do czynienia w Gdañsku
i  £odzi,  jednak  wówczas  UOKiK  nie  zareagowa³4.

Koncentracja kapita³u w mediach (ale nie tylko) prowadzi do mo¿li-
woœci sprzeda¿y poni¿ej kosztów wytwarzania. Celem takiego postêpo-
wania jest wyeliminowanie konkurencji (szczególnie gdy jest ona s³absza
ekonomicznie i nie mo¿e lub nie zamierza walczyæ tymi samymi metoda-
mi). Dzia³ania takie s¹ prawnie zakazane, ale niezmiernie trudno jest udo-
wodniæ, ¿e wydawca sprzedaje okreœlony tytu³ prasowy poni¿ej kosztów
produkcji. Ustawa o ochronie konkurencji i konsumentów zakazuje nad-
u¿ywania pozycji dominuj¹cej „na rynku w³aœciwym” przez przedsiêbior-
cê (np. wydawcê) za pomoc¹ narzucania nieuczciwych cen (art. 8). Z kolei
w ustawie o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, mo¿na znaleŸæ zapis
mówi¹cy o tym, ¿e utrudnianie innym przedsiêbiorcom (np. wydawcom)
dostêpu do rynku, poprzez sprzeda¿ wyrobów (np. gazet i czasopism) po-
ni¿ej kosztów ich wytworzenia – w celu wyeliminowania z rynku innych
przedsiêbiorców  –  jest  przejawem  nieuczciwej  konkurencji.

Na obie ustawy powo³a³a siê spó³ka Media Express (wydawca „Super
Expressu”) w swoim wniosku, skierowanym do Urzêdu Ochrony Konku-
rencji i Konsumentów, w sprawie rozpoczêci postêpowania antymonopolo-
wego przeciwko wydawcy dziennika „Fakt”5. Wydawca „Super Expressu”
zarzuca³ Axel Springerowi, ¿e nadu¿ywa dominuj¹cej pozycji na rynku
tabloidów, poprzez stosowanie antykonkurencyjnych cen. Zdaniem wnio-
skodawcy, sprzeda¿ egzemplarza gazety za 1 z³ – zdaniem wnioskodawcy
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– oznacza sprzedawanie produktu poni¿ej kosztów jego wytworzenia.
W chwili pisania artyku³u, sprawa by³a w toku postêpowania. Dotych-
czasowa praktyka pokazuje, ¿e UOKiK nie traktowa³ sprzeda¿y poni¿ej
kosztów wytwarzania za przejaw nieuczciwej konkurencji. Podstaw¹
wszczêcia postêpowania i skierowania sprawy do s¹du bêdzie wiêc udo-
wodnienie, ¿e dzia³ania wydawcy dziennika „Fakt”, zagra¿aj¹ interesom
konsumentów lub je naruszaj¹. Mo¿na za³o¿yæ, ¿e w interesie klienta jest
nieograniczony dostêp do informacji, a wiêc dzia³ania wydawcy mog¹ ten
interes naruszaæ. Naruszaj¹ tym samym szeroko rozumian¹ zasadê wolno-
œci  s³owa.

Uzale¿nienie od reklamodawcy

czynnikiem ograniczaj¹cym wolnoœæ s³owa

O ile dwa pierwsze aspekty relacji miêdzy zasadami wolnego rynku
a wolnoœci¹ s³owa s¹ wymierne, o tyle trzeci aspekt tego problemu nie po-
siada ju¿ takiej w³aœciwoœci. Przypadki uzale¿niania wydawcy od rekla-
modawcy, wp³ywania na zawartoœæ i kszta³t materia³u dziennikarskiego s¹
doœæ liczne, lecz bardzo czêsto mówi siê o nich nieoficjalnie. Je¿eli nawet
sprawa wyjdzie na jaw, to obie strony usilnie zaprzeczaj¹ i¿ taka sytuacja
zaistnia³a.

Trudno jest w tej sytuacji odwo³ywaæ siê do konkretnych przyk³adów,
trudno generalizowaæ i wyci¹gaæ wnioski. Na niektóre drastyczne przy-
padki zwracaj¹ uwagê czytelnicy. Ich uwagê przykuwa np. sytuacja,
w której w czasopiœmie wywiad z prezesem firmy X s¹siaduje z reklam¹
firmy X. Mo¿na domniemywaæ, ¿e firma X wykupuje reklamê, ale „w pre-
zencie” od wydawcy otrzymuje mo¿liwoœæ zaprezentowania czytelnikowi
pogl¹dów swojego prezesa. Nie trzeba dodawaæ, i¿ w takiej rozmowie
miêdzy dziennikarzem a prezesem nie pada ¿adne trudne lub kontrower-
syjne pytanie. Prezes kreuje siê supermened¿era, a firma osi¹ga rewela-
cyjne  wyniki.

Podobnie krytyczne uwagi wywo³uj¹ ró¿nego rodzaju rankingi i rapor-
ty, których sponsorami s¹ zainteresowane firmy. Czy nie dochodzi do na-
ruszenia wolnoœci s³owa w sytuacji, w której np. sponsorem raportu
o rynku paliwowym jest koncern petrochemiczny, a „patronem” rankingu
najlepszych ofert bankowych du¿y bank, który na dodatek okaza³ siê
w tym rankingu najlepszy. Mo¿na spotkaæ siê z rankingami, których zasa-
dy i kryteria konstruowane s¹ nie przez redakcjê, lecz przez „ekspertów”
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wywodz¹cych siê lub wspó³pracuj¹cych z firmami zainteresowanymi wy-
nikami  rankingu.

Czêsto, autoryzacja wypowiedzi osób wystêpuj¹cych w materiale dzien-
nikarskim sprowadza siê do autoryzacji ca³ego artyku³u. W tej sytuacji, to
nie dziennikarz, lecz „bohater” materia³u prasowego jest jego autorem.
Poprawia ca³y tekst, a w wywiadzie próbuje tak¿e zmieniaæ pytania dzien-
nikarza.

Mo¿na zaryzykowaæ twierdzenie, ¿e wp³yw reklamodawców na treœæ
materia³ów dziennikarskich jest uzale¿niona od si³y ekonomicznej wy-
dawnictwa i tytu³u prasowego. Im jest ona wiêksza tym wp³ywy s¹ mniej-
sze. Wszyscy wydawcy i wiêkszoœæ tytu³ów prasowych jest uzale¿niona
od  wp³ywów  z  reklamy.

W okresie recesji ekonomicznej tytu³y prasowe przyci¹gaj¹ reklamo-
dawców nie tylko obni¿aj¹c ceny reklam czy stosuj¹c specjalne rabaty.
Oferuj¹ „coœ” wiêcej, czêsto jest to milcz¹ca zgodna na ingerencjê w za-
wartoœæ materia³ów prasowych. Ca³a nadzieja w tym, i¿ pojawiaj¹cych siê
symptomach wychodzenia z recesji. Mo¿na wiêc ¿ywiæ nadziejê, ¿e wol-
ny rynek wyeliminuje wszelkie patologie i rynkowe ograniczenia wolno-
œci  s³owa.

Summary

The author attempts to consider the relationship between freedom of speech and
the principles of the free market in three aspects. Firstly, economic recession reduces
the market offer and restricts access to newspapers and magazines. Secondly, the con-
centration of capital in the media and dropping of prices results in a limited number of
titles circulating, thus restricting the amount of opinions and news releases reaching
the readers. Thirdly, the dependence of editors on the advertisers makes „the one who
pays dictate the terms, i.e. select the information and opinion and present himself in
good light”. The opinion is frequently encountered that „freedom of speech is the free-
dom of the editor as opposed to that of a journalist”, which is mainly voiced by the for-
mer.
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