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Agencje prasowe, wspdlczesnie nazywane agencjami informacyjnymi', zaj-
mujg szczegdlne miejsce na rynku medialnym. Od poczatku swego istnie-
nia stanowily znaczgcy element w obiegu i rozpowszechnianiu informaciji.
W ostatnich latach poprzez dynamiczny rozwoj technologiczny, powstanie
tendencji do poszukiwania informacji w internecie oraz wptyw nowych me-
diéw na prase, radio i telewizje nalezy zadac sobie pytanie o wspdlczesng
wizje agencji informacyjnych oraz to, jaka czeka je przysztosc.

Rozwdj technologii informacyjnych i komunikacyjnych oraz zjawiska
zachodzace w internecie w sposéb istotny wyptywaja na to, co dzieje sie
W naszej rzeczywistosci, w tym réwniez na tradycyjne media. Proces prze-
nikania si¢ internetu, telewizji, radia i prasy jest zjawiskiem powszech-
nym. Dotyczy on réwniez agencji informacyjnych i stanowi jednocze$nie
jeden z gléwnych kierunkéw ich ewolucji po 1989 roku.

Wspolczesny polski rynek agencji informacyjnych zostal uksztaltowany
w wyniku kilku proceséw, do ktérych zaliczy¢ nalezy przede wszystkim:

= transformacje agencji prasowych funkcjonujacych w prrL, do kté-

rych nalezg Polska Agencja Prasowa (PAP), Polska Agencja , Inter-
press” (pa1) oraz Centralna Agencja Fotograficzna (CAF),

1 R.Piasecka-Strzelec, Polskie agencje, dz. cyt., s. 185.
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= utrata monopolu informacyjnego przez pAP oraz powstanie i dyna-
miczny rozw6j nowych podmiotéw na rynku informacji agencyjnej,
= stale rosngce zapotrzebowanie na réznego rodzaju informacje,

= integracje agencji informacyjnych z internetem, dostosowanie sie

do poziomu Web 2.0, co wigzalo sie z ustaleniem wzajemnych rela-
cji z mediami spoteczno$ciowymi, czyli tak zwane wejscie agencji
informacyjnych w stadium kultury cyfrowe;j*.

W ten sposdb na rynku agencji prasowych w Polsce mozna wyr6znic
niewielka, widocznie zréznicowang grupe agencji ogdlnoinformacyj-
nych, na przyktad pap, Informacyjna Agencja Radiowa (1aR) i Telewi-
zyjna Agencja Informacyjna (Ta1) czy Agencja TVN (TVN News & Ser-
vice Agency), oraz liczng grupe agencji prasowych wyspecjalizowanych
w roznych kategoriach informacji, jak na przyktad Katolicka Agencja In-
formacyjna (k A1), bedaca agencja wyznaniowg; Grupa Marketingowa TAI,
odpowiadajaca za informacje ekonomiczno-finansowe; Agencja Prasowa
i Fotograficzna MwMmedia, bedaca agencja informacyjno-fotograficzng;
Media NetPRr, ktéra zajmuje sie komunikatami informacyjno-reklamo-
wymi; Press-Service Monitoring Mediow, odpowiedzialny za monitoring
mediow; a takze Agencja Gazeta, ktéra jest agencja fotograficzng, i wiele
innych. Odrebng kategorie agencji, bedacych konkurencja dla krajowych,
szczegolnie ogdlnoinformacyjnych agencji informacyjnych, stanowig biu-
ra $wiatowych instytucji, takich jak Thomson Reuters, Associated Press,
Bloomberg, majacych swoje oddziaty réwniez w Polsce.

Rozwoj technologiczny i spoteczny postawil przed agencjami informa-
cyjnymi nowe wyzwanie, z ktéorym musialy sobie poradzi¢, by nadal sta-
nowi¢ niezwykle wazny element obiegu i rozpowszechniania informacji.

Pierwsze wyzwanie - cyberprzestrzen

Migracja agencji prasowych do cyberprzestrzeni to naturalny proces, be-
dacy jednoczes$nie ostatnim etapem rewolucji informacyjnej, opisywanej
przez Paula Levisona, ktorej typowymi cechami sa internetyzacja instytu-

2 Zob. R. Piasecka-Strzelec, Kierunki rozwoju, dz. cyt., s. 59-70; R. Piasecka-Strzelec, Me-
tody i technikiupowszechniania informacji przez wspotczesne polskie agencje informacyjne,
»Studia Medioznawcze” 2014, t. 3 nr 58, 5. 55-64.
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cji medialnej oraz mediatyzacja internetu, co objawia sie za pomocg udo-
stepniania biezgcej zawartosci lub materiatéw archiwalnych w internecie,
tworzeniem ofert na Zadanie, a takze wzbogacaniem tradycyjnych witryn
i portali internetowych o treéci i formy dziennikarskie czy audiowizualne
wzorowane na linearnych programach radiowych lub telewizyjnych itp.’
W ten sposob integracja agencjiinformacyjnych z internetem stata sie wej-
$ciem w stadium kultury cyfrowej i doprowadzita do zaniku tradycyjnych
agencji prasowych oraz wyksztalcenia e-agencji.

To wejscie w cyberprzestrzen przez agencje informacyjne dobrze obra-
zuje ewolucja, jaka zaszta w pap, bedgcej gldéwnym Zrédlem informacji
polskich mediéw. W 1994 roku migracja Polskiej Agencji Prasowej do in-
ternetu zbiegta si¢ z wkraczaniem profesjonalnych polskich mediéw do
cyberprzestrzeni oraz komputeryzacja agencji wdrazang w latach 1991-
1994*. W ten spos6b w 1997 roku rozpoczela ona wydawanie pierwszej
w Polsce internetowej gazety codziennej nieposiadajacej papierowego wy-
dania po tytutem ,Dziennik Internetowego pAP”. Od momentu wejScia
agencji prasowej do cyberprzestrzeni zaczeta mie¢ ona znaczenie nie tylko
dla tradycyjnego odbiorcy, lecz takze coraz szybciej rozwijajacych sie me-
diow elektronicznych. W ten sposob AP zaczeta obstugiwac, oprocz radia,
telewizji i prasy, operatoréw telefonii komérkowej, portale internetowe,
miedzy innymi Onet Biznes, Interia czy RMF.24, czy urzedy i instytucje
paristwowe’. Biuletyn papierowy zastapiony zostal przez miedzy innymi
kodowany dostep do strony www, mail, sMs, dostep za posrednictwem
satelity oraz przy uzyciu formatow: .jpg, wideo, .txt, News ML czy WwWWw.
Ponadto pAP ma do dyspozycji kanal rss, bedacy alternatywnym doste-
pem do zasob6w internetu niz standardowe strony www, dzieki ktéremu
podaje kilkadziesiat wiadomosci dziennie. Wzorem $§wiatowych agencji
informacyjnych w swojej ofercie posiada serwisy multimedialne w postaci
tak zwanych pakietéw informacyjnych gotowych do wstawienia na strone,
bez wymogu pracy redakcyjnej ze strony odbiorcéow. Co wiecej, oferuje
réwniez infogalerie, materiaty wideo, aplikacje przeznaczone dla portali
internetowych, platform telewizyjnych oraz ogélnodostepne aplikacje na
smartfony czy pakiety wiadomosci agencyjnych i zdje¢, skierowane do

3 K. Jakubowicz, Polityka medialna a media elektroniczne, Warszawa 2008, s. 78-79.
4 L. Olszanski, Dziennikarstwo internetowe, Warszawa 2006, s. 12—13.
5 Tamze,s.25-29.
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mediow lub operatoréw komoérkowych, rozbudowane serwisy komercyjne
i tematyczne (tekstowe, fotograficzne, audiowizualne) tworzone specjal-
nie na zamoéwienie, reklame online oraz emitent®. PAP oferuje réwniez
techniczng i merytoryczng organizacje wydarzen, obstuge medialng i pro-
mocje konferencji prasowych, spotkan biznesowych czy debat branzo-
wych, a takze transmisje online’. Jest ona réwniez wydawcg kilku portali
internetowych promujgcych profesjonalng wiedze oraz bedacych ptasz-
czyzna wymiany informacji i opinii (na przyktad Nauka w Polsce, Gpw
Infosfera, dzieje.pl, samorzad.pap.pl czy biznes.pap.pl). Podsumowaniem
wejscia do cyberprzestrzeni przez PAP moze byc¢ jej obecno$é na portalach
takich jak Facebook, Twitter, YouTube czy LinkedIn.

O ile Polska Agencja Prasowa musiala przej$¢ proces zaréwno kompu-
teryzacji, jak i reorganizacji, o tyle inne agencje powstale po 1989 roku,
jak na przyktad Informacyjna Agencja Radiowa (1AR), Katolicka Agencja
Informacyjna (KAI) oraz TVN News, nalezace rowniez do $cistej czotowki
agencji informacyjnych w Polsce, od poczatku swojego istnienia funkcjo-
nujg jako e-agencje.

Informacyjna Agencja Radiowa uznawana jest za najwigkszg elektro-
niczng agencje informacyjng na polskim rynku®. Jej gtéwnym produktem
jest serwis internetowy zawierajacy materiaty tekstowe i dZzwiekowe. Dys-
trybucja jej serwiséw odbywa sie podobnie jak PAP - za posrednictwem
satelity oraz internetu. Obecna jest réwniez na portalach spolecznos$cio-
wych, takich jak Facebook i Twitter. W roku 2010 1AR uruchomita wtasne
radio internetowe - Polskie Radio 24, w ktdrego ofercie znalezZ¢ mozna,
oprocz serwisow informacyjnych 1AR, rozmowy na zywo z ekspertami
i znanymi osobami z Zycia publicznego, materialy przygotowane przez
pracownikéw 1AR oraz korespondentéw zagranicznych Polskiego Radia.
Inng wspomniang juz agencja internetowq jest Katolicka Agencja Informa-
cyjna, bedgca pierwsza w Europie Srodkowo-Wschodniej agencja wyzna-

6 Jest to dystrybucja oficjalnych informacji ze spétek gietdowych, spotek publicznych, ot-
wartych funduszy emerytalnych powszechnych towarzystw, ktéra gwarantuje bezposredni
iszybki dostep do dziennikarzy i inwestoréw za pomocg kodowanych serwiséw informacyj-
nych oraz ogélnodostepnych stron internetowych pap. Zob. R. Piasecka-Strzelec, Metody
i techniki upowszechniania informacji, dz. cyt., s. 59.

PAP: Nasze ustugi, https://pap-mediaroom.pl/nasze-uslugi, 28.09.2020.

8 1AR: Informacyjna Agencja Radiowa (IAR), https://www.polskieradioz4.

pl/78,Informacyjna-Agencja-Radiowa, 28.09.2020.
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niowgy. Jej serwis informacyjny dostepny jest za posrednictwem internetu,
a takze poszczegélnych mediow spoteczno$ciowych. W swoim serwisie
zamieszcza codziennie kilkadziesigt depesz, analiz, wywiadéw z calego
Swiata, ze szczegdlnym uwzglednieniem Polski i Watykanu. Dostep za-
lezny jest od posiadanego profilu. Przyktadowo po wykupieniu abona-
mentu Profil Business Plus posiada si¢ nielimitowany miesiecznie dostep
do serwisu oraz dostep do archiwum 28 dni wstecz, a posiadajac przekaz
satelitarny, ma sie mozliwo$¢ otrzymywania serwisu za posrednictwem
laczy satelitarnych pAP®. W swojej ofercie ma rowniez mozliwo$¢ przy-
gotowania i obstuge medialng konferencji prasowych, briefingéw, spotkan
dla medi6éw i wielu innych wydarzen'. Do elektronicznych serwisow za-
liczy¢ mozna réwniez serwis dzwiekowy audiok Al i serwis fotograficzny
fotokal.

Wyrdzniajacg sie na tle innych agencji ogélnoinformacyjnych i specja-
lizujaca sie w produkgji krétkich form wideo, takich jak materiaty newso-
we, reportaze i ,wirale”, jest TVN News & Service Agencies. Powstala
w 2009 roku jako agencja telewizyjna. Dostarcza newsowe i archiwalne
materialy wideo do serwisow internetowych, na platformy nowych me-
diéw oraz swiadczy telewizyjne ustugi produkcyjne i broadcastingowe.
Dzieki umowie z Agencjg Gazeta, specjalizujaca sie w fotografii, Agencja
TVN posiada dobrze zaopatrzony oraz unikatowy pakiet zloZony z mate-
rialow fotograficznych i wideo. Co wiecej, wykazuje ona duzg aktywnosé
narynku zagranicznym, wspolpracujac z globalnymi agencjami informa-
cyjnymi, stacjami telewizyjnymi oraz ze stowarzyszeniem prywatnych
nadawcow ENEX, dostarczajac materialy wideo z Polski do dalszej dys-
trybucji na §wiecie. Dynamiczny rozwdj i ogromne osiagniecia Agencja
TVN zawdziecza wizualizacji tresci, ktora jest typowa dla kultury cyfrowej,
w koncu ,tekst i zdjecia to za mato. Podstawowym Zrédtem informacji dla
odbiorcéw stalo sie wideo. Dzisiaj news nie istnieje bez wideo. Zywy obraz
pokazuje emocje, przekazuje wiecej prawdy o wydarzeniach [...]. Kto ma
wideo, ten ma przewage nad konkurencjg™".

Ta wspolczesna, cyfrowa postac agencji informacyjnych, zdolna do
przekazywania wszystkich elementéw ustug multimedialnych (tekst,

9  KAI: Dostep do serwisu, https://kair.ekai.pl/dispatch_access, 28.09.2020.
10 KATIL: Centrum Medialne, https://kair.ekai.pl/centrum_medialne, 28.09.2020.
11 R.Piasecka-Strzelec, Przeksztatcenia i zmiany, dz. cyt., s. 97.
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obraz, wideo, dzwiek), wykorzystuje internet do dystrybucji swoich pro-
duktow i ustug, a takze jako sposdb na dotarcie do nowych odbiorcow.
W ten sposéb ,klasyczne” agencje prasowe, okre§lane wczesniej mianem
yfabryk informacji”, przeksztalcily sie w cybernetyczne fabryki informacji
(ang. cyberfactories)'* zajmujace sie produkcja newséw. Cyfryzacja zalicza-
na do technicznych fundamentéw spoteczenstwa sieci w znaczacy sposob
podniosta zdolnosci komunikacyjne agencji informacyjnych, takie jak:
wierno$¢, selektywnos$é, obfitosé bodzcow.

Drugie wyzwanie — media spotecznosciowe

Po zaaklimatyzowaniu sie w cyberprzestrzeni przyszta kolej na nastepne
wyzwanie — media spoteczno$ciowe, ktére staly sie pelnoprawnym kom-
ponentem wspolczesnego pejzazu medialnego. Wedtug Instytutu Monito-
rowania Mediéw ,,media spotecznos$ciowe stajg sie pelnoprawnym kana-
tem informacyjnym. [...] media czerpig newsy i informacje bezposrednio
z platform spolecznosciowych, co nieco przypomina pozyskiwanie infor-
macji z agencji informacyjnych”", co ponownie sprowadzito pesymistow
do wysnucia tezy o bliskim upadku agencji prasowych. Co wiecej, niekiedy
pojawialy i nadal pojawiajg sie glosy, ze materiaty dostepne w platformach
spoteczno$ciowych sg atrakcyjniejsze niz te oferowane przez agencje'*.
Jednakze czesto kwestig dyskusyjng staje sie wiarygodno$¢ mediéw spo-
tecznosciowych, w ktorych istnieje niekiedy zjawisko chaosu informacyj-
nego, stanowigcego ciemng strone swobody komunikacji, ktorg daja media
spotecznos$ciowe. W dobie fake newsdw na korzys¢ agencji informacyjnych
przemawia przede wszystkim fakt, Ze depesza agencyjna, w przeciwien-

12 Zob. B. Czarniawska, Jak produkuje si¢ wiadomosci w cyberfabrykach, ,Zarzadzanie Me-
diami” 2019, t. 7, nr 4, . 193-214.

13 Instytut Monitorowania Mediow, Facebook i Twitter bardziej opiniotwdrcze niz telewizja.
Kiedy zréwnajq si¢ z agencjami informacyjnymi?, https://www.imm.com.pl/facebook-i-
-twitter-bardziej-opiniotworcze-niz-telewizja-kiedy-zrownaja-sie-z-agencjami-informa-
cyjnymi/, 28.09.2020.

14 Zob. R. Piasecka-Strzelec, Pierwsze zZrédla informacji. Agencje informacyjne versus social
media, w: Ksiqzka, biblioteka, informacja. Migdzy podziatami a wspélnotq IV, red. J. Dzie-
niakowska, M. Olczak-Kardas, Kielce 2015. s. §53-561; L. Olszanski, Media i dziennikarstwo
internetowe, Warszawa 2012.
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stwie do informacji publikowanych na portalach spotecznosciowych, jest
informacjg autoryzowang przez agencje, czyli potwierdzona i wiarygodng.

Social media sq impulsem do rozwoju dla agencji informacyjnych, a tak-
7e stajg sie nowym obszarem ich dziatalno$ci, o czym §wiadczy obecnosé
agencji prasowych na Facebooku, Twitterze, YouTubie, LinkedInie i in-
nych portalach spolecznosciowych i wykorzystywanie ich jako kanaléw
do rozpowszechniania informacji. W ten sposéb mozna uznaé, ze media
spolecznosciowe pelnia funkcje tak zwanych mediéw zaradczych, ,dajac
wiecej niz zabierajac - wnoszac nie tyle absolutne ulepszenie, co ulepsze-
nie netto [...]. Ich dziatanie przynosi zaréwno pewien postep, jak i stwarza
nowe wyzwania [...]. Jezeli w tym procesie otrzymamy pewien zysk netto,
dokona sie postep jak zwykle niepewny i niedoskonaty™.

Wspolpraca agencji informacyjnych i mediéw spotecznosciowych spo-
wodowala, ze ich uzytkownicy maja mozliwo$¢ nie tylko komentowania
wiadomosci dostepnych na witrynie internetowej agencji informacyjnej,
lecz takze ich wspottworzenia. Mozliwos¢ tego typu interakcji stwarza
utworzenie i dotaczenie ich do oferty danej instytucji powiadomien o wy-
darzeniach, tak zwanej infoskrzynki, pisania blogéw i artykuléw kore-
spondencyjnych z trescig wiadomosci. Ciekawym zjawiskiem i jednoczes-
nie nowg generacja ,agencji 3.0” sg tak zwane agencje social media, ktore
w swojej ofercie majg dzialtania z zakresu marketingu, kampanie rekla-
mowe i PR-owe w mediach spoteczno$ciowych. Do tej grupy nalezg mie-
dzy innymi Agencja Social Media, Agencja Social Media Websoul, Social
Media Now.

Trzecie i czwarte wyzwanie -
tabloidyzacja i komodyfikacja

Obecnie coraz czeéciej zwraca sie uwage na procesy typowe dla nowych
technologii komunikacyjnych polegajace nie tylko na ewolucji przeka-
z6w agencyjnych od kultury mediow drukowanych do kultury mediéw
audiowizualnych i komputerowych, lecz takze od ich uniformizacji do
dywersyfikacji.

15 P. Levinson, Migkkie ostrze. Naturalna historia i przysztosc¢ rewolucji informacyjnej, War-
szawa 1999, . 175.
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Tabloidyzacja medidw jest cze$cig szerszych zjawisk spoteczno-kultu-
rowych, takich jak komercjalizacja, konsumpcjonizm czy globalizacja,
ktére miaty wptyw na zmiane roli mediow, poprzez wzrost znaczenia roli
rozrywkowej kosztem ich innych rdl, jak na przyktad informacyjnej, edu-
kacyjnej, wychowawczej itd. Nadawcy medialni na pierwszym miejscu sta-
wiajg szybkos¢ i atrakcyjnosc przekazu, a w dalszej kolejnosci liczg sie dla
nich jakos$¢ przekazywanych tresci, rzetelnos¢ dziennikarska czy obiek-
tywizm. Odpowiedzia na nowe wyzwania rynku mediéw jest powstanie
w ostatnich latach zmodyfikowanej formuly agencji informacyjnej, usitu-
jacej pogodzi¢ zaréwno informowanie odbiorcéw o tym, co wazne — hard
news z ich zabawianiem, za pomocg informacji typu soff news.

Produktem procesu tabloidyzacji mediéw sg niewielkie, prywatne
agencje informacyjno-fotograficzne zorientowane na tematyke lifestylo-
wa, zwigzang gléwnie z informacjami typu soft news. Pionierami w tej
dziedzinie byty Agencja Prasowa i Fotograficzna MwMedia (dawniej Mic-
roway Media), AKPA Polska Press oraz ValPress'. Klasycznym przykla-
dem wspoélczesnej agencji nastawionej na przekazywanie informacji lek-
kich w formie i tresci stanowi Agencja Informacyjna Newseria Lifestyle
(powstata w 2011 roku). Inng agencjg starajacg sie potaczy¢ zjawiska info-
tainment oraz politainment jest Krajowa Agencja Prasowa i Fotograficz-
na (KAPiF), ktdra w swojej ofercie ma materialty dotyczace gwiazd filmu
i estrady, a takze znanych i popularnych politykéw. Réwniez duze, ogélno-
informacyjne agencje postanowily wej$¢ w role dostawcy rozrywki, uru-
chamiajgc specjalny serwis nastawiony na informacje lifestylowg. Przy-
ktadowo Polska Agencja Prasowa utworzyta w 2009 roku paP Lifestyle.
Firmowanie informacji o charakterze rozrywkowym przez powazng agen-
cje, jaka jest PAP, ktéra reprezentuje obraz rzeczywistosci spoteczno-poli-
tycznej w zgodzie z paktem faktograficznym, pozostaje w $cistym zwigzku
z zasadg oplacalnosci oraz dgzeniem do pozyskania jak najwiekszej liczby
odbiorcow. Jest to zatem przyklad ,,§wiadomej strategii przyjmowanej po
to, aby dotrze¢ do medialnego konsumenta™"’.

Odrebng kwestie stanowi wpltyw komodyfikacji'® mediéw na zawarto$¢
serwisOw agencji informacyjnych. Coraz wyraZzniejsza staje sie tendencja

16 Zob. R. Piasecka-Strzelec, Kierunki rozwoju, dz. cyt., s. 69-70.
17 A. Stuart, Kultura newséw, Krakow 2006, s. 204.
18 Polegajacej na determinowaniu wartosci przekazéw dziennikarskich poprzez ich przy-
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do tworzenia serwisow z myslg o ich sprzedawalnosci. ,Wczesng forme ko-
modyfikacji mozna [...] dostrzec w dziatalnosci pierwszych agencji praso-
wych. Chcac sprzedaé swoje serwisy mozliwie najwiekszej liczbie bardzo
wowczas upolitycznionych i stronniczych gazet, agencje te w celach han-
dlowych przyjety zasade obiektywizmu i bezstronnosci swoich informacji,
by serwisy te byly do przyjecia dla wszystkich redakcji. Inaczej méwiac
zamienily informacje w towar”". Przyczynia sie to do standaryzacji, kt6-
ra bardziej widoczna jest na przyktadzie wtasnie agencji informacyjnych,
szczeg6lnie mniejszych i wyspecjalizowanych w konkretnej dziedzinie niz
w innych organizacjach medialnych®’. Co wiecej, z definicji produktem
agencji prasowych jest ,tylko wiadomo$¢”, pozbawiona opinii, komenta-
rza, przymiotnikéw. Standardowe wiadomosci sg bezpieczne i optacalne,
poniewaz to ich odbiorcy, placac jednoczesnie za mozliwos¢ otrzymania
surowego materiatu, dokonuja stosownej interpretacji, dostosowanej do
wlasnego uzytku. Z drugiej strony owa standaryzacja informacji moze
przyczynié sie do coraz to wiekszej rywalizacji pomiedzy poszczegdlny-
mi agencjami informacyjnymi, ktore by przetrwaé, bedgq musialy ze sobg
wspotpracowac. W ten sposob bedzie sie miato do czynienia ze zjawiskiem
konkurencji w ramach wspoltpracy.

Jaka przyszlos¢ przed agencjami prasowymi?

Niedawny kryzys finansowy odbit si¢ zaréwno na firmach $§wiadczacych
ustugi finansowe, jak i na dostawcach ustug medialnych, takich jak pra-
sa, telewizja, radio czy portale internetowe. W zwiazku z tym nalezal-
by sadzié, ze agencje prasowe, ktore im niejako stuzga, réwniez powinny
mieé klopoty. Tak sie jednak nie stato. Jak potwierdzaja badania Boczkow-
skiego®, wzrost agencji informacyjnych jest nieunikniony, co jest kon-

datnos¢ do zaspokojenia okreslonych potrzeb odbiorcow. Wyrazem tej przydatnosci jest
che¢ odbiorcéw do placenia za poznanie tresci danych przekazow. Zob. W. Furman, Czym
Jest komodyfikacja i tabloidyzacja przekazow dziennikarskich? O splocie réznych proceséw,
»Rocznik Bibliologiczno-Prasoznawczy” 2016, t. 8, nr 19, s. 13-24.

19 K.Jakubowicz, Media a demokracjaw XXIwieku. Poszukiwanie nowych mediow, Warszawa
2013, 8. 124.

20 Zob. B. Czarniawska, dz. cyt., s. 193-214.

21 Za:tamze,s.208.
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sekwencja zwiekszonego zapotrzebowania na gotowe informacje, przy
niejednokrotnie braku funduszy podmiotéw medialnych na utrzymanie
odpowiedniej liczby dziennikarzy do zdobywania potrzebnych informacji.
Co wiecej, ,nic nie wskazuje na to, aby agencje informacyjne zeszly ze sce-
ny medialnej przed pozostalymi mediami, skoro sg dla niech przydatne,
oszczedzajg im czas i pienigdze”*>.

Rozwdj spoleczenstwa informacyjnego, kreowanie si¢ nowych form ko-
munikacji, rozwdj technologiczny, w tym pojawienie si¢ cyberprzestrzeni,
staly sie duzym wyzwaniem, ale réwniez szansg dla istniejacych i nowo
powstajacych agencji informacyjnych. Podobnie jak ich odbiorcy - radio,
telewizja, prasa — ktorzy weszli do internetu, tak i agencje prasowe zinte-
growaly sie z nim, wykorzystujac jego zalety w zakresie dystrybucji i po-
zyskiwania informacji. Jak zauwazyl Rutkiewicz, ,media zmieniajg tylko
swojg forme, a nie znikaja. Wiec i agencje pewnie pozostana w naszym
$wiecie. Mato widoczne dla przecietnego konsumenta mediéw, ale bardzo
potrzebne dla systemu mediow”>>,

Internet oprocz wielu zalet w zakresie poszukiwania i rozpowszechnia-
nia informacji jest réwniez ,globalnym $mietnikiem”, gdzie kazdy moze
napisaé wszystko, co chce, bez wzgledu na poziom, wartos$¢ czy wiarygod-
no$¢. Jak trafnie zauwazyt Leszek Olszanski, ,majac te Swiadomos¢, nikt
nie watpi w to, ze profesjonalne media w dalszym ciggu sa potrzebne”**.
O dynamicznym rozwoju medidéw spolecznosciowych, w ktérych upa-
trywano konca agencji prasowych, méwit miedzy innymi Michael Wolff.
Twierdzit on, Ze Twitter jako serwis spolecznosciowy ma mozliwos$¢ i cheé
wykorzystania swojego pelnego potencjatu w celu stania sie narzedziem
powszechnie wykorzystywanym zaréwno przez odbiorcéw wiadomosci,
jakidziennikarzy tworzgcych materialy informacyjne, w ten sposdb stajac
sie posrednikiem, ktéry w duzym stopniu moze zastapic¢ agencje informa-
cyjne?. Agencje prasowe potrafily wyjs¢ zwyciesko z tego starcia, zazna-
czajac swoja obecnos$¢ na portalach spoteczno$ciowych i wykorzystujac

22 I Rutkiewicz, Czterej potentaci i CNN, ,Rzeczpospolita” 28.10.2000, http:demopol.pl/
w88,html, 4.05.2013.

23 Tamze.

24 L. Olszanski, Media i dziennikarstwo internetowe, dz. cyt., s. 102-103.

25 T. Baliszewski, Rewolucja w dziennikarstwie? Twitter szuka szefa dzialu medialnego,
https://natemat.pl/60743,rewolucja-w-dziennikarstwie-twitter-szuka-szefa-dzialu-me-
dialnego, 29.09.2020.
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ich mozliwosci do interakcji z odbiorcami poprzez umozliwienia komen-
towania oraz tworzenia informacji. Co wiecej, media spotecznosciowe
staly sie nowym kanatem dla rozpowszechniania serwiséw agencyjnych.

Tabloidyzacja i komodyfikacja réwniez staly sie swego rodzaju szansg
dla agencji prasowych na zdobycie nowych odbiorcéw. Jak trafnie zauwa-
zyli eksperci London School of Economics, ktérzy prowadzili badania na
temat informacji we wspotczesnym §wiecie, news nigdy nie umrze — kwe-
stig s3 tylko kanaly komunikacji. O ile kanaly komunikacji ulegajg zmia-
nie, o tyle informacja zawsze pozostanie w cenie?®.

Wszelkie zmiany, procesy spoleczne, polityczne czy technologiczne,
pojawiajgce sie nowe komponenty pejzazu medialnego, stanowity w prze-
szlosci i beda stanowi¢ w przyszlosci wyzwania dla agencji prasowych,
lecz z drugiej strony otworzyly i beda otwiera¢ przed nimi nowe moz-
liwosci przyspieszenia obiegu i wzbogacenia informacji*’, zdobycia no-
wych odbiorcéw swoich tresci, bedacych jednoczesnie swego rodzaju ich
klientami.

26 M. Rosotowski, Przysztosc agencji informacyjnych lezy w reku paristwa, http://insty-
tutstaszica.org/2019/03/25/przyszlosc-agencji-informacyjnych-lezy-w-reku-panstwa/,
29.09.2020.

27 1. Rutkiewicz, Czterej potentacii CNN, dz. cyt.





