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Wprowadzenie

Obecne sposoby komunikowania sg wyznaczane przez zupelnie inne
Srodowisko technologiczne niz jeszcze kilka lat temu. Swiat oplata
globalny system informacji wyznaczany przez dwa ekosystemy: ame-
rykanski, na ktéry sktada sie pie¢ gigantéw technologicznych — Alphabet
(Google), Facebook, Amazon, Apple i Microsoft — oraz chinski — sterowany
przez trzy najpotezniejsze firmy technologiczne — BAT (Baidu — odpowied-
nik Google’a, Alibaba, Tencent) oraz Qzone — odpowiednik Facebooka,
JD.com, Didi (van Dijck, 2018). Strategiczng przewage, zwltaszcza wobec
systemu amerykanskiego, prébuje uzyska¢ Rosja ze swojg wyszukiwar-
ka Yandex i portalem spotecznosciowym VKontakte. Co wiecej, Chiny
zaczely tworzy¢ u siebie infrastrukture sieciowg oparta na Huawei
i wiele wskazuje na to, ze zbudujg nowg sie¢ 5G w Rosji.

Te trzy kraje rozwijaja rowniez wlasne systemy geolokalizacyjne:
amerykanski (GPS), rosyjski (GLONASS) i chinski (Beidou).

Zaprogramowane przez wielkie koncerny technologiczne wyszuki-
warki, przegladarki, serwisy spoteczno$ciowe, systemy geolokalizacyjne
prébuja przejaé kontrole na obiegiem danych i buduja wielkie prawno-
-instytucjonalne systemy kontroli sieci. Inwestujagc w platformy infra-
strukturalne, uruchamiajac systemy operacyjne, serwisy analityczne,
stajg sie globalnymi gatekeeperami (selekcjonerami) i wptywajg nie tylko
na obieg i selekcje informacji, lecz takze na uregulowania prawne — mie-
dzynarodowe i krajowe. Dodatkowo Chiny, blokujgc poprzez Great
Firewall Facebook i Google, i kontrolujac WhatsApp, staja sie wielkim
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gatekeeperem informacji, na swoim ogromnym rynku, w obszarze dwoch
czotowych jezykéw chinskich (Czubkowska, 2018).

W Europie i Ameryce Pdélnocnej, a na pewno w Stanach Zjednoczo-
nych, po rozwoju w latach 70. i 80. telewizji kablowej i satelitarnej, ma-
gnetowidéw, ptyt CD, komputeréw stacjonarnych, a nastepnie laptopow,
komunikacji komputerowej za posrednictwem modeméw, pojawity sie
gry wideo, telefony komérkowe, World Wide Web i gwattowny rozwaj
internetu w latach 90. Technologie te daly podstawy smartfonom i me-
diom spoltecznos$ciowym juz w latach 2000.

Tradycyjna telewizja i film nadal maja widownie liczong w setkach
milionéw, czasem w miliardach (jak telewizja podczas mistrzostw $wiata
w pilce noznej w Katarze), a nowsze cyfrowe media partycypacyjne
osiggnely juz poréwnywalny poziom. Internet World Stats szacowat
liczbe uzytkownikéw internetu w marcu 2023 r. na 5,17 mld, czyli ponad
potowe ludno$ci §wiata, a liczba uzytkownikéw Facebooka w czerwcu
2022 r. wyniosta ponad 2,9 mld (Internet World Stats, 2023). W 2021 r.,
w serwisie mikroblogowym Twitter (obecnie X) wysylano codziennie
okoto 500 mln tweetéw dziennie (Sheperd, 2023). YouTube ma ponad
2,5 mld uzytkownikéw (Mansoor Igbal, 2023). To liderzy partycypacji
i komunikacji uzytkownikéw na Swiecie (Statista, 2022).

Wedlug Statista w pierwszym kwartale 2024 r. serwis strumieniowy
Netflix mial na calym $wiecie prawie 269 mln ptatnych abonentéw (Sta-
tista, 2022). Oznacza to wzrost o okolo 8 mIn abonentéw w poréwnaniu
z poprzednim, trzecim kwartalem. Wiekszo§¢ abonentéw Netflixa znaj-
duje sie w regionie EMEA (Europa, Bliski Wschod i Afryka), stanowiagc
ponad 91 mln z catej globalnej bazy abonentéw Netflixa (Statista, 2024).

Technologiczna integracja telewizji i szerokopasmowego internetu
oraz innych sieci szerokopasmowych zaowocowata coraz popularniejsza
forma neotelewizji - telewizjg fantomowa. Ten rodzaj telewizji budujg
serwisy streamingowe, dziatajace poza strukturg tradycyjnych kanatow
programowych — Netflix, Disney+, Amazon Prime Video czy Hulu. Do-
stepne w video streamingu zmieniaja zasadniczo zachowania odbiorcze
i zwyczaje uzytkownikéw. Wprowadzily zupelnie nowe sposoby oglada-
nia telewizji, np. binge watching, czyli kompulsywne ogladanie seriali,
charakteryzujace sie ogladaniem po kilka odcinkéw serialu z rzedu,
np. z wykorzystaniem no$nikéw pamieci lub online (Carter, 2018).
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Rozwdj platform cyfrowych, serwisy filmowe, serwisy VoD, upowszech-
nienie programéw uzytkowych i ,,przenoszenie” rynku do internetu
niosa ze sobg zupelnie inny ksztalt rynku i odmienne od dotychczaso-
wych modele biznesowe. Powstaje w ten sposéb nowa ekologia mediéw.
Zamiast tradycyjnie trzysegmentowego (media publiczne, media komer-
cyjne, media spoleczne) mamy wielopodmiotowy krajobraz medialny
tworzacy nowg ekologie mediéw.

Kolejny proces to upowszechnienie zaawansowanych technologicz-
nie telefonéw komoérkowych (smartfonéw) i tabletéw nowej generacji
zwigzanych z szybko upowszechniajaca sie technologia 5G (Pie¢ pro-
blemoéw sieci 5G, 2018). Zmienia ona catkowicie sposéb korzystania
z urzadzen odbiorczych, ale réwniez daje mozliwo§¢é wykonywania wielu
skomplikowanych zadan i dostarczania ich przez sie¢. Pojawia sie moz-
liwo$¢ przesylania ogromnej liczby danych, ktére nie tylko wpltywajag
na obieg informacji, lecz takze znajduja zastosowanie w wielu dziedzi-
nach zycia codziennego, w tym przede wszystkim w robotyzacji, teleme-
dycynie, szybszych przelewach bankowych, zabezpieczeniu transakcji,
zwiekszeniu liczby inteligentnych urzadzen, np. samochodéw autono-
micznych i zarzadzaniu nimi. Technologia 5G rozwija tez internet rzeczy,
a takze nowe formy rozrywki opartej na wirtualnej rzeczywistos$ci.

Jeszcze niedawno zdawalo sie, ze $wiat zdominuje metawersum. Dzi-
siaj, jak pisat M. Ball: ,,cho¢ nie zastapi ani nie zmieni zasadniczo pod-
stawowej architektury internetu czy zestawu protokotéw, to zwigzany
z grami komputerowymi bedzie ewoluowat w taki sposéb, by budowaé¢
na tej podstawie rozwigzania bezprecedensowe” (Ball, 2022).

Fundamentalne zmiany technologiczne ksztaltujg na nowo rynek
mediéw, w ktérym obok tradycyjnych nadawcéw pojawili sie nowi
gracze, tacy jak dostawcy zawartosci (programow, audycji), agregatorzy
i dystrybutorzy zawartos$ci, np. operatorzy multiplekséw, sieci szeroko-
pasmowych, platform satelitarnych, stron internetowych, operatorzy
ustug komunikacji elektronicznej dostarczajacy sygnat lub pos$redni-
czgcy miedzy dystrybutorami a odbiorcami, wreszcie operatorzy ustug
towarzyszacych, uruchamiajgc multipleksy, systemy warunkowego
dostepu itp. (KRRIiT, 2013).

Dzieki procesowi internetyzacji mediéw tradycyjne media zyskuja
cechy multimedialno$ci i interaktywno$ci oraz indywidualizacji prze-
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kazu, za$ na skutek mediatyzacji internetu zwieksza sie obecno$é tresci
i organizacji medialnych w sieci, prowadzac do wzbogacenia witryn
i portali internetowych o tresci i formy dziennikarskie tworzone przez
dziennikarzy obywatelskich i zwyktych uzytkownikow.

W ostatnich latach byliSmy swiadkami gtebokich i przyspieszonych
mutacji medium audiowizualnego. Pojawienie sie nowych podmiotéw
w tym ekosystemie przyniosto ze sobg radykalng zmiane paradygmatu,
ktéra zdecydowanie wptyneta na tradycyjne media. Niektorzy probowali
dostosowac sie do nowych czaséw z mniejszym lub wiekszym sukcesem,
inni nadal trzymaja sie poddawanych w watpliwos§¢ starych konwencji.
Tak czy inaczej, jezeli porzuciliSmy jeden model i czekamy na konso-
lidacje podstaw, na ktérych zostanie ustanowiony nowy model, zyjemy
W erze zmian i rewolucji.

Z pewnoSscig zyskuja na popularno$ci tzw. natywne platformy cyfro-
we. Réwnocze$nie tradycyjni gracze audiowizualni rozszerzaja ustugi
cyfrowe, aby podazaé¢ za zmieniajacymi sie nawykami konsumentéow,
ogladajacych coraz czeSciej tre$ci online, zaréwno ,,na zgdanie”, jak
i,nazywo”.

W miare jak nowi gracze wchodza na rynek, a globalni giganci zwiek-
szaja wydatki na tresci, aby nadal pozosta¢ istotnymi graczami w krajo-
brazie mediéw, rosng koszty treSci i nasila sie konkurencja o talenty.
Uogodlniajac te tendencje, mozna wskazaé cztery typy rynkéw (Beyond
the horizon. Outlook to 2032, 2022).

1. Rynki, ktére znacznie rozwinely sie pod wzgledem infrastruktury
cyfrowej, a tym samym szeroko przyjety cyfrowe ustugi medialne.
Charakteryzujg sie zazwyczaj silng obecno$cig mediéw publicznych
i stosunkowo wysokim ARPU (Average Revenue Per User, miesiecz-
ny przychoéd na jednego uzytkownika) tradycyjnej ptatnej telewizji.
Do takich rynkéw nalezg obecnie m.in.: Niemcy, Wielka Brytania,
Niderlandy, kraje skandynawskie.

2. Rynki, ktére rozwijajg sie ze wzgledu na rosngcg penetracje sze-
rokiego pasma z réwnoczesnym zwiekszeniem nowych ustug
medialnych i stosunkowo wysokg obecnos$cia mediéw publicznych.
Tutaj nalezy wymieni¢ takie kraje jak Francja, Belgia, Szwajcaria,
Witochy, ale rowniez Y.otwa i Litwa.
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3. Rynki, ktére sg zaawansowane cyfrowo ze wzgledu na infrastruk-
ture, ale do tej pory nie przyjety tak rozwinietych ustug audiowi-
zualnych jak wspomniane powyzej. Udzial mediéw publicznych
jest tu na $rednim lub niskim poziomie przy wysokiej penetracji
platnej telewizji. Do tej kategorii nalezg takie kraje jak: Polska,
Wegry, Czechy, Portugalia, Grecja czy Bulgaria i Rumunia.

4. Stabo rozwiniete rynki telewizyjne, ktére znajduja sie na dos$¢ wezes-
nej krzywej rozwoju cyfrowego i beda gotowe do przyjecia nowych
ustug w miare poprawy infrastruktury. Towarzysza temu niska pene-
tracja platnej telewizji i nizszy udziat w rynku mediéw publicznych
(np. Ukraina).

Wejscie na rynek chatbotéw wygenerowanych przez OpenAl, Google-
Bard czy MicrosoftBing oznacza rewolucje mediéw. Z pewnoscig moz-
liwo$ci GPT-4, a ostatnio GPT-4.0 sg ogromne. Mozemy oczekiwac, ze
przesunie granice Al i przetwarzania jezyka naturalnego w ekscytujacy
sposéb. Bedzie gwarantowac lepsze rozumienie jezyka ludzkiego i do-
kladniej interpretowac ztozone struktury zdan oraz kontekst. To umoz-
liwi bardziej rozwiniete rozmowy miedzy ludzmi a Al

Jednocze$nie obserwuje sie ogromne inwestycje w nowe technologie,
rozwija sie streaming, trwa ostra walka o czas i uwage uzytkownikow
miedzy portalami strumieniowymi, zwlaszcza filmowymi. Autorytet
i dynamika wiadzy przesuwaja sie od platform na uzytkownikéw. Wszyst-
ko to wskazuje na radykalne zmiany krajobrazu medialnego. Szef Insta-
grama, Adam Mosseri, skomentowat niedawno, jak na te zmiany patrza
obecni liderzy rynku:

,Istnieje fundamentalne napiecie pomiedzy scentralizowang platforma
[taka jak nasza] a zdecentralizowanymi technologiami, takimi jak block-
chain (...) Ale $wiat sie zmienia. Najwiekszym ryzykiem, przed ktérym stoi
platforma, nie jest konkurencja, cho¢ konkurencja jest ogromnym ryzy-
kiem. Chodzi o to, ze S§wiat zmienia sie tak, ze to, co robisz, szybko
przestaje mieé¢ znaczenie, poniewaz nie jeste§ sktfonny do pokory wobec
tych zmian” (Mosseri, 2022).
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Jesli chodzi o przyszly krajobraz, to nie ma dzisiaj watpliwosci, ze
nie sposo6b bedzie ,,oming¢” kilku gtéwnych aktoréw dzisiejszej sceny
mediéw. Duze firmy OTT (Over-the-Top) dominuja na rynku streamin-
gu, a wielkie, amerykanskie firmy technologiczne, takie jak Amazon,
Google, Meta, Microsoft i Apple, a takze firmy azjatyckie, takie jak
Tencent, Baidu, Alibaba, sg o tyle warte uwagi, o ile moga da¢ dobrg wska-
zowke, dokad zmierzaja media, szczegllnie jezeli chodzi o wykorzystanie
danych, nowych sposobéw dotarcia do odbiorcéw oraz wykorzystania
Al i algorytmoéw.

Powstaje wiec pytanie, jak w czasie tych wszystkich przelomowych
zmian, gléwnie technologicznych, ma funkcjonowa¢ sektor publicz-
nych (panstwowych) mediéw. Jakie wyzwania technologiczne i finanso-
we stojg przed sektorem publicznych mediéw? Jak nadawcy publiczni
dostosowuja sie do zmieniajgcych sie preferencji i zachowan widzéw/
odbiorcow? Jakie sg najlepsze praktyki dotyczace finansowania i zarzg-
dzania mediami publicznymi, zwtaszcza zmiang technologiczng? Jak
media publiczne mogg zapewnié obiektywno$é, niezalezno§é i r6znorod-
no$¢ informacji w erze fake newséw i dezinformacji? Czy i jak mediom
publicznym uda sie zdoby¢ i utrzymac¢ zaufanie spoteczne? Jak sek-
tor publicznych mediéw moze wykorzysta¢ nowe technologie, takie jak
sztuczna inteligencja czy wirtualna rzeczywisto$¢, w celu poprawy swo-
jej oferty, pozycji rynkowe] i rozszerzenia zasiegu?

W latach 2005-2020 ukazato sie wiele publikacji, ktére odegraly szcze-
g6lng role w rozpoznaniu nowych zjawisk i proceséw, a ktore sa przed-
miotem zainteresowania autora tej ksigzki. Refleksje dotyczace funkcjo-
nowania mediéw publicznych w srodowisku sieciowym podejmowato
wielu badaczy, m.in.: Thomas Coppens, Bernardo Brevini, Mira Burri,
Hilde Van den Bulck, Hilvard Moe, Mina Aslama Horowitz, Petros Iosi-
fidis, Roberto Suarez Candel, Gregory F. Lowe, Gregory Tremblay,
Damien Tambini, Christian S. Nissen, Lizzie Jackson, Helen Weeds,
Karol Jakubowicz, Alicja Jaskiernia, Michat Gtowacki, Katarzyna
Konarska.

Na szczegdlng uwage zasluguja ostatnio wydane prace, w tym autoréw
takich jak Hilde Van den Bulck i Hallvarda Moe (Public service media,
universality and personalisation through algorithms: mapping strategies
and exploring dilemmas, 2018), Karen Donders (Public service media
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in Europe: Law, Theory and Practice, 2012); Eva Polonska, Charlie Beckett
(Public Service Broadcasting and Media Systems in Troubled European
Democracies, 2019), Karen Arriaza Ibarra, Eve Nowak i Raymond Kuhn
(Public Service media in Europe, 2015), Helena Weeds (raport zamo-
wiony przez OFCOM - Public media in the digital age: rethinking par-
ticipation and multi-platform strategies) czy Bogustaw Nierenberg
(Sternicy mediow. Wartosci i style zarzadzania na polskim rynku medial-
nym po 1989 ).

Jedyny z polskich badaczy mediéw o renomie miedzynarodowej,
Karol Jakubowicz, w ostatniej, niestety, swojej ksigzce Media a demo-
kracja w XXI. Poszukiwania nowych modeli, zastanawiat sie nad obec-
nym i przyszlym stanem mediéw, w tym mediéw publicznych, i ich rolg
(Jakubowicz, 2013).

W stadium badawczym, jakie przeprowadzili w latach 2015-2019
Michat Gtowacki i Lizzie Jackson w 10 miastach uznanych za klastry
generujgce zaawansowane technologie, poszukiwano odpowiedzi na py-
tanie, jacy ludzie, jakie wartoSci i procesy bedg decydujgce dla organi-
zacji pracujacych z zaawansowanymi technologiami i przeptywami
danych (Glowacki, Jackson, 2019). Przedmiotem badan byto 10 organi-
zacji mediéw publicznych w 8 krajach. Sposréd badanych organizacji
tylko kilka eksperymentuje ze swoja kulturg organizacyjna i struktura
instytucjonalng. Wynika to z r6znych powodéw, ale przede wszystkim
Z oporu wobec zmian, izolacjonizmu i niezdolnos$ci do przekraczania
granic panstwowych.

W pracy zbiorowej pod redakcjg Michala Glowackiego i Lizzie Jack-
son Public media management for the twenty-first century: creativity,
innovation, and interaction autorzy kolejnych rozdziatéw omawiajg
strategie wieloplatformowe polskich mediéw publicznych w konteks$cie
ich adaptacji do $§wiata cyfrowego, biorac pod uwage doswiadczenia
miedzynarodowe (Glowacki, Jackoson, 2014).

Katarzyna Konarska w artykule Rewolucja czy ewolucja? Nadawcy
publiczni w dobie cyfryzacji. Przyktad BBC analizuje, w jaki spos6b
brytyjski nadawca publiczny BBC radzi sobie z wyzwaniami zwigzany-
mi z cyfryzacja oraz nowymi technologiami (Konarska, 2014). Autorka
Sledzila ewolucje BBC jako wypadku ilustrujacego zmiany zachodzace
w mediach publicznych w erze cyfrowej.
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Badaczka Diana Rutkowska, w swojej interesujgcej dysertacji dok-
torskiej BBC w epoce cyfrowej. Ewolucja nadawcy publicznego w erze
nowych technologii analizuje ewolucje brytyjskiego nadawcy publicz-
nego BBC w konteks$cie zmieniajacego sie srodowiska medialnego
w wyniku rosngcego wplywu technologii cyfrowych. Omawia réwniez,
w jaki sposéb BBC wiacza swojg publiczno$é w narracje interaktyw-
ne, wirtualng rzeczywisto$¢ czy gry oparte na treSciach BBC, co pozwala
na dotarcie do mtodszych odbiorcéw i utrzymanie pozycji lidera na rynku
(Rutkowska, 2022).

Wiele obiecuje miedzynarodowy projekt pod nazwa Public Service
Media in an Age of Platforms. Celem badan w latach 2022-2025 ma by¢
odpowiedz na pytanie, w jaki sposob wartos$ci kulturowe i spoteczne me-
diéw publicznych sg przeksztatcane przez takie platformy Netflix, You-
Tube, Apple Video i Amazon Video Prime, i jakie czynniki napedzaja ten
proces w réznych kontekstach krajowych lub go hamuja (Bruuniin., bd).

Badacze znalezli réwniez w swoich badaniach dowody protekcjoni-
zmu; przekonanie, ze szczegblne miejsce mediéw publicznych w kra-
jowych ramach kulturowych i spoteczno-gospodarczych bedzie zawsze
podtrzymywacé ten sektor mediéw. Z kolei badania z lat 2005-2023,
ktoére analizowatem, pokazuja, ze adaptacja do nowych technologii oraz
umiejetnos§¢ wykorzystania ich w rozwoju mediéw publicznych jest
kluczowa dla odniesienia sukcesu tych organizacji w coraz bardziej zglo-
balizowanym i konkurencyjnym swiecie mediéw, a nawet, po prostu —ich
,by¢ albo nie by¢”.

Ogoélnie rzecz biorac, literatura na temat wykorzystania nowych tech-
nologii przez media publiczne pokazuje umiarkowang aktywno$é¢ orga-
nizacji publicznych mediéw w dostosowywaniu swoich struktur organiza-
cyjnych i form przekazu do zmieniajgcej sie sytuacji na rynku i oczekiwan
odbiorcéw, aby sprostaé¢ ciggle rosngcej konkurencji. Niemniej w tym
okresie media publiczne staraly sie rozwija¢ ré6zne technologie: strumie-
niowanie wideo, podcasty, media spolecznosciowe, wirtualng rzeczywi-
sto§¢, technologie mobilne.

Praca, ktorg przedstawiam Czytelnikom i Czytelniczkom, sktada sie
z sze$ciu czeSci. W dwdch poczatkowych omawiam istotne zjawiska
i procesy ksztaltujgce kontekst spoteczny, polityczny, a przede wszyst-
kim technologiczny, w jakim rozwijaja sie obecnie media. Cze$¢ trzecia
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zostala poSwiecona badaniom nad korzystaniem z mediéw i ich konsum-
pcja w nowym kontek$cie kulturowym i technologicznym. W czes$ci
czwartej i piatej charakteryzuje funkcjonowanie organizacji nadawcow
publicznych w nowym krajobrazie technologicznym i kulturowym.
Omawiam réwniez kwestie regulacyjne, organizacyjno-prawne, a takze
mechanizmy finansowania nadawcéw publicznych. Wreszcie, w cze$ci
szostej i koncowej probuje zarysowaé mozliwe scenariusze przysziosci
mediéw publicznych.

Dokonane tutaj analizy w zasadzie ograniczam do Europy czy tez
obszaru objetego dziataniem Europejskiej Unii Nadawcéw Publicznych
(European Broadcasting Union), w dzialaniach ktérej — w réznych struk-
turach organizacyjnych — bralem udziat w latach 1995-2007 (m.in.: w Ko-
misji Radiowej, Grupie ds. Strategii Rozwoju EBU oraz w Grupie
Ekspertow ds. Strategii Cyfrowej EBU).






Rozdziat 1

Nowe technologie u progu
ery posttelewizyjnej: szanse i zagrozenia

Swiat mediéw wkracza obecnie wyraznie w ere posttelewizyjng, ktérej
wyznacznikiem sg z jednej strony algorytmy jako podstawy regulacji
przeptywu informacji, z drugiej za$ platformy cyfrowe organizujace
demokratyczne spoleczenstwa wokot ich specyficznych praktyk i insty-
tucji. ,,Media posttelewizyjne” to termin, ktéry odnosi sie do réznych form
komunikacji i mediéw, ktére rozwinely sie po epoce dominacji, najpierw
radia, a p6zniej telewizji jako gtéwnych zrédet informacji i rozrywki.
Wraz z postepem technologicznym i rozwojem internetu media postte-
lewizyjne zaczely zyskiwaé¢ na popularnosci, wprowadzajac nowe spo-
soby komunikacji, tworzenia i konsumpcji tresci. Obejmuje to zaréwno
nowoczesne technologie, jak i nowe kanaty dystrybucji, ktére pozwa-
laja na doswiadczenia bardziej interaktywne i spersonalizowane.

Wspétczesne trendy rozwoju medidéw obejmuja szeroki wachlarz zmian
technologicznych, kulturowych i spolecznych, ktére wptywaja na sposoéb,
w jaki treSci sg tworzone, dystrybuowane i konsumowane. Oto kilka
kluczowych trendéw?.

1 Odpowiedz ChatGPT-4 na polecenie: ,,Scharakteryzuj aktualne trendy technolo-

giczne rozwoju medidéw i komunikacji spolecznej” (25.04.2023), zredagowana na-
stepnie przez autora.
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Konwergencja mediow: w dzisiejszych czasach rézne rodzaje me-
diéw, takie jak telewizja, radio, prasa, a takze internet, coraz czesciej
Iacza sie, tworzac zintegrowane platformy medialne. Uzytkownicy moga
korzysta¢ z réznorodnych tresci, uzywajac jednego urzadzenia, takiego
jak smartfon czy tablet. Daje to odbiorcom wiekszg wygode i elastycz-
no$¢ w dostepie do informacji i rozrywki.

Personalizacja tresci: dzieki rozwojowi technologii analitycznych
i sztucznej inteligencji media coraz bardziej dostosowuja swoje tresci
do indywidualnych preferencji odbiorcéw. Pozwala to na lepsze zrozu-
mienie potrzeb uzytkownikéw, ale jednocze$nie moze prowadzi¢ do
utworzenia tzw. baniek informacyjnych, w ktérych uzytkownicy spo-
tykaja jedynie tresci zgodne z ich przekonaniami.

Wzrost znaczenia mediow spolecznosciowych: media spoteczno$cio-
we, takie jak Facebook, Twitter (obecnie X), Instagram czy TikTok, staty
sie istotnym Zrédtem informacji, komunikacji i rozrywki dla milionéw
0s6b na caltym $wiecie. Te platformy umozliwiaja szybki przeptyw infor-
macji oraz daja glos wielu grupom spolecznym, ktére wezesniej miaty
ograniczony dostep do gtéwnego nurtu mediéw.

Multimedialnosé i wizualizacja: wraz z postepem technologicznym
tre$ci medialne stajg sie coraz bardziej multimedialne, z coraz wiekszym
naciskiem na wizualizacje, animacje i interaktywnos$é¢. Pozwala to na
bardziej angazujace i przystepne przekazywanie informacji, ale jedno-
cze$nie moze prowadzi¢ do uproszczenia i znieksztatcenia przekazu.

Demokratyzacja twérezosci: dostep do narzedzi cyfrowych oraz moz-
liwos¢ tatwego udostepniania treSci w internecie pozwalajg na tworze-
nie i dystrybucje wtasnych materiatéw przez coraz wieksza liczbe oséb.
W efekcie rynek mediéw staje sie coraz bardziej zréznicowany i kon-
kurencyjny.

Monetyzacja i ekonomia uwagi: w Swiecie, w ktérym istnieje ogrom-
na podaz informacji i fatwo$¢ ich rozpowszechniania, a konkurencja
o uwage odbiorcow jest coraz ostrzejsza, media muszg szuka¢ nowych
sposobéw na monetyzacje swoich tre$ci. Wprowadzanie ptatnych sub-
skrypcji, reklam czy mikroptatno$ci to tylko niektére ze sposob6éw finan-
sowania mediéw.
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Okreslenie interaktywnych i zindywidualizowanych form komuni-
kacji w erze posttelewizyjnej jest szerokie i obejmuje m.in.:?

= Platformy streamingowe: Netflix, Hulu czy YouTube, ktére pozwa-
laja uzytkownikom konsumowac¢ tres$ci na zgdanie, zamiast oglagdac
programy wedlug ustalonego harmonogramu.

= Social media: Facebook, Twitter (obecnie X), Instagram czy TikTok,
ktére umozliwiajg uzytkownikom tworzenie i udostepnianie tresci,
a takze komunikacje z innymi uzytkownikami na calym $wiecie.

= Podcasty i audiobooki: dostarczaja treSci w formie dzwiekowej,
umozliwiajac ich stuchanie w dowolnym miejscu i czasie.

= Aplikacje informacyjne i agregatory tresci, takie jak Google News,
Flipboard czy Feedly, ktére zbieraja uzytkownikom wiadomo$ci
1 artykuty z réznych zrédetl i prezentuja je, opierajac sie na ich za-
interesowaniach.

= Gry wideo i platformy do transmisji rozgrywek: takie jak Twitch,
gdzie gracze mogg udostepnia¢ swoje rozgrywki na zywo, a widzo-
wie mogg komentowac i wspoétuczestniczy¢ w interakcji.

= Zastosowania sztucznej inteligencji: generowanie tresci (tekstu,
obrazu i dzwieku) przez kolejne generacje GPT (Generative Pre-
-trained Transformer).

= Wirtualna i rozszerzona rzeczywisto$¢: technologie te, takie jak
VR i AR, umozliwiaja immersyjne do$wiadczenia i interakcje
z tre$ciami w sposob, ktéry wezesniej byt niemozliwy.

Media posttelewizyjne sg wynikiem ewolucji od tradycyjnych, scen-
tralizowanych modeli dystrybucji tresci do bardziej zréznicowanych,
i sprawia, ze twoércy i konsumenci tre$ci majg wiekszg kontrole nad tym,
co ogladaja, stuchaja i w jaki sposob sie komunikujg, co z kolei prowadzi
do wiekszej réznorodnosci i kreatywnosci. Platformy i algorytmy, bedac
czyms$ wiecej niz media, z jednej strony tworzg nowe instytucje, sg od-
powiedzialne za nowe praktyki spoteczne, kulturalne i medialne uzyt-
kownikoéw, z drugiej za$ — jak slusznie zauwazyt J. Kreft — ,,siegajg

2 Odpowiedz ChatGPT4 na polecenie: ,Wskaz interaktywne i zindywidualizowane

formy komunikacji w erze posttelewizyjnej” (25.04.2023).
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w istocie po dyskursywny framing”, nadajac znaczenie i interpretujac
dostarczane uzytkownikom tresci, ergo: konstruuja otaczajaca ich rzeczy-
wisto$é (Kreft, 2019, s. 72). Dodajmy - o wiele wszechstronniej, niz
dotychczas robily to media masowe.

1.1. Ewolucja mediow: prasa, radio, telewizja, film,
nowe media, reklama

Prasa

Wezesne formy mediéw drukowanych to znane w starozytnym Rzymie,
recznie kopiowane i roznoszone tablice. Wraz z wynalezieniem prasy
drukarskiej zmienil sie sposéb wymiany mysli, poniewaz informacje
mogly by¢ produkowane i przechowywane na masowg skale. W ten sposéb
pojawily sie narzedzia pozwalajace na bardziej efektywne rozpowszech-
nianie wiedzy i informacji. Jednocze$nie ,wyksztalcily sie przejawy
indywidualizmu w postaci punktu widzenia, prywatno$ci i specjalizacji”
(Sitkowska, 2012, s. 49).

Wynalezienie telegrafu w potowie XIX wieku zmienito media drukowa-
ne niemal tak samo jak prasa drukarska. Informacje mogly by¢ przeka-
zywane w ciggu kilku minut. Na poczatku XX wieku wielcy amerykanscy
wydawcy, tacy jak William Randolph Hearst, na nowo zdefiniowali Swiat
mediéw drukowanych i uzyskali ogromng wtadze w spotecznym konstru-
owaniu wydarzen krajowych i §wiatowych. OczywiScie, gdy imperia
medialne W.R. Hearsta i J. Pulitzera rosty, réwnocze$nie pojawila sie
prasa o charakterze kontrkulturowym i radykalnym, np. leninowska
Iskra, ktora odegrata wazna role w rosngcym ruchu komunistycznym
w Rosji (Downing, 2001).

Wraz z wynalezieniem i rozpowszechnieniem telewizji od potowy
XX wieku, zaréwno naklady, jak i sprzedaz gazet stale spadaty, a w XXI
wieku spadly jeszcze bardziej, poniewaz coraz wiecej ludzi zaczelo korzy-
staé z internetowych serwiséw informacyjnych i innych form nowych
mediéw, np. blogéw, stron internetowych, newsletteréw czy subskryp-
cyjnych internetowych serwiséw informacyjnych, wreszcie wyszuKki-
warek, a ostatnio — chatbotéw. Wedltug Pew Research Center w 2009 r.
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nastapit bezprecedensowy spadek nakladu gazet — o0 10,6% w stosunku
do roku poprzedniego (Pew Research Centre, 2011).

To odejscie od gazet drukowanych, jako zrédta informacji, ma gtebo-
ki wptyw na spoteczenstwa. Kiedy wiadomosci sa przekazywane duzej,
zréznicowanej grupie ludzi, musza, silg rzeczy, ,,sptaszczy¢” swoj po-
ziom, odwotujac sie do ,,najnizszego wspbélnego mianownika”, a wiec
przeméwi¢ do szerokiej publiczno$ci i utrzymaé sprzedaz na wystar-
czajaco wysokim poziomie. W miare jak upadajg gazety, zr6dta wiado-
mosci stajg sie bardziej rozproszone, wzrasta spektrum wyboru tematycz-
nego i formalnego. Gazety, stajac sie wydaniami cyfrowymi, starajg sie
zachowa¢ aktualno$é. Niemniej trudno jest dzisiaj przesadzié¢, jaki
wplyw na sposéb odbierania i przetwarzania informacji beda miaty nowe
platformy cyfrowe, zwlaszcza serwisy spoleczno$ciowe. Pew Research
Center odnotowato, ze w 2012 r. spadto czytelnictwo wszystkich gtéwnych
gazet, cho¢ rownocze$nie wzrosty przychody z reklam cyfrowych (Pew
Research Centre, 2012).

Internet ,,pogrzebal” gtéwnie gazety i podwazy! monopol na dystry-
bucje informacji — z jednej strony prasy, z drugiej — agencji informa-
cyjnych (Séjka, 2023). Niemniej faktycznymi zwyciezcami rynkowymi
okazali sie agregatorzy treSci, czyli przede wszystkim wyszukiwarki
internetowe, platformy spotecznosciowe czy streamingowe, np. Google,
Facebook, Twitter (obecnie X), YouTube, Spotify. W rezultacie miejsce
oryginalnych tekstow do pewnego stopnia zastgpily syntezy informacji
ogdlnie dostepnych w internecie czy agencjach informacyjnych. Wszyst-
ko to uczynito tres¢ tradycyjnych tytutéw prasowych jeszcze mniej
wyrdzniajgca sie na tle internetowych Zzrédet informacji.

Radio

Radio w erze telewizji, cho¢ pozostawalo, w poréwnaniu z ,,miodszym
bratem”, medium drugorzednym, zachowalo swoje znaczenie, mimo
pojawienia sie nowych mediéw: najpierw kaset i sprzetu hi-fi, a nastep-
nie wideo, telewizji kablowej i satelitarnej, gier komputerowych, ptyt
CD, multimediéw oraz wprowadzenia w transmisji technologii cyfrowej
(DAB, DAB+, DMB). Zmiany technologiczne pozwolity radiu zachowa¢
pewna cze$¢ stuchaczy i znalezé innych: muzyka rockowa przyciggnela
réwniez mlodziez. Po zwyciestwie telewizji radio pozostajace w wielu
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krajach, do czasu komercjalizacji i deregulacji pod koniec lat 70., we
wladaniu zwykle jednej, zorientowanej monopolistycznie, korporacji
radiowo-telewizyjnej podtrzymywalo te samg oferte programowsg, mie-
szajac — w ramach jednego kanatu - style i gatunki. Dopiero pojawienie
sie amerykanskiego radia formatowego zmienilo te sytuacje. W wielu
krajach realnego socjalizmu, panstwach Trzeciego Swiata, a nawet w nie-
ktérych krajach Europy Zachodniej system radiowy, budowany w okresie
miedzywojennym, przetrwat jednak do lat 90., kiedy nastgpita kolejna
iScie rewolucyjna zmiana, ktérg wywolata mozliwo$¢ przenoszenia
skompresowanego sygnalu radiowego w internecie w systemie strea-
mingu. Zmienia to zasadniczo nie tylko funkcjonowanie konwencjonal-
nych stacji radiowych, ale réwniez przemystu fonograficznego i systemu
dystrybucji nagran. W wypadku radia pozwala takze na powstanie niena-
zwanego jeszcze, prawdziwie niezaleznego sektora radiowego tworzo-
nego przez amatoréw pasjonujacych sie nowymi mozliwo§ciami tech-
nologicznymi, ale réwniez ludzi odczuwajacych potrzebe ekspresji
swoich pogladow, ktérych gdzie indziej wyrazi¢ nie moga. Stacje inter-
netowe nie nalezg oczywiscie do gtéwnego nurtu radia, ale w pewnym
sensie sg nowym fenomenem kulturowym.

Wspbiczesne radio tworzy swoisty kalejdoskop réznych rodzajéw form
prawnych, organizacyjnych i programowych. Obok wielkich narodo-
wych radiofonii publicznych (BBC, ARD, Radio France) dziatajg mate
stacje pirackie. Wtascicielami stacji komercyjnych sa zaréwno wielkie
prywatne korporacje medialne (w Stanach Zjednoczonych np. Clear
Channel, CBS; w Europie np. RTL Group, Group Europe 1, GMG Radio),
jak i osoby prywatne.

Oproécz tego istniejg mate stacje typu community, ktérych zasieg od-
dziatywania sprowadza sie do skali miasteczka lub dzielnicy lub dotyczy
wyodrebnionych grup spotecznych. Z radiem w pelni profesjonalnym
sasiaduje radio catkowicie amatorskie. W tej sytuacji trudno byloby mé-
wi¢ o jakim$ jednym modelu radia.

Tendencje deregulacyjne, demonopolizacja i decentralizacja radia,
silna konkurencja radia komercyjnego, dominujaca pozycja TV, zmiany
w sposobach odbioru, wreszcie wrecz rewolucyjne zmiany w technologii
produkcji, nadawania i przekazu radiowego — to podstawowe czynniki
przeobrazen radia ostatnich lat.
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Radio w pelni korzysta z dobrodziejstw rewolucji cyfrowej. Obok
stacji cyfrowych nadajacych w réznych standardach technicznych
i formatach programowych powstaje coraz wiecej stacji internetowych.

Radio wykorzystuje dzisiaj wiele platform dystrybucyjnych. Jest
dostepne w wielu urzgdzeniach odbiorczych — od stacjonarnych typu
hi-fi i urzadzen przeno$nych do urzadzen typu handheld i odbiornikéw
kieszonkowych. Wszystkie urzadzenia cyfrowe — od telewizji i kompu-
tera do telefoné6w komérkowych — sg w stanie przenosi¢ dzwiek, a wiec
réwnolegle - przekaz radiowy.

Poczawszy od 2004 r. atrakcyjnym novum w procesie rozwoju radia
stat sie podcasting. Zaistnial dzieki pakietowi oprogramowania Juice,
ktéory umozliwia pobranie nagranych weze$niej audycji radiowych. Kiedy
Apple zintegrowato podcasty z oprogramowaniem iTunes, umozliwia-
jac uzytkownikom tatwe odbieranie i organizowanie podcastéw, oczy-
wiste stalo sie, ze rozwdj podcastingu — by¢ moze technologii, ktéra
calkowicie zmieni radio — bedzie niepowstrzymany.

Telewizja

Najpierw radio, a pézniej telewizja, ksztaltowaly zycie ludzi w XX wie-
ku, w podobny sposéb. W obu wypadkach informacje (i rozrywka) mogty
by¢ dostepne w domu, w spos6b bezposredni i wspdélnotowy, czego nie
mogly zaoferowacé gazety.

Na przyktad wielu ludzi pamieta, jak w 2001 r. zobaczyli w telewizji
lub ustyszeli w radiu, ze zaatakowano wieze Trade World Center w No-
wym Jorku. Nawet jesli byli akurat wtedy w swoich domach, media
pozwalaty im dzieli¢ sie tymi wydarzeniami w czasie rzeczywistym. Ten
sam rodzaj oddzielnego, ale wspdlnego podejsScia, wystepuje réwniez
w wypadku rozrywki.

W Stanach Zjednoczonych, az do lat 70. telewizja byta zdominowana
przez trzy giéwne sieci (ABC, CBS i NBC), ktére konkurowaty ze sobg
o ogladalno$¢ i wplywy z reklam, majgc wysoki stopien kontroli nad
tym, co ludzie ogladaja. Z kolei telewizja publiczna PBS (Public Broad-
casting Service) oferowala edukacyjng, niedochodowg alternatywe dla
wiadomosci sensacyjnych, preferowanych przez wielkie sieci. Obecnie
grupe gtéwnych nadawcéw telewizyjnych w Stanach Zjednoczonych,
obok trzech wymienionych sieci, stanowig: prawicowa Fox Ruperta
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Murdocha i hiszpahskojezyczna Univision. Nalezy jednak zaznaczy¢,
ze duza cze$é telewizji w USA stanowia systemy kablowe.

Tymczasem w Europie dominowali nadawcy publiczni: BBC (British
Broadcasting Company), ARD (Arbeitsgemeinschaft der 6ffentlich-recht-
lichen Rundfunkanstalten der Bundesrepublik Deutschland) w Niemczech
czy Radio France i France Television i CBC (Canadian Broadcasting
Company), uzyskujac $wiatowgq reputacje dzieki wysokiej jako$ci progra-
mom i globalnej perspektywie. Al-Dzazira z kolei, arabska niezalezna
stacja informacyjna, dotgczyta do tej grupy jako podobna sita medialna.

Trudno przeceni¢ wplyw telewizji na spoleczenstwo. Pod koniec lat
90. 98% amerykanskich doméw mialo przynajmniej jeden odbiornik
telewizyjny, a przecietny widz ogladat telewizje od dwdéch i p6t do pieciu
godzin dziennie (The Nielsen Company, 2009). Z pewnoS$cig telewizja
wywiera silny wplyw socjalizujacy, ,,wskazujac” grupy odniesienia
iwzmacniajgc normy spoleczne, wartos$ci oraz ksztattujgc poglady o $wie-
cie i przekonania o rzeczywisto$ci. Niemniej odbiér tradycyjnej telewizji
z roku na rok, maleje. Wzrasta — réwnocze$nie - korzystanie z telewizji
bezptatnej (Jaskiernia, 2016, s. 110).

Prawdziwg rewolucje przezyla telewizja na poczatku XXI wieku,
kiedy pojawita sie technologia strumieniowa. Streaming to proces prze-
sytania plikow audio, wideo i multimedialnych przez sie¢. Plik multime-
diéw strumieniowych to format obstugujacy przesylanie strumieniowe
i odtwarzanie. W poréwnaniu z tradycyjng metodg nadawania system
przesylania strumieniowego wykorzystujacy technologie mediéw stru-
mieniowych nie ma ograniczen czasowych ani przestrzennych.

Tresci przesylane strumieniowo moga obejmowa¢ filmy, programy
telewizyjne, filmy z YouTube i transmisje na zywo. Uzytkownicy moga
uzyskac¢ dostep do ustugi za posrednictwem komputera stacjonarnego,
smartfona, tabletu lub smart TV lub innych urzadzen, takich jak Chrome-
cast lub Apple TV. Dostepnych jest wiele portali i aplikacji do strumie-
niowego przesylania wideo, w tym YouTube, Netflix, Amazon Prime
Video, Disney+ lub Twitch. Ustugi takie jak YouTube zapewniajg dostep
do filmoéw za darmo, ale sg obstugiwane przez reklamy, podczas gdy
ustugi takie jak Netflix sg obstugiwane przez model subskrypcji (Jaskier-
nia, 2016). Niewatpliwie to te i inne platformy strumieniowe stanowig
istote posttelewizji.
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Film

Przemyst filmowy rozwinat sie w latach 30. XX wieku, kiedy po raz
pierwszy wprowadzono dzwiek i kolor do filméw fabularnych. Podobnie
jak telewizja wezesne filmy jednoczyly spoteczenstwo. Filmy pelnig tez
funkcje kapsut czasu lub kamieni milowych dla spoteczenstwa. Cho¢
to Hollywood uwaza sie za centrum kinematografii, indyjski Bollywood
produkuje rocznie wiecej filméw, ktére opowiadajg o kulturowych
aspiracjach i normach indyjskiego spoteczenstwa. Dzi§ w erze cyfrowej
mozemy zidentyfikowa¢ dwie rézne formy filméw: kinowe i wideo. Filmy
kinowe obejmuja produkty wytwarzane przez przemyst filmowy i arty-
stow. Sg to zazwyczaj produkcje pelnometrazowe. Kolejna kategoria to
filmiki nagrane przez smartfony i amatorskie aparaty cyfrowe, ktére
okre$§lamy mianem filméw wideo. Sg one czesto dystrybuowane w inter-
necie i odtwarzane na urzadzeniach cyfrowych, takich jak komputery,
tablety i smartfony. Gléwnymi punktami sprzedazy filméw w internecie
sa YouTube i Vimeo, ale filmy wideo mozna znalezé réwniez na wielu
stronach internetowych, w tym na Facebooku i innych serwisach spo-
teczno$ciowych, takich jak Instagram, Snapchat, Flickr, a takze na
stronach internetowych drukowanych i nadawczych punktéw informa-
cyjnych, by wymieni¢ tylko kilka z nich. Catkowicie ucyfrowiona jest
produkcja, dystrybucja i projekcja filméw.

Nazywanie filmu filmem jest teraz anachronizmem, chyba ze odnosi
sie do filméw, ktére zostalty nakrecone na tasmie filmowej. Niemniej
jednak termin ten nadal sie utrzymuje, podobnie jak sklep sprzedaja-
cy CD jest okreSlany jako sklep z plytami. Poczgwszy od 2010 r. kon-
wersja na produkcje cyfrowa byla w zasadzie zakonczona, wigczajac
w to prawie wszystkie Kina, ktore wyswietlaly swoje filmy cyfrowo. Jed-
noczes$nie coraz cze$ciej ludzie ogladaja filmy online za posrednictwem
serwisow Netflix, Hulu, Amazon i innych serwiséw streamingowych.
Cho¢ wiekszo$¢ firm zajmujacych sie streamingiem wideo utrzymuje
dane o uzytkownikach w tajemnicy handlowej, Nielsen oszacowal, ze
w 2013 . 38% obywateli USA miato dostep do Netflixa. W 2013 r. Google
Inc. podatlo, ze YouTube obstuguje 1 mld unikalnych widzéw miesiecz-
nie, co stanowi jedng trzecia z szacowanych 3 mld uzytkownikéw ko-
rzystajacych z internetu w kazdym miesigcu (Reuters Institute Digital
News Report, 2013).
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Dla filmu i kina internet moze by¢ pozyteczna ustuga lub sta¢ sie
przyczyna ich upadku. Jest ustuga, poniewaz studia lub niezalezni fil-
mowcy moga promowac swoje filmy w sieci WWW za pomoca oficjalnej
strony internetowej filmu. Strony fanowskie moga réwniez pomoc
filmowi, co ma miejsce w wiekszosci przypadkéw, ale czasami dziatajg
na niekorzy$¢ producenta, ktéry nie ma kontroli nad swoimi fanami. Ze
wzgledu na swoj cyfrowy format filmy moga by¢ tatwo, w sposéb piracki,
$ciggane przez sie¢ i przez nig dystrybuowane.

Obserwowany od kilku lat spadek zainteresowania kinem i filmami
kinowymi uderza oczywi$cie w operatoréw kin. W zwigzku z tym kina
coraz czeSciej przeobrazajg sie w centra rozrywki poza domem, w ktérych
mozna ogladaé nie tylko filmy, lecz takze transmisje na zywo z koncer-
tow, spektakli operowych, teatralnych, wydarzen sportowych, a nawet
gier wieloosobowych.

Nowe media

Nowe media obejmuja, przede wszystkim, interaktywne formy wymia-
ny informacji. Nalezg do nich portale spotecznos$ciowe, blogi, podcasty,
wiki i $wiaty wirtualne. Do najwazniejszych kanatow dystrybucji i spo-
sob6w dotarcia do odbiorcéw nalezg obecnie:

Aplikacje mobilne - coraz wiecej nadawcéw publicznych oferuje
swoje ustugi w formie aplikacji mobilnych, co umozliwia uzytkowni-
kom dostep do tresci na urzadzeniach mobilnych w dowolnym miejscu
i czasie.

Serwisy wideo na zadanie (video on demand, VOD) - platformy VoD,
takie jak Netflix czy HBO zyskaly w ostatnich latach na popularnosci,
co zmusito nadawecéw publicznych do dostosowania swoich ofert do
nowych trendéw. Wielu nadawcéw publicznych wprowadzilo wiasne
serwisy VoD, ktére umozliwiaja dostep do programoéw, filmoéw i seriali
w dowolnym czasie.

Strony internetowe — strony internetowe pozostajg nadal waznym
kanatem dystrybucji tresci przez nadawcow publicznych. Dzieki nim
mozna dotrzeé¢ do szerokiej grupy odbiorcéw i umozliwi¢ im dostep do
réznorodnych tresci.
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Media spolecznoSciowe, takie jak Facebook czy Twitter (obecnie X)
umozliwiajag nadawcom publicznym bezposredni kontakt z odbiorcami
oraz dostarczanie im tresci w sposéb dostosowany do ich indywidual-
nych preferencji.

Innowacyjne formy dystrybucji - nadawcy publiczni coraz cze$ciej
wykorzystujg innowacyjne formy dystrybucji, takie jak podcasty, inte-
raktywne aplikacje, a nawet gry wideo.

Wprowadzenie nowych kanaléw dystrybucji oraz sposobéw dotarcia
do odbiorcéw stanowi dla nadawcéw publicznych nie tylko wyzwanie,
ale takze szanse na dostosowanie sie do zmieniajgcych sie zwyczajéw
i preferencji widzéw. Kazdy z kanatéw dystrybucji wymaga specyficznej
strategii oraz odpowiedniego dostosowania tres$ci do potrzeb i preferen-
cji odbiorcéow.

Odbiorcy majg oczywiscie problem z nadgzaniem za innowacjami
technologicznymi, tym bardziej, ze producenci celowo tworza produk-
ty o krétkim czasie uzycia. Prawdopodobnie producenci i operatorzy
telefonii komérkowej, a takze producenci laptopéw i sprzetu AGD, liczg
na to, ze ich produkty wymagac¢ bedg szybko wymiany na nowe. Oczy-
wiscie niezbyt szybko, ale na tyle czesto, by okazalo sie, ze naprawa urzg-
dzenia kosztuje znacznie wiecej niz wymiana na nowszy model. Ta stra-
tegia, okre$lana jako planowane starzenie (planned obsolescence), jest
praktyka biznesowa polegajacg na zalozeniu, ze produkt bedzie prze-
starzaly juz od momentu jego stworzenia.

Do pewnego stopnia ,,planowe starzenie sie” jest naturalnym prze-
diuzeniem nowych i powstajacych technologii. Klasycznym przykta-
dem planowanego starzenia sie byly nylonowe ponczochy, fatwo niszczg-
ce sie podczas noszenia, wymagajace szybkiej wymiany na nowe. Nic
dziwnego, ze przemysl odziezowy nie zainwestowal w znalezienie tka-
niny odpornej na rozdarcia; w interesie producentéw bylo, zeby ich
produkty byty jak najczesciej wymieniane.

Ci, ktérzy uzywaja systemu Microsoft Windows, moga czué sie jak
kobiety, ktére kupowaly wiele par ponczoch, sg ofiarami planowanego
starzenia sie. Za kazdym razem, kiedy Windows wypuszcza nowg wersje
systemu operacyjnego, zazwyczaj nie ma w nim wielu innowacji. Jednak
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programy sa kompatybilne ,,tylko w gére”. Oznacza to, ze podczas gdy
nowe wersje mogg odczytywac starsze pliki, stare wersje nie mogg odczy-
tywaé¢ nowszych. Osoby, ktére nie dokonatly aktualizacji w stosunkowo
krétkim czasie, nie moga zatem otworzy¢ nowszych plikow.

Ostatecznie, niezaleznie od tego, czy uzytkownik pozbywa sie sta-
rego produktu, bo zaoferowano mu nowy, btyszczacy i darmowy (jak
w wypadku najnowszego modelu smartfona), czy dlatego, ze naprawa
kosztuje wiecej niz wymiana (jak w wypadku iPoda), czy tez dlatego, ze
nie robigc tego, zostaje sie wykluczony z obiegu (jak w wypadku syste-
mu Windows), rezultat jest taki sam.

Reklama

Firmy wykorzystuja reklamy w celu podniesienia sprzedazy swoich
produktéw lub ustug, ale sposéb, w jaki do nas docierajg, zmienia sie.
Naomi Klein zidentyfikowala niszczacy wpltyw korporacyjnego brandin-
gu w swojej ksiazce No Logo z 1999 r., antyglobalizacyjnym traktacie,
ktory skupiat sie na sweatshopach, wiadzy korporacji i antykonsumpcyj-
nych ruchach spotecznych (Klein, 2000). W spoteczenstwie postmillenial-
s6w synergiczne praktyki reklamowe sprawiaja, ze otrzymuje sie ten
sam komunikat z r6znych Zrédet i za posrednictwem réznych platform.

Reklama zmienita sie, poniewaz technologia i media pozwolily konsu-
mentom omingé¢ tradycyjne miejsca zamieszczania reklamy. Od wynale-
zienia pilota, ktory pozwala pomija¢ reklamy telewizyjne, do urzadzen
nagrywajacych, ktére pozwalaja ogladaé programy, ale pomijaja reklamy,
konwencjonalna reklama telewizyjna jest na wyczerpaniu. Nie inaczej
jest w wypadku mediéw drukowanych. Przychody z reklam w gazetach
i telewizji znacznie spadly od 2009 r., co pokazuje, ze firmy potrzebujg
nowych sposobéw na dotarcie ze swoim przekazem do konsumentow.

Jeden z modeli, ktéry rozwaza sie obecnie, aby rozwigzaé¢ problem
spowolnienia reklamowego, opiera sie na tej samej filozofii, co reklama
z udziatem celebrytow, tyle tylko, ze na inng skale. Firmy zatrudniajg
zatem influenceréw jako ich swoistych ambasadoréw.

Ostatnio Google stworzyt rodzaj reklamy: reklame programatyczna.
Jest to automatyczna, szybka i precyzyjna forma zakupu powierzchni
reklamowej na witrynach internetowych. Wtasciciele stron wystawiajg
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na nich miejsca, ktére reklamodawca licytuje na milisekundowej aukcji,
a nastepnie po jej wygraniu wyswietla reklame w formie video lub dis-
play, czyli jako zwykly baner, obraz statyczny. Reklama programatyczna,
odgrywa coraz wiekszg role, poniewaz towarzyszy w codziennym prze-
gladaniu internetu. Dzieki zakupom powierzchni wydawcy mogg two-
rzy¢ nowa tre$é, urozmaicajac to srodowisko i tworzac skuteczne kam-
panie reklamowe.

Kampanie programatyczne stanowig wazny element strategii marke-
tingowych. W ramach tych kampanii istnieje wiele mozliwo$ci wyboru
formatu reklamowego w tym display i video (Jaworski, 2023).

Display to forma reklamy cyfrowej, w ktérej tre$¢ reklamowa jest
prezentowana na stronach internetowych, aplikacjach mobilnych lub
innych platformach cyfrowych. Charakteryzuje sie statycznymi lub
animowanymi grafikami, zdjeciami, tekstami i odno$nikami. Podsta-
wowe zalety Display w kampanii programatycznej to szeroki zasieg
iwidoczno$¢. Display umozliwia dotarcie do szerokiej grupy odbiorcéw,
poniewaz reklamy sg prezentowane na licznych stronach internetowych.
Takie moga by¢ umieszczone na popularnych portalach lub w sieciach
reklamowych, co zwieksza widoczno$¢ i szanse na zainteresowanie uzyt-
kownikéw. Dzieki kampaniom programatycznym reklamy display moga
by¢ ukierunkowane na konkretne grupy docelowe, oparte na danych
demograficznych, zainteresowaniach, zachowaniach, wieku, pici itp.

Z kolei video to forma reklamy cyfrowej, w ktorej tre§¢ reklamowa
jest prezentowana w postaci filmu lub animacji. Charakteryzuje sie ru-
chomymi obrazami, dzwiekiem, narracjg i przede wszystkim potrafi
przyciggnact i zatrzymac odbiorce. Jego zaletg jest wysoka skutecznosé
komunikacyjna, gdyz video moze przekazywac tre$ci w sposéb bardziej
angazujacy i emocjonalny, niz reklamy statyczne. Ruchome obrazy, dzwiek
i narracja pozwalaja na lepszg prezentacje przekazu reklamowego i tym
samym zwiekszenie oddziatywania na odbiorcéw. Video umozliwia opo-
wiadanie historii marki, przedstawianie produktéw w dziataniu, pokazy-
wanie emocji i tworzenie wiezi z odbiorcami. Jest preferowanym for-
matem na wielu platformach spoteczno$ciowych, takich jak Facebook,
Instagram, YouTube czy TikTok. Reklamy video moga osiggnaé¢ wiekszy
zasieg i interakcje wsréd uzytkownikéw tych platform.
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1.2. Bigtech — zagrozenie demokracji?

Pod koniec 2021 r. parlament australijski uchwalil, na wezwanie premie-
ra Scotta Morrisona, ustawe nakazujaca platformom cyfrowym dzieli¢
sie przychodami z reklam z lokalnymi firmami medialnymi. Facebook
i Google prébowaly przez czas jaki$§ bezskutecznie neka¢ Australie
z powodu tego prawa, ale ostatecznie Facebook zapowiedzial zniesienie
blokady tresci informacyjnych w Australii, po tym jak rzad w Canberrze
zgodzil sie na korekty projektu ustawy.

Pod koniec 2023 r. ,,New York Times” zlozyt pozew przeciwko firmom
OpenAl i Microsoft, zarzucajgc im bezprawne wykorzystanie artykutow
do ,trenowania” chatbotéw — ChatGPT i Bing. Wedtug ,,NYT” firmy
wykorzystaty miliony tekstéw, naruszajac prawa autorskie, tworzac na
ich podstawie ustuge, ktéra konkuruje z ,,NYT”. ChatGPT i Bing — oba
oparte na duzym modelu jezykowym GPT-4 stworzonym przez OpenAl
- zostaty ,,zbudowane poprzez kopiowanie i wykorzystywanie milionéw
artykuléow »Timesa« objetych prawami autorskimi”. W pozwie argu-
mentuje sie, ze stworzone przez OpenAl i Microsoft chatboty stanowiag
dla gazety konkurencje jako zrédto informacji. Np. kiedy ich uzytkow-
nik zapyta ChatGPT lub Binga o jakie$§ wydarzenie, w odpowiedzi
dostaje czesto tre$é opartg na artykutach ,,NYT”. Korporacje bigtech
oczywiscie powinny placi¢ za oryginalne tresci, ktére wykorzystuja
w aktywizowaniu ruchu na swoich stronach i decydujaca role w nowych
uregulowaniach tych kwestii powinny odegra¢ Stany Zjednoczone.
Stany Zjednoczone bronig niezalezno$ci mediéw na calym $wiecie,
réwniez w Polsce (zob. lex TVN), ale to w koncu amerykanskie korpora-
cje — Google, Apple, Facebook czy Amazon - przez lata bezkarnie ,,pod-
kradatly” treSci wytwarzane przez gazety i media lokalne, przyczyniajac
sie do ich upadku. Opieraty swéj model biznesowy na poszukiwaniu
rajéw podatkowych, utrzymujac przy tym, ze tworza ,,globalng agore
wolnego stowa” (Hill, Richter, 2021). Warto$¢ rynkowa pieciu najwiek-
szych firm informatycznych w styczniu 2021 r. wyniosta tgcznie 7,1 bln
dolaréw, czyli byta 18-krotnie wieksza od wartos$ci rynkowej firm mo-
toryzacyjnych, a taczne wplywy — wyzsze o 60% od PKB Polski, na
ktére skiada sie praca kilku miliardéw uzytkownikéw, a nie milion
informatykéw (Targowski, 2020).
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Podobnie jak w wypadku Big Oil, Big Tobacco i Big Pharma, bigtech
ksztattuja dzisiaj spoleczenstwa znacznie silniej anizeli tylko w wymia-
rze technologicznym. Po pierwsze, wielka pigtka korporacji technologicz-
nych stanowi az 13% warto$ci catego S&P 500 - indeksu gietdowego,
w sklad ktérego wchodzi 500 przedsiebiorstw o najwiekszej kapitaliza-
cji rynkowej notowanych na gietdzie nowojorskiej i NASDAQ (Targow-
ski, 2020, s. 2). Po drugie, sg to czotowe firmy, ktére wprowadzajg zmiany
spoteczne i kulturowe na niespotykang skale. Ale jest tez inny aspekt
dziatania wymienionych korporacji. Pierwsza korporacyjna zasada
Google’a ,,Nie czyn zta” od dawna jest nieaktualna. Dzisiaj utopia, do
ktoérej niegdy$ dazyli jego zatozyciele, coraz bardziej przypomina dysto-
pie — od cyfrowej inwigilacji i utraty prywatno$ci przez szerzenie fal-
szywych informacji i mowe nienawis$ci po drapiezne algorytmy, ktérych
celem sg bezbronni i stabi, oraz produkty, ktére zostaty wymyslone w ten
sposo6b, by manipulowa¢ ludzkimi pragnieniami, aspiracjami, potrze-
bami. Przeciez to algorytmy i platformy cyfrowe tworzone przez wielkie
korporacje technologiczne, ktére szermujac idealistyczna retoryka
,dawania ludziom mozliwo$ci dzielenia sie i sprawiania, ze Swiat bedzie
bardziej otwarty i potaczony”, ukrywajg swoje prawdziwe cele zwigzane
z wykorzystywaniem uzytkownikéw jako tych, ktérzy, korzystajac z me-
diéw spotecznos$ciowych, przynosza ogromne przychody z reklam.

W ksiazce Nie czyn zta Rana Foroohar dziennikarka ,,Financial Times”
zajmujgca sie globalng gospodarka, opisuje, jak bigtech ,,stracit dusze
i zapedzil nas w kozi r6g” (Foroohar, 2020). Ujawnia przy tym, w jakim
stopniu tacy giganci jak Google, Facebook, Apple i Amazon zamieniajg
na pienigdze zar6wno nasze dane, jak i naszg uwage, przy czym do nas
nie trafia z tych kolosalnych zyskéw nawet ztamany grosz. Rama Foroohar
pokazuje réwniez, jak mozemy sie temu sprzeciwié, tworzac rozwigzania
wspierajgce innowacje, a rownoczesnie chronigce nas przed ciemng
strong cyfrowych technologii.

Czy to bedzie mozliwe? Przeciez giganci technologiczni, postugujac
sie szlachetna retoryka taczenia ludzi i naprawiania §wiata, ttumia wia$-
nie innowacje, tworzac kill zone, strefy, w ktérych nikt, kto im zagraza,
nie ma prawa sie pojawi¢ (Kreft, 2022, s. 167). Albo go kupig i zlikwi-
duja, albo wchtong. Od Sledzenia takich zagrozen i identyfikacji takich
podmiotéw Facebook miat przejety w 2003 r. izraelski start-up Onavo.
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Nie powinno zresztg zaskakiwac to, ze w systemie wolnego rynku wiel-
kie korporacje maja przed sobg dwie opcje: rosnaé¢ lub gingé. A droga
wzrostu jest jednokierunkowa: fuzje i przejecia. Od momentu powsta-
nia wielka pigtka firm technologicznych przejeta wiele przedsiebiorstw
iuczynila z nich swoje filie. Na przyktad Hotmail jest cze$cig Microsof-
tu, Minecraft, fenomen w dziedzinie gier, jest rowniez czeScig Microsoftu,
a Twitch - cze$cig Amazona. Wreszcie, to w konicu nie kto inny, tylko
Marc Zuckerberg sprzedal lub przekazal, w nie tak odlegtej przesztoSci,
w kampanii prezydenckiej w Stanach Zjednoczonych w 2016 r., firmie
Cambridge Analytica, dane, na podstawie ktérych firma ta stworzyta
algorytm bedacy podstawg wytaniania tzw. uniwerséw, czyli grup doce-
lowych kampanii i, co za tym idzie, profiléow wyborcéw wykorzystanych
w ramach tzw. behawioralnego mikrotargetowania. Dzieki wielu publi-
kacjom i wystgpieniom bylych pracowniké6w Cambridge Analytica (np.
Dyktatura danych Britanny Kaiser czy Mindf*ck. Cambridge Analytica,
czyli jak popsué demokracje Christophera Wylie) wiemy dzisiaj, jak
Cambridge Analytica pozyskata nielegalnie dane ok. 90 mln uzytkowni-
koéw Facebooka, ktére sztab Donalda Trumpa wykorzystat do zmanipu-
lowania wyborcow (Kaiser, 2020; Wylie, 2020).

13 wrzeénia 2021 r. na tamach elektronicznego wydania ,,Wall Street
Journal” ukazat sie pierwszy odcinek serii §ledczej, analizujacy obszer-
ny zbiér wewnetrznych dokumentéw Facebooka. Jeff Horwitz z ,\WSJ”
wyjasnia tam, w jaki sposob uzytkownicy o wysokiej pozycji spotecznej,
od celebrytéw po politykéw, sg chronieni przed regulaminem serwisu
i $rodkami egzekwowania prawa (Horwitz, 2021). Firma robi to w tajem-
nicy, nawet je§li Mark Zuckerberg publicznie twierdzi, ze wszyscy uzyt-
kownicy sg traktowani jednakowo. Te dokumenty przekazala Francis
Haugen, byta menedzerka Facebooka. W nastepstwie tej publikacji
zostala zaproszona na przestuchanie przez komisje ds. bezpieczenstwa
danych i ochrone konsumentéw Senatu amerykanskiego. Wediug Haugen
Facebook wykorzystuje algorytmy w celu uzaleznienia ludzi, a takze
podsyca nienawi$é, podwaza zaufanie oraz doprowadza nieletnich do
powaznych zaburzen osobowosci i utraty zdrowia. DowiedzieliSmy sie
tez o wptywie Facebooka na polityczng polaryzacje, promocje dezin-
formacji oraz mowy nienawisci w wielu krajach na calym Swiecie, w tym
w Mjanmie, gdzie wojsko wykorzystato platforme do prowadzenia
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kampanii przeciwko muzulmanskiej mniejszo$ci Rohingya, podzegajac
do ludobdgjstwa.

Rana Foroohar ujawnita takze, ze kiedy Marc Zuckerberg wiosna
2018 r. byt przestuchiwany przed Senatem w sprawie wplywu jego firmy
na wyniki wyboréw w Stanach Zjednoczonych, jeden z reporteréw AP
zrobit zdjecie notatek, ktére mial przed sobg. Kto$ lub on sam, napisat,
ze gdyby mu zadano pytanie o monopolistyczng pozycje Facebooka,
miat odpowiedzie¢, ze upadek jego firmy narazitby Stany Zjednoczone
na utrate przewagi konkurencyjnej nad chifiskimi gigantami techno-
logicznymi. Podobnymi argumentami postuguje sie Google, a mimo
to, korporacja otworzyta w Pekinie swéj oSrodek badawczy i zastanawia-
la sie na uruchomieniem ocenzurowanej wersji swojej przegladarki
zgodnie z miejscowymi przepisami (projekt zawieszono na skutek
wewnetrznego protestu pracownikéw Google’a i naciskéw Biatego
Domu i Kongresu).

W 2021 r. wiele faktéw, w tym akt oskarzenia, ktéry ujawnit Proku-
rator Generalny USA, wskazywalo na zmowe Google i Facebooka
w sprawie monopolizacji przez te korporacje rynku reklamy online. Obie
spotki tgcznie odpowiadajg za potowe wszystkich wydatkow na reklamy
w internecie. Co wiecej, Facebook korzysta ze $ledzenia aktywnosci
uzytkownikéw poza swoimi platformami, wykorzystujac pézniej te in-
formacje do personalizacji reklam. I pozostaje w sporze z Apple, bo ten
ostatni daje uzytkownikom mozliwos$¢ zablokowania obserwacji ich ak-
tywno$ci poza aplikacjami przez podmioty trzecie, takie jak np. Face-
book. Warto przy tym powiedzie¢, ze z personalizacji reklam korzysta
nie tylko biznes, lecz réwniez politycy, wiec problem jest tym powazniej-
szy. Do tego stopnia, ze portale muszg czasem banowaé¢ wpisy politykéw,
jak to sie stalo z Donaldem Trumpem, czy wrecz zabrania¢ tworzenia
reklam politycznych.

25 grudnia 2022 r. Twitter (obecnie X) Elona Muska zapowiedziat
blokade linkéw do innych serwiséw spotecznos$ciowych i zawieszenie kont
kierujacych do alternatywnych dla Twittera (X) platform (np. konto Masto-
dona @joinmastodon zawieszono). Na swoim koncie wsparcia napisat:

W szczegblno$cei usuniemy konta utworzone wytgceznie w celu promowa-
nia innych platform spoleczno$ciowych i tresci, ktére zawierajg linki lub
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nazwy uzytkownikéw nastepujacych platform: Facebook, Instagram,
Mastodon, Nostr i Post” (Mehta, Silberling, 2022).

Pomimo zakazu (ktéry objal, co warto odnotowacé, réwniez Truth Social
Donalda Trumpa) Twitter (obecnie X) nadal bedzie akceptowal ptatne
reklamy dowolnej platformy spotecznosciowej. Kilka godzin po tym ko-
munikacie, pod presja opinii publicznej, Elon Musk wprowadzit dodat-
kowe zamieszanie poprzez poluzowanie wprowadzonych zasad. Zgodzit
sie na ,,rozsgdne” linkowanie do swoich profili na Instagramie przez
uzytkownikéw chcgcych promowac wiasne firmy czy marki. Zawieszenie
bedzie wchodzilo w zycie tylko wtedy, gdy giéwnym celem takiego kon-
ta jest ,,promocja konkurentéw”.

Twitter po przejeciu przez Elona Muska to historia masowych zwol-
nien, demontazu infrastruktury i kolejnych pomysiéw, nie zawsze traf-
nych. Wszystko to sprawia, ze platforma staje sie coraz mniej uzyteczna
(odcieto np. dostep dla zewnetrznych aplikacji), a wrecz niebezpieczna
dla uzytkownikéw — najnowszy pomyst to ograniczenie bezpiecznego
logowania dwupoziomowego jedynie dla ptacacych uzytkownikéw.

Oplaty za internet to zresztg kwestia obecna w dyskusjach o sieci od
jej poczatkéw (Demianczuk, 2023). W idealistycznych wyobrazeniach
,wolna przestrzen dla wolnych uzytkownikéw” miata by¢ darmowa, co
oczywisScie nigdy nie nastgpilo. Oplaty pobierajg operatorzy, a ostatnie
lata to eksplozja ptatnych platform i serwiséw subskrypcyjnych. Ptaci
sie za dostep do tresci, za mozliwo$¢ potgczenia; gracze konsolowi od
dekady musza tez ptacié¢ za ustugi gry online.

W lutym 2023 r. kierownictwo Mety zdecydowato, ze byty prezydent
USA bedzie mégt wréci¢ na Facebooka i Instagrama. Jak pisat Michat
Szuldrzynski: ,(...) w o§wiadczeniu Mety, w ktérym znajduje sie uzasad-
nienie tej decyzji, jest kilka waznych sformutowan. Pierwsze, ze spote-
czenstwo powinno mieé¢ prawo do informacji o tym, co méwig politycy.
Réwnoczes$nie Meta zastrzegla, ze bytego prezydenta beda obowigzywac
by¢ ograniczane, mogg tez zosta¢ wprowadzone ograniczenia komer-
cyjnego promowania jego wpiséw Po drugie, obywatele musza styszeé
politykéw, poniewaz dzieki temu moga dokona¢ S§wiadomego wyboru
przy urnie wyborczej. To odwotanie do ideatéw deliberatywnej demo-
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kracji, w ktérej obywatele podejmuja racjonalne decyzje na podstawie
informacji, jakie czerpia z mediéw (...) Sek w tym, ze internet, a zwlasz-
cza platformy spoteczno$ciowe, z Facebookiem na czele, tak rozumiang
demokracje zabit. Zaklada ona istnienie jakiej$ sfery debaty publicznej
i sfery, gdzie pojawiaja sie informacje i sg nastepnie weryfikowane.
Tymczasem media spoteczno$ciowe doprowadzity do prywatyzacji
debaty publicznej —i tak jak gusta, kazdy dzi$ ma swoja debate w gronie
swoich znajomych na Facebooku. Nie ma tez jednej infosfery, ktéra
stanowitaby punkt odniesienia dla r6znych skrajnych pogladéw i teorii,
gdzie bytyby one falsyfikowane. Przeciwnie, powstaje mnéstwo réznych
infosfer, w ktérych funkcjonuja mieszkancy poszczegbélnych baniek
informacyjnych” (Szuldrzynski, 2023, s. 1).

Wszystko to rodzi watpliwosci o granice wolnosci stowa i cenzure.
Ale w koncu wielkie korporacje postepuja tak, jak pozwalajg na to re-
gulatorzy w Stanach Zjednoczonych i Unii Europejskiej, a ci wcigz nie
uruchomili mechanizméw np. zwalczania dezinformacji, np. medycznej
czy politycznej, czy ograniczania szkéd spolecznych i indywidualnych,
regulacji dotyczacych technologii wysokiego ryzyka. Nie dziatajg mecha-
nizmy odpowiedzialno$ci finansowej za dezinformacje, nikt nie zaglada
do zamknietych grup radykalnych. Tymczasem Twitter (obecnie X) i Face-
book blokujg wypowiedzi aktywistow spolecznych lub usuwaja je (Je-
mielniak, 2022).

Jeszcze w 2009 r. Twitter uruchomit funkcje retweet, ktéra jest funk-
cja nie tyle odpowiedzi, ile ,,szerowania” wpiséw. Co wiecej, zaczeto
hierarchizowa¢ wpisy wedlug ich popularnosci, co doprowadzilo do
dyfuzji najpopularniejszych wpiséw i co jest dzialaniem antydemokra-
tycznym, bo najpopularniejsze znaczy najbardziej radykalne (Jemiel-
niak, 2022).

Ostatnio jednak zadna platforma nie jest w stanie w dziele psucia
demokracji wyprzedzi¢ TikToka. ,,To wschodzaca platforma technolo-
giczna dekady” - pisal w jednym z felietonéw autor Wielkiej Czworki
Scott Galloway (Galloway, 2022). 55% uzytkownikéw to tworey, co oznacza,
ze dla platformy pracuje okoto 700 razy wiecej twércoéw niz profesjona-
listéw produkujacych tresci w filmie i telewizji na catym $wiecie. ,,Apli-
kacja taczy w sobie czekolade mediéw spotecznos$ciowych z mastem
orzechowym platformy streamingowej, przyciagajac wiecej uwagi na
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uzytkownika niz Facebook i Instagram razem wziete (...) platforma kroét-
kich form wideo jest bardziej uzalezniajgca” (Galloway, 2022).

W roku 2022 TikTok zamienil korzystanie z platformy na powazne
przychody. W 2022 r. prognozowano, ze w 2023 r. wzrosna z 4 mld dolaréw
do 12 mld dolaréw, podczas gdy Facebook osiagnal takie przychody
w latach 2012-2014 (Galloway, 2022).

Mimo ze TikTok jest wlasnoS$cig chinskiej firmy Bejing ByteDance
Technology Co Ltd., to spo$réd miliarda globalnych uzytkownikéw
platformy zaden z nich nie mieszka w Chinach. Kraj ten nie pozwala
TikTokowi dziata¢ na swoim rodzimym rynku. Chinski rzad ma jednak
prawo dostepu do danych firm z sektora prywatnego, kiedy tylko ze-
chce. Umozliwia to szeroka gama przepiséw, w tym ustawa o ochronie
tajemnic panstwowych. Wystarczy, ze kto$ jest podejrzany o przecho-
wywanie poufnych informacji panstwowych — musi udzieli¢ dostepu
wladzom administracyjnym. W tym celu zresztg panstwo obejmuje
niewielkie udziaty, znane jako ,,ztote akcje” (zwykle wraz z miejscami
w zarzadzie) w firmach uznanych za strategiczne dla panstwa. Jedna
z takich zlotych akcji ma firma ByteDance. I choé¢ TikTok nie jest do-
stepny dla chinskich uzytkownikéw, dostep wtadz chinskich do danych
TikToka nie jest przedmiotem sporu. W czerwcu Buzzfeed uzyskat ponad
80 nagran audio z wewnetrznych spotkan TikToka, potwierdzajacych,
ze chinskie kierownictwo ByteDance miato nieograniczony dostep do
danych TikTok (Galloway, 2022).

W USA wtadze od kilku lat chca zakaza¢ uzywania TikToka, przez
amerykanskie instytucje rzadowe. 20 grudnia 2022 Reuters podal, ze
19 stanéw przynajmniej czeSciowo zablokowalo aplikacje na urzadze-
niach zarzadzanych przez panstwo w zwigzku z obawami, ze chinski
rzad moze uzywacé aplikacji do §ledzenia Amerykanéw, a takze cenzuro-
wania (Dave, 2022). Zakaz uzywania TikToka przez urzednikéw fede-
ralnych na stuzbowych urzadzeniach wpisano do amerykanskiej ustawy
budzetowej na 2023 rok. Ustawa zostala przyjeta 23 grudnia 2022 roku.
Kazdy urzednik, ktéry ma TikTok na swoim urzadzeniu, zostanie we-
zwany, zeby go usung¢, a pobieranie aplikacji zostalo zabronione. Par-
lament Europejski, Komisja Europejska i Rada UE réwniez zakazaty
uzywania TikToka na urzadzeniach pracownikéw, powolujgc sie na
obawy zwigzane z cyberbezpieczenstwem.
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Podczas przestuchania prezesa TikToka w Senacie USA przewodni-
czgca komisji Cathy McMorris Rodgers powiedziala wprost, ze TikTok
powinien zosta¢ catkowicie zablokowany w USA (Gazeta Wyborcza, 2023).
Shou Zi Chew, prezes giganta, odpowiadat, ze ,,ponad 150 mln Ameryka-
néw kocha naszg platforme i wiemy, ze mamy obowigzek ich chronié¢”,
i wyjasniat, ze ,,ByteDance nie jest agentem Chin ani zadnego innego
kraju” (Gazeta Wyborcza, 2023).

W maju gubernator stanu Montana podpisat ustawe zakazujaca
uzywania TikToka na terytorium calego stanu. Zakaz nie wszed! w zycie,
zablokowany przez sad. Za naruszenie zakazu miata grozi¢ wysoka kara,
nawet 10 tys. dolaréw.

W czerweu 2023 r. spétke Byte Dance pozwat byly menedzer tej firmy
Yintao Yu, ktéry oskarzyt giganta technologicznego o ,,kulture bezpra-
wia”, w tym kradziez tre$ci z konkurencyjnych platform Snapchat i In-
stagram we wczesnych latach dziatalnosci, i nazwat firme ,,uzytecznym
narzedziem propagandowym dla Komunistycznej Partii Chin”. Yu uwa-
za, ze firma ma dostep do kart SIM i adreséw IP uzytkownikéw aplika-
cji w Hongkongu (Fuller, Maheshwari, 2023). Firme interesuja zwtasz-
cza konta aktywistéw i uczestnikéw prodemokratycznych protestéw
z 2019 roku.

W Polsce Rada ds. Cyfryzacji w marcu 2023 r. podjeta uchwate wzywa-
jaca rzad do nakazania urzednikom usuniecia TikToka ze sprzetu ku-
pionego za publiczne $rodki®. W przyjetych rekomendacjach znalazta
sie sugestia usuniecia aplikacji z urzadzen pracownikéw i czionkéw
rzadu, Sejmu, Senatu, administracji publicznej i instytucji rzadowych.
Ma to dotyczy¢ urzadzen stuzbowych, ale tez prywatnych, jesli uzytkow-
nik korzysta na nich ze stuzbowych aplikacji.

Nie wydaje sie jednak, by podczas kampanii wyborczej tak wydajne
wyborczo narzedzie w walce politycznej zostalo pozbawione mozliwos$ci
dziatania. Niemniej dziatania platformy moga ograniczy¢ uregulowania
Unii Europejskiej. Wedlug komisarza UE Thierry’ego Bretona TikTok
nie spetnia ,,surowych europejskich standardéw, ktére nadchodza w za-
kresie mediéw spoleczno$ciowych i moderacji tre$ci”. A spetnianie

3 Uchwata nr 7 Rady ds. Cyfryzacji z dnia 27 marca 2023 r. w sprawie nakazu usunie-

cia aplikacji TikTok przez urzednikéw i pracownikéw administracji publicznej
z telefonoéw stuzbowych.
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takich standardéw jest obowigzkowe od 17 lutego 2024 r., bo tego dnia
weszlo Rozporzadzenie o ustugach cyfrowych (Digital Services Act) — pa-
kiet przepiséw majacych na celu miedzy innymi zwalczanie dezinforma-
cji, potencjalnych naduzy¢ prywatnosci i nielegalnych tresci. To zreszta
jeszcze jeden argument przemawiajgcy za koniecznos$cig regulacji
dziatania wielkich korporacji bigtech. Sita i pozycja GAFAM (Alphabet
—dawniej Google, Amazon, Meta Platforms — dawniej Facebook, Apple,
Microsoft) w znacznym stopniu utrudniaja spéjne uregulowania na
szczeblu paneuropejskim, cho¢ dwie uchwalone przez Parlament Euro-
pejski b lipca 2022 r. dwie regulacje unijne — wspomniany Digital Ser-
vices Act i Digital Markets Act (Akt o Rynkach Cyfrowych) - wychodzg
temu naprzeciw.

W ciggu ostatnich dwoéch dekad platformy cyfrowe staly sie integral-
na czescig naszego zycia — trudno sobie wyobrazié¢ robienie czegokol-
wiek w sieci bez Amazona, Google’a czy Facebooka. Cho¢ korzySci z tej
transformacji sg oczywiste, dominujgca pozycja zdobyta przez niektére
z tych platform daje im znaczng przewage nad konkurentami, ale tak-
ze nadmierny wplyw na demokracje, prawa podstawowe, spoteczenstwa
i gospodarke. Czesto decyduja one o przyszlych innowacjach lub wy-
borze dokonywanym przez konsumentéw i petnig funkcje tzw. straz-
nikéw miedzy przedsiebiorcami a uzytkownikami internetu. Ponadto
celem ustawy o rynkach cyfrowych jest zapewnienie réwnych szans
dla wszystkich firm cyfrowych, niezaleznie od ich wielko$ci. Rozporza-
dzenie ustanawia jasne zasady dla duzych platform - liste ,,dos and
don’ts” — ktére majg powstrzymac je przed narzucaniem nieuczciwych
warunkow firmom i konsumentom. Do takich praktyk nalezy m.in.
umieszczanie ustug i produktéw oferowanych przez samego straznika
wyzej niz podobnych ustug lub produktéw oferowanych przez osoby
trzecie na platformie straznika lub nieudostepnianie uzytkownikom
mozliwo$ci odinstalowania preinstalowanego oprogramowania lub apli-
kacji. W wyniku wejscia tych uregulowan ma sie poprawi¢ interopera-
cyjno$¢ platform, pobudzi¢ innowacyjno$é, wzrost i konkurencyjnose,
a takze majg one pomoéc mniejszym firmom i start-upom w konkurowa-
niu z bardzo duzymi graczami.

Ustawa o rynkach cyfrowych okre§la réwniez kryteria identyfikacji
duzych platform internetowych jako gatekeeperéw i daje Komisji Euro-
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pejskiej prawo do przeprowadzania badan rynku, pozwalajgc na aktuali-
zacje obowigzkéw gatekeeperdéw w razie potrzeby i karanie ztego zacho-
wania. Rozporzadzenie ma umozliwi¢ wiekszg kontrole nad tym, co
uzytkownicy widza w sieci: beda mieli lepsze informacje o tym, dlaczego
konkretne tre$ci sg im polecane i bedg mogli wybraé¢ opcje, ktéra nie
obejmuje profilowania. Zakazane beda reklamy kierowane do os6b nie-
pelnoletnich, a wykorzystywanie danych wrazliwych, takich jak orienta-
cja seksualna, religia czy pochodzenie etniczne, nie bedzie dozwolone.

Nowe zasady maja réwniez chroni¢ uzytkownikéw przed szkodliwy-
mi i nielegalnymi tre$ciami. Powinny tez znacznie usprawni¢ usuwanie
nielegalnych tresci, zwalcza¢ tre$ci szkodliwe, ktére — podobnie jak
dezinformacja polityczna lub zdrowotna — nie musza by¢ nielegalne,
oraz wprowadzi¢ skuteczniejsze sposoby ochrony wolnosci stowa.

Przepisy przewidziane wspomniang regulacjg beda dotyczy¢ firm
Swiadczacych ,,podstawowe ustugi platform” o kapitalizacji rynkowej
na poziomie co najmniej 75 mld euro lub rocznych obrotach w wysoko$ci
7,5 mld euro.

Rozporzadzenie o ustugach cyfrowych (Digital Services Act) weszio
w zycie 16 listopada 2022 r. i jest bezposrednio stosowane w catej UE od
17 lutego 2024 roku. Bardzo duze platformy i bardzo duze wyszukiwarki
internetowe bedg jednak musialy spetni¢ swoje obowigzki wynikajace
z ustawy o ustugach cyfrowych weze$niej — maksymalnie cztery miesigce
po ich wyznaczeniu przez Komisje Europejska®.

Rozporzadzenie o rynkach cyfrowych (Digital Markets Act) weszio
w zycie 1 listopada 2022 r., a jego przepisy zaczely obowigzywac 2 maja
2023 roku. Komisja Europejska wyznaczyta straznikéw dostepu, ktorzy
beda mieli maksymalnie sze§¢ miesiecy na spelnienie nowych obo-
wigzkéw wynikajacych z Rozporzadzenia o rynkach cyfrowych, czyli
do marca 2024 roku®.

4 Digital Services Act, Rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (UE)

2022/2065 z dnia 19 pazdziernika 2022 r. w sprawie jednolitego rynku ustug cyfro-
wych oraz zmiany dyrektywy 2000/31/WE (Akt o ustugach cyfrowych).

Digital Markets Act, Rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (UE)
2022/1925 z dnia 14 wrze$nia 2022 r. w sprawie kontekstowalnych i uczciwych ryn-
kow w sektorze cyfrowym oraz zmiany dyrektyw (UE) 2019/1937 i (UE) 2020/1828
(Akt o rynkach cyfrowych).
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Nastepna regulacja to wprowadzone 7 maja 2024 r. Rozporzadzenie
Parlamentu Europejskiego i Rady Europejskiej — European Media Free-
dom Act (EMFA), ktéore ma chroni¢ wolno$¢, pluralizm i niezalezno$é
mediéw w UE. Rozporzadzenie ustanawia wspdlne ramy prawne dla
ustug medialnych na rynku wewnetrznym UE i wprowadza Srodki
majace na celu ochrone dziennikarzy i dostawcéw mediéw przed inge-
rencja polityczng, a jednocze$nie utatwia im prowadzenie dziatalno$ci
poza granicami wewnetrznymi UE. Ma tez zapobiegaé¢ ingerencji poli-
tycznej w media, szpiegowaniu dziennikarzy oraz zapewnic¢ przejrzysty
i niedyskryminacyjny dostep reklam spoétek panstwowych do mediow?®.
Wreszcie dotyczy publicznych nadawcéw radiowo-telewizyjnych, ustug
medialnych audio-wideo na zgdanie, publikacji prasowych, duzych
platform online i dostawcéw popularnych ustug udostepniania wideo.

Jezeli chodzi o nadawcéw publicznych, to w Rozporzadzeniu stwier-
dza sie, ze to oni w najwiekszej mierze sg narazeni na to ryzyko ,,zawtasz-
czenia”, ze wzgledu na swojg blisko$¢ wzgledem panstwa. Moze to
w konsekwencji wywolywacé upolitycznienie i uniemozliwia¢ im nieza-
lezne dziatanie w interesie publicznym. Istnieje np. wéwczas niebezpie-
czenstwo obnizenia jakoSci relacji zgodnie z normami dziennikarskimi.
Nastepuje to zwtaszcza wtedy, gdy ,,zawtaszczeni” dostawcy publiczni
otrzymuja dotacje od panstwa.

Inne konsekwencje majg charakter gospodarczy. Nadawcy publiczni
sq zazwyczaj uznawani za zaufane zrodla informacji. Jezeli przekazuja
—wrezultacie ,,zawlaszczenia” - stronnicze relacje na temat sytuacji po-
litycznej lub gospodarczej lub na temat konkretnych podmiotéw go-
spodarczych, moze to rowniez ograniczy¢ zdolno$é przedsiebiorstw do
uzyskiwania wta$ciwych informacji o sytuacji gospodarczej na danym
rynku, a tym samym zdolno$¢ do podejmowania §wiadomych decyzji
biznesowych i zaktéca¢ dziatania rynku. Wreszcie, z powodu stronniczych
relacji przekazywanych przez ,,zawlaszczonych” dostawcéw publicz-
nych ustug medialnych obywatele moga zwracac sie ku alternatywnym

Rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) ustanawiajace wspo6lne
ramy dla uslug medialnych na rynku wewnetrznym (,,europejski akt o wolnosci
mediéw”) i zmieniajgce dyrektywe 2010/13/UE 16 wrze$nia 2022. Przyjecie tego
rozporzadzenia przez Komisje Europejska i Parlament Europejski nastapito
w kwietniu 2024 roku.
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zrodtom informacji, w szczegoélno$ci tym, ktore sg dostepne na platfor-
mach internetowych, co moze jeszcze bardziej ostabi¢ ré6wne warunki
dzialania na rynku.

Wreszcie unijna dyrektywa o prawach autorskich z kwietnia 2019 r.,
ktéra ma zapewni¢ twoércom i wydawcom oplaty za wykorzystywane
tresci, zostaje wdrozona przez Polske jako ostatni kraj wspélnoty. Dyrek-
tywa miata wejs$¢ po 18 miesigcach od uchwalenia czyli w czerwcu 2021
roku’. Nowe przepisy dotyczace praw autorskich reguluja stosunki mie-
dzy podmiotami praw autorskich i platformami internetowymi oraz
kwestie wynagrodzenia poszczegblnych artystéw i tworcéw. Obejmujag
tez m.in.: kwestie wynagrodzenia twércom i podmiotom praw autorskich,
wydawcom prasowym i dziennikarzom, w szczegdlnosci w wypadku
korzystania z ich utworéw w internecie. Przepisy te wprowadzajg wiekszg
pewno$¢ prawa i tworzg wiecej mozliwos$ci wynagradzania w relacjach
z platformami internetowymi, zwiekszajgc sile przetargowa tworcow
i podmiotéw praw autorskich.

Dyrektywa naklada takze obowigzek na duze platformy cyfrowe
dzielenia sie zyskami reklamowymi. Twércy i wykonawcy utworéw audio-
wizualnych oraz wykonawcy utworéw muzycznych i stowno-muzycz-
nych majg uzyskiwaé tantiemy za udostepnianie ich dziet w internecie.
Z kolei autorzy publikacji prasowych bedg mieli prawo do 50% wynagro-
dzenia naleznego wydawcom prasy, z tytulu nowego prawa pokrewnego.

Nowe przepisy obejmuja rowniez nowe gwarancje pelnej ochrony
wolnos$ci wypowiedzi uzytkownikéw w internecie, aby umozliwi¢ im
legalng wymiane wtasnych tre$ci. Ponadto stwarzajg dalsze mozliwosci,
w szczegdlno$ci dzieki nowym wyjatkom dotyczacym praw autorskich
i uproszczonym mechanizmom licencjonowania wykorzystywania
materialéw chronionych prawem autorskim w internecie i ponad gra-
nicami do celéw edukacyjnych, badawczych i zwigzanych z ochrong
débr kultury.

Podobna sytuacja ma miejsce, jezeli chodzi o nagrania muzyczne.
Po upadku Napstera jeszcze w 2002 r. pojawily sie legalne serwisy podpi-
sujace umowy z wytworniami czy dystrybutorami i dzielgce sie z nimi

" Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 2019/790 z dnia 17 kwietnia

2019 r. w sprawie prawa autorskiego i praw pokrewnych na jednolitym rynku cyfro-
wym oraz zmiany dyrektyw 96/9/WE i 2001/29/WE PE/51/2019/REV/1.
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przychodami, na czele z Pandorg (2005 r.), Deezerem (2007 r.) czy Spo-
tify (2008 r.). Pandemia Covid-19 odebrata artystom zarobki z koncertéw
i sprawila, ze artysci uswiadomili sobie, jak mato zarabiajg na nagra-
niach. W wypadku Spotify szacuje sie, ze jest to Srednio 0,003-0,005 dol.
za kazde odsluchanie utworu, czyli maksymalnie dwa grosze. Tylko
nieco wiecej ptacg Apple Music czy Tidal.

Dyrektywa w sprawie programow telewizyjnych i radiowych w wer-
sji ostatecznie przyjetej w 2019 r. utatwia nadawcom udostepnianie za
granica niektérych programéw telewizyjnych i radiowych w ramach
ich ustug online®. Zawiera ona réwniez przepisy, ktére umozliwiajg ope-
ratorom tatwiejsze uzyskanie licencji na retransmisje kanaléw telewi-
zyjnych i radiowych, umozliwiajgc im tym samym dotarcie do szerszego
kregu odbiorcéow w UE.

Uzasadnione opinie dotyczace dyrektywy 2019/789, a nastepnie
dyrektywy 2019/790 zostaly skierowane m.in. do Polski w zwigzku z bra-
kiem powiadomienia Komisji o Srodkach transpozycji prawa autorskie-
go i praw pokrewnych majacych zastosowanie do niektérych transmisji
online oraz na jednolitym rynku cyfrowym. Panstwa czlonkowskie, do
ktorych skierowano opinie, miaty dwa miesigce na zaradzenie sytuacji
i przyjecie krajowych Srodkéw transpozycji obu dyrektyw. Komisja
moze podjaé decyzje o skierowaniu do Trybunatu Sprawiedliwo$ci UE
sprawy przeciwko tym panstwom czlonkowskim.

W zwiazku z tym 28 czerwca 2024 roku Sejm uchwalil nowelizacje
ustawy o prawie autorskim i prawach pokrewnych. Kluczowe zmiany
wprowadzone przez nowelizacje obejmujg nastepujgce kwestie:

1. Nowelizacja wprowadza zasade, ze licencjonowanie transmisji
online odbywa sie wedlug prawa kraju, w ktérym nadawca ma sie-
dzibe. Ma to na celu uproszczenie procesu licencyjnego i redukcje
kosztéw dla nadawcéw dzialajacych na terenie catej UE.

2. Nowe przepisy zapewniajg wynagrodzenie dla twércéw i wyko-
nawcOw za korzystanie z ich utworéw na platformach cyfrowych.

Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 2019/789 z dnia 17 kwietnia
2019 r. ustanawiajaca przepisy dotyczgce wykonywania praw autorskich i praw po-
krewnych majace zastosowanie do niektérych transmisji online prowadzonych przez
organizacje radiowe i telewizyjne oraz do reemisji programéw telewizyjnych i radio-
wych oraz zmieniajgca dyrektywe Rady 93/83/EWG PE/7/2019/REV/1
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Twoércy majg otrzymywac wynagrodzenie za wykorzystanie ich dziet
w internecie, co ma zréwnowazy¢ sity w przemys$le kreatywnym.

3. Dyrektywa Digital Single Market wprowadza nowe prawa dla
wydawcéw prasy, umozliwiajgc im dochodzenie optat licencyjnych
od platform internetowych wykorzystujgcych ich tresci. Jednak
nowe przepisy spotkaly sie z krytyka ze strony polskich wydawcéow,
ktorzy argumentujg, ze mogg one ograniczy¢ ich dziatalnos¢ i na-
razi¢ na dodatkowe koszty.

4. Nowelizacja umozliwia eksploracje tekstéw i danych na potrzeby
badan naukowych i edukacji, co jest szczegblnie wazne w kontek-
Scie rozwoju sztucznej inteligencji i technologii big data.

5. Zwiekszono do 25% objetos¢ utworu, ktory moze by¢ wykorzystany
na potrzeby dydaktyczne i naukowe, pod warunkiem ze nie ma to
charakteru zarobkowego i odbywa sie w bezpiecznym Srodowisku
elektronicznym.

Nowelizacja ustawy o prawie autorskim, cho¢ jest istotnym krokiem
w kierunku harmonizacji polskiego prawa z unijnymi standardami
jednolitego rynku cyfrowego, wywolata liczne kontrowersje i protesty
ze strony przedstawicieli branzy medialnej oraz telekomunikacyjnej.

Uwzglednione zostaty one w poprawkach wprowadzonych przez Senat
i przyjete przez Sejm. Do najwazniejszych nalezy powierzenie preze-
sowi Urzedu Komunikacji Elektronicznej prowadzenia mediacji miedzy
wydawcami prasy a korporacjami technologicznymi dotyczacych wyna-
grodzenia za wykorzystanie przez te korporacje publikacji prasowych.

Jesli chodzi o ochrone danych osobowych, to obowigzuje ogélne Roz-
porzadzenie o Ochronie Danych (RODO) z maja 2018 r. (Ogélne Rozporza-
dzenie o Ochronie Danych (RODO) - UE 2016/679. Regulacja ta nakiada
na przedsiebiorstwa i instytucje obowigzek ochrony danych osobowych
oraz prawo oséb, ktoérych dane dotycza, do ich ochrony. RODO ujednolica
przepisy dotyczace ochrony danych osobowych w catej Unii Europejskiej,
co ulatwia przeptyw danych wewnatrz UE. Nastepna regulacja jest Dy-
rektywa o ochronie tajemnicy przedsiebiorstwa i informacji (Dyrekty-
wa o ochronie tajemnicy przedsiebiorstwa i informacji — oznaczenie
UE 2016/943). Dyrektywa ta dotyczy ochrony informacji i tajemnicy
przedsiebiorstwa, a takze danych wrazliwych, takich jak informacje me-



I Media publiczne w erze posttelewizyjnej

dyczne czy dane finansowe. Reguluje ona zasady przetwarzania i wy-
korzystania takich danych, a takze naktada na przedsiebiorstwa obo-
wigzek ich ochrony. Rozporzadzenie o ochronie danych elektronicznych
(Rozporzadzenie o ochronie danych elektronicznych — oznaczenie UE
2016/679) reguluje natomiast przetwarzanie danych elektronicznych,
takich jak adresy IP, pliki cookies, dane z systeméw GPS i inne. Regula-
cja ta okresla zasady przetwarzania takich danych, w tym wymagania
zwigzane z ich zbieraniem, przechowywaniem i udostepnianiem.

Inna dyrektywa (Dyrektywa o cyberbezpieczenstwie — UE 2016/1148)
reguluje kwestie zwigzane z cyberbezpieczenstwem, w tym zabezpie-
czaniem infrastruktury krytycznej i ochrona przed atakami hakeréw.
Regulacja ta wymaga od przedsiebiorstw i instytucji stosowania odpo-
wiednich §rodkéw bezpieczenstwa, a takze szybkiego reagowania na
incydenty zwigzane z bezpieczenstwem danych.

Wszystkie te regulacje majg na celu zapewnienie prywatnosci i bez-
pieczenstwa danych, a takze utatwienie przeplywu danych wewnatrz
Unii Europejskiej. Przedsiebiorstwa i instytucje muszg przestrzegaé¢
tych regulacji i stosowaé¢ odpowiednie $rodki bezpieczenstwa, aby zapo-
biega¢ wyciekom danych i naruszeniom prywatnos$ci uzytkownikéw.

Mimo to twierdzenie komisarza ds. rynku wewnetrznego Thierry Bre-
tona o tym, ze Europa jest w stanie stworzy¢ ,,godng zaufania pule danych
nieosobowych, ktére moglyby napedzaé europejskie innowacje, tj. danych
wytwarzanych przez Europejczykéw, dotychezas wykradanych przez
amerykanskie bitech, pozostanie w sferze mys$lenia zyczeniowego.

Niemniej Irlandzka Komisja Ochrony Danych (Irish Data Protection
Commission) poinformowata 7 lipca 2022 swoich odpowiednikéw w Euro-
pie, ze bedzie blokowaé przeplyw danych uzytkownikéw Facebooka
z Europy do USA (Podlaska, 2022). Decyzja irlandzkiego regulato-
ra uniewaznia w ten sposéb ostatnie legalne narzedzie umozliwiajgce
transfer duzej liczby danych do USA, po latach zacietych walk sgdowych
miedzy amerykanskim gigantem technologicznym i europejskimi
aktywistami w dziedzinie ochrony prywatnos$ci.

Europejski Trybunat Sprawiedliwosci juz w 2020 r. uniewaznit unijno-
-amerykanski pakt o przeplywie danych (Privacy Shield) z powodu
obaw o amerykanskie praktyki inwigilacyjne. W swoim orzeczeniu utrud-
nit réwniez korzystanie z innego narzedzia prawnego, ktére Facebook
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(Meta) i wiele innych amerykanskich firm wykorzystuje do przekazywa-
nia danych osobowych do USA, czyli standardowych klauzul umownych
(Standard Contractual Clauses). Decyzja podjeta w Irlandii oznacza,
ze koncern Meta jest zmuszony zaprzesta¢ korzystania z tego narzedzia.

Przyktad irlandzki doprowadzil do podobnych uregulowan w Nor-
wegii. W lipcu 2023 r. Norweski Urzad Ochrony Danych (Datatilsynet)
zagrozil koncernowi Meta dzienng karg w wysoko$ci miliona koron
(100 tys. dol.) za tamanie zasady prywatnosci. Norweski organ ochrony
danych zakazal prowadzenia przez Mete marketingu behawioralnego,
ktéry wykorzystywany jest przez Mete zaréwno na Facebooku, jak i In-
stagramie. Urzad uznal, ze monitorowanie (czyt. Sledzenie) wszystkiego,
co robig uzytkownicy na ich aplikacjach nie jest zgodne z europejskimi
przepisami dotyczacymi ochrony prywatnos$ci.

Meta w dtuzszej perspektywie zapewne dostosuje sie do norweskich
wymogow prawnych, ale wcigz kwestionuje decyzje urzedu. Norweski
Urzad Ochrony Danych nie zamknat jednak koncernowi Meta drzwi do
dalszego stosowania tego typu marketingu. Bedzie mégt go prowadzic,
ale jedynie w wypadku uzytkownikéw, ktoérzy wyraza na to zgode. Meta
potwierdzita, ze bedzie sie do tego stosowac¢. Uzytkownicy bedg zatem
mieli mozliwo§¢ podjecia samodzielnej decyzji.

Koncern wielokrotnie jednak ostrzegatl, ze takie decyzje odpowied-
nich wladz spowoduje zamkniecie wielu jej ustug w Europie, w tym
Facebooka i Instagrama, ktére siedziby europejskie majag w Irlandii.
Jesli ten nakaz blokowania zostanie potwierdzony przez grupe europej-
skich krajowych organéw regulacyjnych ds. ochrony danych, prawdo-
podobnie wywota niemate emocje w Srodowisku biznesowym, ktére
diugo zastanawiato sie, jak kontynuowa¢ przesylanie danych z Europy
do USA po orzeczeniu Europejskiego Trybunatu Sprawiedliwo$ci
w 2020 roku.

UE i USA sa w trakcie negocjowania nowego paktu dotyczacego
transferu danych, ktéry pozwolitby firmom takim jak Meta na dalsze
przesylanie danych przez Atlantyk niezaleznie od irlandzkiego nakazu.
Bruksela i Waszyngton jeszcze w marcu 2022 r. uzgodnity wstepne poro-
zumienie na poziomie politycznym.

Wreszcie, po trzech latach prac legislacyjnych, rozwazan i negocjacji,
Parlament Europejski i Rade przyjeli Al Act (Rozporzadzenie o sztucznej
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inteligencji) zawierajacy m.in. przepisy o technologiach wysokiego ry-
zyka. Chodzi o to, by nowe systemy technologiczne zwigzane ze sztuczna
inteligencjg, wprowadzane do obrotu w Unii i znajdujace sie w uzyciu,
byly bezpieczne i zgodne z obowigzujacym prawem w obszarze praw
podstawowych oraz z warto$ciami unijnymi.

Aby osiggnac¢ te cele, zastosowano wywazone i proporcjonalne hory-
zontalne podejs$cie regulacyjne do sztucznej inteligencji, ktére ograni-
cza sie do minimalnych wymogéw niezbednych do zaradzenia ryzyku
iproblemom zwigzanym ze sztuczng inteligencjg bez nadmiernego ogra-
niczania lub utrudniania rozwoju technologicznego lub powodowania
w inny sposéb nieproporcjonalnego zwiekszenia kosztéw wprowadzania
do obrotu rozwigzan Al. Ramy prawne obejmujg elastyczne mechanizmy,
dzieki ktéorym mozna je dynamicznie dostosowywaé, stosownie do
rozwoju technologii i pojawiajgcych sie nowych problematycznych sy-
tuacji.W regulacji przewidziano zakaz stosowania niektorych szczegélnie
szkodliwych praktyk z wykorzystaniem Al, ktére sg sprzeczne z unijny-
mi warto$ciami, oraz zaproponowano szczegoblne ograniczenia i zabez-
pieczenia w odniesieniu do okres§lonych zastosowan systemoéw zdalnej
identyfikacji biometrycznej do celéw egzekwowania prawa.

Zanim takie systemy sztucznej inteligencji bedzie mozna wprowa-
dzi¢ do obrotu w Unii, beda one musialy spetni¢ szereg horyzontalnych
obowigzkowych wymogoéw dotyczacych wiarygodnosci i zosta¢ poddane
procedurom oceny zgodno$ci. Przewidywalne, proporcjonalne i jasne
obowigzki natozono réwniez na dostawcow i uzytkownikéw tych syste-
moéw w celu zapewnienia bezpieczenstwa i poszanowania obowigzu-
jacych przepiséw dotyczacych ochrony praw podstawowych w calym
cyklu zycia systemoéw sztucznej inteligencji.

W odniesieniu do niektérych szczegblnych systemoéw sztucznej
inteligencji proponuje sie wytacznie minimalne obowigzki dotyczace
przejrzystosci, w szczegblnosci w wypadku stosowania chatbotéw,
np. GPT lub deepfake’éw — zmanipulowanych cyfrowo obrazéw lub na-
gran wideo.

Przepisy beda egzekwowane za pomoca systemu zarzadzania na
szczeblu panstw cztonkowskich opartego na juz istniejacych strukturach
oraz mechanizmu wspoélpracy na szczeblu unijnym, w ktérym to celu
zostanie powotana Europejska Rada ds. Sztucznej Inteligencji. Ponad-
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to proponuje sie dodatkowe $rodki stuzgce wsparciu innowacji, w tym
w szczegdlnosci piaskownice regulacyjne w zakresie Al i inne $rodki
ograniczajgce obcigzenie regulacyjne i wspierajgce mate i Srednie przed-
siebiorstwa oraz przedsiebiorstwa typu start-up.

Tych kilka uregulowan wskazuje, jak bardzo sg one nieskuteczne i jak
jednak ograniczone w dziataniu sg uregulowania prawne vs spoleczne

Tymeczasem w ramach panstw narodowych w miare skuteczne oka-
zujq sie dziatania urzedéw antymonopolowych, ale raczej na poziomie
mediéw tradycyjnych. Tutaj jednak z kolei zdarzajg sie silne interwen-
cje polityczne, ktére dziatania tych urzedéw uniewazniaja, np. w Polsce
znany przypadek Agory chcacej wykupi¢ w cato$ci Eurozet (12 maja 2022
Sad Ochrony Konkurencji i Konsumentéw zmienit w cato$ci decyzje
prezesa UOKIiK bezwarunkowo zakazujgca Agorze kupna kontrolnego
pakietu udziatéw Eurozetu) lub przy zakupie przez PKN Orlen portfolio
Polska Press lub tez przy nieurzeczywistnionym pomys$le przejecia
przez panstwo dziennika ,,Rzeczpospolita”.

Dzisiaj pojawia sie pytanie, czy rzeczywiScie wtadza w mediach
»przesunela” sie w kierunku odbiorcéw, czy to tylko rodzaj mistyfikacji,
bowiem wtadza ta zatrzymuje sie na platformach cyfrowych w rodzaju
Facebooka czy Google’a, tworzacych dla ogromnej masy ludzi Srodowi-
sko zycia codziennego, pracy, aktywnosci obywatelskiej, rozrywki czy
komunikacji. Sita platform wynika z technologii wtadzy algorytmow,
zwlaszcza algorytmow spotecznych majgcych bezposredni kontakt
z czlowiekiem (Kreft, 2019). W rzeczywistoS$ci algorytmy wplywajg na
postawy ludzi. Ksztaltuja perspektywe postrzegania Swiata i regulujg
sposoby wplywania ludzi na siebie. Nawigzujac do trzech wielkich mi-
styfikacji zwigzanych z rewolucjg przemystowsa, o ktérych wspominat
Karl Polanyi w The Great Transformation (ludzkie zycie mozna prze-
ksztalci¢é w prace, nature w nieruchomos$¢, a wymiane towaréw i ustug
w pienigdze), Shoshana Zuboff pisata o czwartej mistyfikacji epoki cy-
frowej w nastepujacych stowach: ,,Dane dotyczace poczynan cial, mys$li
i rzeczy zajmuja miejsce w powszechnym, funkcjonujacym w czasie
rzeczywistym, dynamicznym indeksie inteligentnych przedmiotéw
wewnatrz nieskonczonej globalnej domeny potaczonych ze sobg rzeczy.
To nowe zjawisko daje mozliwo$¢é modyfikowania zachowania oséb
irzeczy w celu osiggniecia zysku i sprawowania kontroli” (Zuboff, 2020).
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Wspomniany problem sporu Australia—Facebook polegat tez na tym,
ze kilka lat temu Facebook proponowat wydawcom umowy typu instant
articles, ktére polegaly na tym, ze media informacyjne dawaly tres¢,
a Facebook - ruch w mediach spoteczno$ciowych. I media australij-
skie, a nawet — cho¢ po dtuzszym zastanawianiu sie — Mark Thompson,
6wczesny, innowacyjny szef New York Times’a, byty dyrektor generalny
BBC, godzity sie na to.

Bylo to o tyle ryzykowne, ze uzaleznialo od serwisu, a Facebook stawat
sie gatekeeperem Kkierujgcym nasza uwaga, podobnie, jak za czaséw
Kurta Levina, robity to tradycyjne media (Goban-Klas, 1999, s. 58-59).
Oznacza to, ze giganci cyfrowi wykorzystujg swojg wladze wydawcoéw
do decydowania o tym, jakie tre$ci i Zrédta chcg wzmacniaé, a jakie osta-
bia¢. Jest to tym grozniejsze, ze ludzie zaczeli traktowa¢ media spolecz-
nos$ciowe, w tym agregatoréw informacji w rodzaju Google News, jako
zrédia wiarygodniejsze niz tworcow tresci i wyrocznie weryfikujace
znaczenia tresci, z ktorych ci agregatorzy korzystaja. Sita portali spotecz-
no$ciowych tkwi tez — co jest istotniejsze — w budowaniu uzaleznien od
§ledzenia informacji. W tym tkwi kognitywna moc bigtechu, czyli wplyw,
jaki te korporacje majg na myS$lenie, zachowania i decyzje ludzi na catym
Swiecie. W miare jak technologia staje sie coraz bardziej powszechna,
wplyw takich gigantéw jak Google, Facebook, Apple, Amazon i Microsoft
ro$nie, w sferze zaréwno gospodarczej, jak i spotecznej. Te korporacje
zdobywaja ogromng wiadze poprzez kontrolowanie dostepu do informa-
cji, narzedzi komunikacji i ustug cyfrowych.

Zjawisko kognitywnej mocy wielkich korporacji technologicznych
mozna dostrzegaé na kilku plaszczyznach. Przede wszystkim jako
kontrole nad informacjami. Wielkie korporacje technologiczne majg moz-
liwo$¢ ksztattowania tego, co ludzie widza, czytaja i stysza. Wyszukiwar-
ka Google, na przykiad, decyduje, jakie informacje zostang wyswietlo-
ne jako wyniki wyszukiwania, co moze wplyng¢ na opinie i przekonania
ludzi. Podobnie Facebook kontroluje, jakie wiadomosci i tre$ci pojawiajg
sie na tablicach uzytkownikéw.

Kolejng kwestig jest uzaleznienie od technologii. Aplikacje i ustugi
cyfrowe sa czesto projektowane w taki sposéb, aby maksymalizowa¢ czas
spedzony przez uzytkownikoéw na ich korzystaniu. Prowadzi to do zjawi-
ska ,,ekonomii uwagi”, gdzie konkurencja o czas i uwage uzytkownikéow
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jest kluczowa. W rezultacie wielkie korporacje technologiczne maja wptyw
na spos6b my$lenia i zachowania ludzi, wykorzystujac psychologiczne
mechanizmy, takie jak efekt nagrody. Jak wynika z badan amerykan-
skich przeprowadzonych jeszcze w latach 2014-2016 r., kazdy wia$ciciel
smartfona dotyka swojego urzadzenia Srednio okolo 2617 razy dziennie
(Winnick, 2016). Dla ok. 80% uzytkownikéw najwazniejsza rzeczg wyko-
nywang w ciggu pierwszych 15 minut po przebudzeniu jest sprawdzenie
tego, co nowego znalazlo sie na urzgdzeniu (Winnick, 2016, s. 2). Tak
zreszta dziala w praktyce mechanizm FOMO (the fear of missing out).

Ograniczenie prywatnosci i ekspozycja danych to kolejny przejaw
wladzy bigtech. Korporacje zbieraja ogromne ilo$ci danych o swoich
uzytkownikach, ktére wykorzystuja nastepnie do celéw takich jak targe-
towanie reklam czy dostosowywanie tre$ci. W rezultacie wielkie korpo-
racje technologiczne maja wplyw na decyzje ludzi poprzez indywidu-
alne dostosowanie tresci i reklam do ich preferencji, co moze prowadzi¢
do tworzenia banki informacyjnej. Z drugiej strony, internet, jak pisat
Andrzej Zybertowicz, okazat sie narzedziem quasi-dobrowolnego ,wy-
przedawania” prywatnosci (Zybertowicz i in., 2015, s. 199).

Wreszcie trzeba wspomnieé¢ o monopolizacji rynku. Wielkie korpo-
racje technologiczne czesto dominuja na swoich rynkach, co pozwala
im ksztaltowac¢ trendy i wprowadzaé¢ innowacje. W rezultacie mogg one
wplywac na warto$ci spoteczne i normy poprzez wprowadzanie nowych
technologii, takich jak sztuczna inteligencja, rozszerzona rzeczywisto$¢
czy ustugi oparte na chmurze.

Zauwazy¢ nalezy jednak i to, ze nowa faza rozwoju mediéw, tych
mediéw zwlaszcza, ktére staty sie kluczowym zasobem ruchéw spotecz-
nych, jako narzedzia podtrzymywania ich formy organizacyjnej i two-
rzenia zbiorowych tozsamos$ci, umozliwia usieciowienie struktury
aktywizmu i dostarcza mnoéstwo mozliwosci ekspresji, wychodzenie poza
sfere kwestii politycznych w kierunku zmian kulturowych. Manuel
Castells mowi wrecz o odwroceniu popularnego 25 lat temu hasta: ,,ruchy
spoteczne muszg my$le¢ lokalnie, a dziata¢ globalnie”, bo to jedyny
poziom, ktoéry sie dzisiaj liczy (Castells, 2003, s. 162-163). I cho¢ aktyw-
no$¢ obywatelska przesuwa sie z realu do wirtualu, to tatwy dostep do
treSci zamieszczanych w sieci podnosi poziom wiedzy oraz daje obywa-
telom poczucie sprawowanie kontroli nad poczynaniami elit politycz-
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nych. Spoleczenstwo obywatelskie zyskuje nowa forme — ponowoczesng
lub cyberdemokratyczng, w ktérej potencjat internetu i innych i tech-
nologii informacyjno-komunikacyjnych przeksztalca dotychczasowe
scentralizowane struktury mediéw i organizacji spotecznej. Jednoczes-
nie komunikacyjny wymiar sieci umozliwia jednostkom wnoszenie
wlasnego wkladu w zbiorowe medium.

Jednym z negatywnych skutkéw tego zjawiska jest populizm plat-
form cyfrowych. Populizm to zjawisko, ktére odnosi sie do wykorzysty-
wania mediéw przez rézne podmioty polityczne, w tym partie, politykow,
lideréw opinii i grupy spoleczne, ale i narzedzi internetowych i mediéw
spoteczno$ciowych, w celu zdobycia poparcia, rozpowszechnienia swo-
ich przekonan i osiggniecia konkretnych celéw politycznych lub spotecz-
nych. Populizm platform cyfrowych polega natomiast na wykorzystaniu
nowych technologii do komunikacji bezpos$redniej uzytkownikami
i omija tradycyjne media i instytucje.

Zjawisko populizmu platform cyfrowych przebiega w réznych kie-
runkach i objawia sie w r6znych wymiarach i procesach (Morozov, 2021),
takich jak:

Spersonalizowane przekazy: dzieki mediom spoleczno$ciowym
politycy i liderzy moga tworzy¢ spersonalizowane, angazujace przekazy,
ktoére docierajg do szerokiego grona odbiorcéw. Te przekazy czesto maja
emocjonalny charakter, co pozwala na zbudowanie silniejszego zwigz-
ku z wyborcami.

Banki informacyjne i echo chambers: populizm platform cyfrowych
sprzyja powstawaniu tzw. baniek informacyjnych i komoér echa, w kt6-
rych osoby o podobnych przekonaniach wzmacniaja swoje opinie, a in-
formacje niezgodne z ich przekonaniami sg odrzucane. Jest to mozliwe
dzieki algorytmom rekomendacji i personalizacji tresci, ktére prezen-
tuja uzytkownikom informacje zgodne z ich przekonaniami i zaintere-
sowaniami.

Dezinformacja i fake news: populizm platform cyfrowych sprzyja
rozprzestrzenianiu dezinformacji i fatszywych informacji, ktére czesto
maja na celu wywotanie emocjonalnej reakcji i manipulowanie opinig
publiczng. Wplyw dezinformacji na procesy demokratyczne moze by¢
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niebezpieczny, szczegdlnie w wypadku wyboréw czy waznych decyzji
spotecznych.

Polaryzacja spoleczna: wykorzystywanie platform cyfrowych do roz-
powszechniania populistycznych przekazéw moze prowadzi¢ do zwieksze-
nia polaryzacji spotecznej. Skrajne stanowiska i emocjonalne argumenty
zyskuja na sile, gdy sa wspierane przez liczne polubienia, udostepnienia
i komentarze, co z kolei prowadzi do dalszego podzialu spoteczenstwa.

Spektakularnym przykiadem populizmu platform byla saga Geme-
Stopu. Na poczatku 2021 r. grupa uzytkownikéw skupiona na forum Wall
Street Bets dzialajgcym w ramach platformy Reddit wyniosia ceny akcji
nieznanej amerykanskiej spotki GameStop z 43 do 350 dolaréw. W ten
sposéb utrudnita dziatania duzych inwestoréw, ktéry grali na spadki cen
GameStopu.

Wielki kapitat zaczat traci¢. Kiedy jednak sytuacja zaczela powaznie
zagraza¢ wielkim graczom, ci ,,wyciagneli” tzw. mechanizmy bezpie-
czenstwa i zarzadzania ryzykiem, w wyniku ktérych najpierw utrudnili,
pézniej zamrozili, a nastepnie cofneli operacje drobnych inwestoréw
i wszystko wroécito do normy.

Drobni, buntujacy sie inwestorzy, korzystali z darmowej platformy
tradingowej Robinhood dziatajacej w mysl hasta: Investing for every-
one. Platformy tego typu umozliwiajg gre na gieldzie bez pobierania
oplat, a ich retoryka zdemokratyzowania gietdy czy finanséw ma by¢
przejawem przelomu na rynku finansowym opanowanym przez wiel-
kich, wptywowych graczy niedopuszczajgcych do zyskéw tzw. zwyktych
ludzi. Z podobna retoryka mozna bylo sie spotka¢ w wypadku takich
platform jak Uber, Airbnb czy WeWork. OczywisScie jest to przejaw takie-
go samego populizmu jak w innych dziedzinach zycia spotecznego, cho¢-
by w polityce. W koncu platforma Robinhood ,,przygarneta” buntowni-
koéw 1 uzyskata dodatkowe 3,4 mld dolaréw.

Jezeli jednak nie da sie zdemokratyzowa¢ gietdy i rynkéw finanso-
wych, to, owszem, mozna przeksztalci¢ tradycyjna demokracje w ,,de-
moKkracje medialng”. Thomas Meyer, w wydanej w 2002 r. pracy Media
Democracy: How the Media Colonize Politics, ostrzegat przed podporzad-
kowaniem sie elit politycznych nowym formulom mediéw w nadziei,
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ze uda im sie zachowa¢ wplyw na swdj wizerunek publiczny. W ten sposob
media kolonizuja polityke, a politycy, kierujac sie wtasnym interesem,
stajg sie ich oredownikami, oczywiScie nie zawsze jawnie. W ten sposéb
polityka i media zawigzaly swoisty sojusz, aby zaadoptowa¢ sprawdzo-
ne, na gruncie teatru, formuty, do produkcji medialnych. Z kolei opinia
publiczna zaczyna reagowac na polityke jako zjawisko estetyczne, tracac
z oczu zasady, ktoére czynig dziatania polityczne wyjatkowymi. Takie
zwlaszeza, ktére podtrzymujg wolnosé i demokracje. Wobec tego rze-
czywistg wladze w mediach sprawuje ,,zelazny tr6jkat” zaangazowany
w medialng logike przekazéw informacyjnych: sprawne medialnie elity
polityczne, oSrodki badawcze organizujgce sondaze opinii publicznej
i zarzadzajacy mediami.

Demokratyczna polityka ze swoimi procesami tradycyjnie opierata
sie na partiach, aktorach posredniczacych i instytucjach rzadowych,
czyli tych elementach, ktére zostaly dzi§ wypchniete na peryferia, a byty
niegdy$ sita napedowa demokratycznego zycia publicznego opartego
na deliberacji. Demokracja medialna zastapita zatem deliberacje. Pro-
cedury deliberacyjne moglyby jednak odzyska¢ pewien wplyw dzieki
lokalnej partycypacji obywatelskiej i gruntownej reformie kultury ko-
munikacyjnej mediéw. Meyer uwaza tez, ze kultura mediéw powinna
zostac przeksztatcona w sposoéb, ktoéry stuzytby demokracji, umozliwiajgc
obywatelom zrozumienie rzeczywisto$ci politycznej.

W jakims$ stopniu remedium na te wszystkie zjawiska moze by¢
dzialalno$¢é mediéw publicznych, tyle ze stawiane sg one dzisiaj wobec
nie zawsze jawnie eksponowanej konieczno$ci pogodzenia misji publicz-
nej z postulatem skutecznego konkurowania z mediami komercyjnymi
o powszechne audytorium. Jak wobec tego majg sie zachowywa¢ media
publiczne w szczegdblnej sytuacji wyznaczajacej zmiane spoteczng?
Z jednej strony powinny stuzy¢ najszerzej rozumianemu dobru wspol-
nemu, z drugiej jednak — demokratycznie wybranym elitom wiadzy. Rola
mediéw publicznych w procesie zmiany spolecznej wydaje sie jednak
klarowna: powinny one komunikowaé¢ spoleczne znaczenia zmiany w je-
zyku powszechnie dostepnym i zrozumiatym nawet dla mniejszosci
spolecznych, zyjacych poza gtéwnym nurtem zycia spotecznego; inaczej
moéwige, komunikowaé¢ sens zmiany w sposéb dostepny dla wszystkich
uczestnikéw zycia spotecznego oraz probowaé uzgadniaé¢ interes publicz-
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ny z tre$cig zmiany spolecznej i, w sytuacjach koniecznych, te zmiane
stara¢ sie modyfikowa¢ w imie pozytku (i interesu) publicznego.

Mowigce krotko, postulaty adresowane wobec mediéw publicznych
sprowadzajg sie do dwdch: dziatania na rzecz powszechnego o§wiecenia
i stosownej do pluralizmu spotecznego uniwersalno$ci nadawanych
tre$ci. Innymi slowy: media publiczne powinny reprezentowac plura-
lizm zaréwno wewnetrzny (reprezentowac zréznicowanie orientacji obec-
nych w dyskursie publicznym), jak i zewnetrzny (reprezentowaé zréz-
nicowane interesy elit wtadzy).

Ta kwestia obejmuje dwa aspekty. O ile ten pierwszy dotyczy samych
mediéw publicznych i generowanych przez nie tresci, o tyle drugi — me-
diéw i treSci pojawiajacych sie w systemie dualnym wokoét mediow
publicznych i obok nich. Ten drugi jest wyrazem réznorodnosci tresci
ijej ograniczenie jest istotnym skutkiem koncentracji mediéw, ktéra
prowadzi do ograniczenia réznorodnos$ci, komercjalizacji tresci i tabloi-
dyzacji przekazu. Ale nawet gdyby pluralizmu wewnetrznego nie ograni-
cza¢ do mediéw publicznych, to i tak wzrost pluralizmu wewnetrznego
firm medialnych dominujacych na rynku owocuje ograniczeniem plura-
lizmu zewnetrznego. Dochodzi tutaj zreszta do swoistego paradoksu: wiecej
réznorodno$ci oznacza mniej réznorodnosci (Mrozowski, 2001, s. 165).

Zwracam uwage na jeszcze jeden aspekt réoznorodnos$ci tresci. Wigza
sie z tym konsekwencje kulturowe demokracji medialnej. Istotne jest
bowiem pytanie, co oznacza obfitos¢ dzisiejszej kultury medialnej po-
wstalej dzieki mediom cyfrowym. W wydanej w 2019 r. pracy Digital
plenitude. The Decline of Elite Culture and the Rise of New Media Jay
D. Bolter zarysowuje serie dychotomii, ktére charakteryzuja obecna
kulture medialng: katharsis i flow, ciagly rytm cyfrowego doswiadcze-
nia; remiks (napedzany przez ogromne zasoby internetu do samplowa-
nia i miksowania tres$ci) i oryginalno$¢; historia (nie do odtworzenia)
i symulacja (odtwarzana bez konca); media spoteczno$ciowe i spdjna
polityka w dziedzinie mediéw (Bolter, 2019). Problemem nie jest dzisiaj
mnogo$¢ form medialnych. Problem pojawia sie, gdy ta do$¢ anarchiczna
kultura medialna zderza sie z ugruntowanymi instytucjami spoteczny-
mi i politycznymi, ktére, by méc funkcjonowaé, wymagajg wspoélnych
regul. Chaos, ktérego doswiadczamy dzi§ w zyciu spotecznym i poli-
tycznym, jest bezpos$rednio zwigzany z rozpadem hierarchii i utrata
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wiary w edukacje, w nauke, w autorytet ekspertéw, w polityke. Mnogos$é
mediéw cyfrowych, ktore wspieraja remiks i nowe formy gier i sieci
spoteczno$ciowych, utatwia rowniez istnienie chaotycznej mieszanki
blogéw, tweetdéw i fake newsow, ktore w ostatnich latach zdominowaty
dyskurs polityczny. Istniejgce instytucje muszg ewoluowacé, by wchiongé
te nowe formy dyskursu, a moze nawet je przeksztatcié.

Waznym elementem systeméw demokratycznych jest kwestia wlas-
nos$ci w mediach. Niejednokrotnie stawia sie teze, ze konflikty w mediach
powstaja, przede wszystkim na tle kwestii wlasno$ci i wykonywania
uprawnien wtascicielskich, a podstawg jest fakt wystepowania na ryn-
ku trzech gléwnych kategoriach mediéw: publicznych, komercyjnych
i organizacji non profit. I cho¢ wtasciciele mediéw zwykle nie przyzna-
ja sie do swoich przekonan ideologicznych i pogladéw politycznych, to
pozostaje otwarte pytanie, w jakim stopniu te poglady i przekonania
rzutuja na linie redakcyjng i praktyke dziennikarskg. Caly spér czy
kontrowersja zwigzana z lex TVN, przejeciem gazet regionalnych Polska
Press przez PKN Orlen, ogélnie rzecz biorac, z tzw. repolonizacjg mediéw
wlaénie, odnosita sie do tego pytania.

Dzisiejszy krajobraz mediow jest, daleko bardziej niz dotychczas,
wielopodmiotowy. Bardzo zlozone struktury wtasno$ci i zréznicowane
modele biznesowe tworzg rynek mediéw. Presja ekonomiczna oddzia-
tujaca na media jest tez coraz trudniejsza do pogodzenia z ich rolg wspie-
rania demokracji i krytycznym opisywaniem rzeczywistos$ci, szczegdél-
nie kiedy media sg calkowicie zalezne od przychodéw reklamowych.

1.3. Media w czasie pandemii
— ku mediom strumieniowym

Kryzys wywolany pandemig Covid-19 miat rézne oblicza, ale niewatpli-
wie silnie wptywat na przemyst medialny i rozrywkowy. Miat i ma nadal
wplyw na konsumpcje tre$ci medialnych. Wprowadzone w wielu kra-
jach obostrzenia zmusily ludzi do pozostania w domu. Wiele os6b nadal
zresztg, pracuje i uczy sie w warunkach domowych, a granica miedzy
zyciem zawodowym i osobistym staje sie coraz mniej wyrazna. Miejsca,
gdzie toczy sie zycie artystyczne, byly zamkniete, wiec bardziej niz kie-
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dykolwiek rozrywka domowa byla jedynym sposobem na ucieczke od
stresu spowodowanego pandemig. Badania EBU (European Broadcast-
ing Union) oparte na danych danych pochodzacych z pieciu krajéow euro-
pejskich (Niemiec, Wielkiej Brytanii, Hiszpanii, Wtoch, Francji) poka-
zaly, ze w krajach, ktére wprowadzity kwarantanne juz w pierwszej fali,
we Wtoszech i w Hiszpanii, nastgpit znaczacy wzrost korzystania z me-
diéw cyfrowych (EBU Media Intelligence Service, 2021).

W najwiekszym stopniu wzrost korzystania z mediéw cyfrowych
obejmuje takie urzadzenia jak smartfon czy tez komunikatory i portale
spotecznos$ciowe. W Polsce smartfon jest jedynym urzadzeniem, ktére
nie odnotowato spadku dostepnos$ci i znajduje sie, w zasadzie, w kaz-
dym gospodarstwie domowym (KRRiT, 2020). Z mediéw spolecznoscio-
wych korzysta 47% internautow, a zatem wiecej niz $rednia dla Swiata
-45% (KRRIT, 2020). Obiektem najwiekszego zainteresowania Polakéw
jest Facebook (16,3 mln oséb), osiggajac 3,52 mld odston w wersji prze-
gladarkowej. Z Instagrama korzysta 6 mln, odnotowujac 212,21 mln od-
ston w tej wersji. Trzeci jest Twitter (obecnie X) z 5,81 mln uzytkownikéw
i 45,49 mIn odston (KRRIiT, 2020).

Wsr6d komunikatoréw najpopularniejszy jest Messenger (11 min
uzytkownikéw), a nastepnie WhatsApp (8,59 mln). Najszybciej jednak
rozwija sie w Polsce serwis TikTok - globalna platforma spolecznoscio-
wa, umozliwiajgca tworzenie krétkich klipéw wideo i szybkie reakcje na
nie. Aplikacja popularna jest zwlaszcza wérdéd najmtodszych internau-
téw w wieku 9-18 lat, gtéwnie dziewczat z mniejszych miejscowosci. Na
poczatku 2019 r. serwis odnotowat w Polsce 6 mln pobran, plasujac Pol-
ske na 15. miejscu na $wiecie (KRRiT, 2020).

Jednoczes$nie, jak wynika z badan Nielsen Media, wcigz oSrodkiem
atrakcji domowej dla wielu oséb pozostaje telewizja tradycyjna, linearna
i telewizor, jako urzadzenie odbiorcze. Medium to preferujg najczesciej
osoby wwieku 55 lat i starsze, ktére niemal caty swéj czas korzystania
z medidéw, poswiecaja telewizji. Tylko 3% czasu poSwiecajg one innym
urzadzeniom. Z kolei pokolenie Z (13-24 lata) 45% czasu po$wieca in-
nym urzadzeniom, chociaz wcigz 55% czasu spedza przed telewizorem
(Business Insider, 2020).

Kwestia uczestnictwa w kulturze ma szerszy kontekst. A. Bachérz
iin. (2016) stwierdzaja, na podstawie badan z lat 2015-2016, ze w Polsce,
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obok instytucjonalnego (kino, teatr, koncert, galeria, muzeum), pojawit
sie nowy wzor uczestnictwa w kulturze - udomowiony (indoor culture).
Cho¢ zréznicowany spotecznie i zapewne demograficznie, ciggle konsty-
tuowany jest, przede wszystkim, przez telewizje:

,,Osoby z wyzszg pozycjg spoleczng czy nowym kapitalem kulturowym
czeSciej »uczestnicza« — nie tylko zreszta w zyciu kulturalnym, ale
W zyciu spotecznym w ogdle. Dotyczy to miedzy innymi praktyk podej-
mowanych w domu. Najpopularniejsza aktywno$§é — ogladanie telewizji
—jest jedyna, ktéorg chetniej podejmujg osoby o nizszej pozycji spolecz-
nej” (Bachorz i in., 2016, s. 29).

O tym typie kultury wspominat juz w latach 70. Tomasz Goban-Klas
(Goban-Klas, 1972).

Z pewnoscig réwniez ludzie starzy, w wiekszos$ci, nastawieni sg na
poszukiwanie, gtéwnie w telewizji linearnej, tresci, ktére sg im dobrze
znane. Jest to swego rodzaju nostalgia za normalno$cig sprzed wybu-
chu epidemii.

Naturalnie zjawisko odbioru domowego tre$ci zwigzanych z kulturg
popularng czy po prostu rozrywka nasilito sie podczas pandemii, zwtasz-
cza lockdownu. Jednocze$nie, z badania, ktére przeprowadzita na zle-
cenie YouTube’a firma Nielsen, wynika, ze dla rosnacej grupy Polakéw
tre$ci wideo na zgdanie i platformy streamingowe staja sie substytutem
tradycyjnej telewizji (Polacy spedzaja ponad 40 min..., 2020). Powieksza
sie grupa light tv viewers, czyli 0oséb, ktore przed telewizorem spedzaja
nie wiecej niz godzine dziennie — wobec $redniej krajowej wynoszgcej
4 godz. i 16 minut w 2019 roku. W Polsce tacy widzowie stanowig ok. 25%
wszystkich widzow telewizji, czyli blisko 8 mIn os6b. Nalezy tez zauwa-
zy¢, ze 3% (1,1 mln) w ogdble nie ma dostepu do telewizji tradycyjnej.
Gtéwnymi powodami, dla ktoérych ogladaja oni rzadziej telewizje lub
wecale z niej nie korzystajg, sa malo interesujace tresci, a takze przeko-
nanie, ze informacjom w telewizji nie mozna ufa¢. Wystepuje tez poczucie
straty czasu podczas siedzenia przed telewizorem, a zniecheca sztywna
ramowka, ktéra nie wychodzi naprzeciw ich stylowi zycia. Uwaga
uzytkownikéw nastawiona jest, przede wszystkim na tresci dostepne
,ha zadanie”, treSci wideo dostepne any time, any where, i rownoczesne
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korzystanie z kilku ekranéw. I to one i kanaly dostepu do nich, bez-
powrotnie zapewne, zmienity praktyki uzytkownikéw. Odnotowaé jed-
nak nalezy, ze: ,,uzytkownicy do§¢ radykalnie r6znig sie od siebie, jesli
chodzi o kompetencje i zwyczaje obcowania z technologiami komunika-
cyjnymi - ci znajdujacy sie na wyzszych pietrach spotecznej hierarchii
sa w tym zakresie znacznie bardziej biegli od os6b ulokowanych w hie-
rarchii nizej. Najwieksze réznice wida¢ na przykiadzie korzystania
z medidw spoteczno$ciowych” (Bachérz iin., 2016, s. 29).

Po zakonczeniu pandemii Kina, teatry, parki rozrywki itp., cho¢ dosé
szybko uruchomione, nie od razu powrécity do stanu ex ante, tak wiec
konsumpcja przejawow kultury, zwtaszcza popularnej: gry audiowizu-
alne i wideo, interakcje w mediach spoleczno$ciowych, beda jeszcze
przez jaki$ czas gléwnym zrédiem przezy¢ w warunkach domowych.
W tej sytuacji kluczem okaze sie zdolno$¢ dostawcéw mediéw do ofero-
wania na swoich platformach tresci zgodnych z oczekiwaniami uzytkow-
nikéw. Z kolei dla dtuzej istniejgcych na rynku organizacji medialnych,
w tym publicznych, w sytuacji ograniczenia produkcji, pojawita sie nie
tylko mozliwo$¢, lecz wrecz koniecznosé ,,ozywienia” wlasnych zasobéw
archiwalnych. Latwos$¢ i wygode korzystania z nich majg zapewniaé
w duzo wiekszym stopniu niz obecnie, lepsze katalogi i odpowiednie
narzedzia sztucznej inteligencji (Al) i machine learning (ML), platfor-
my, systemy rekomendacji tresci. Z jednej strony, platformy moga
katalogowa¢ dostepne tresci za pomocg algorytmoéw analizy seman-
tycznej, z drugiej za$, kazdy uzytkownik platform bedzie precyzyjniej
profilowany w celu identyfikacji rekomendacji na podstawie zachowan
zwigzanych z korzystaniem z mediéw. OczywiScie nie chodzi tu tylko
o dopasowanie rodzaju tresci do preferencji konsumentéw, ale takze
0 zwiekszenie na nie popytu.

W czasie pandemii potrzeba interakcji spowodowata niezwyktg
kreatywno$¢ na platformach komunikacyjnych i w serwisach spotecznos-
ciowych, takich jak WhatsApp, Skype, Facebook, Instagram, TikTok,
gdzie ogrom tresci generowanych przez uzytkownikéw pochodzi z do-
wolnego miejsca na §wiecie. Trend ten wytoni zapewne nowe modele
tworzenia 1 konsumpcji tresci, ktére wypracujg twoércy i producenci
tresci, nadawcy, operatorzy telewizji ptatnej, dostawcy ustug medialnych
OTT (over-the-top, czyli ustuga polegajaca na dostarczaniu zawartosci,
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ustug lub aplikacji za poSrednictwem internetu), zarzadzajacy portala-
mi spoleczno$ciowymi, platformami komunikacji i wspéipracy. Poja-
wiajg sie przy tym ogromne mozliwos$ci, aby Swiadczy¢ ustugi w sposéb
synergiczny, czynigc rozrywke domowa bardziej spoteczng, a tym sa-
mym bardziej angazujaca i przyjemniejsza dla odbiorcéw. Teleparty
(w Netflixie, Hulu, Disney, HBO) jako mozliwo$¢ ogladania filméw
online wspoélnie z przyjaciéimi, to tylko jeden z przyktadéw tego, jak
rozwijala sie domowa rozrywka w czasach pandemii. Powstaje bowiem
pytanie, jak poradzi¢ sobie z zablokowaniem spolecznych (towarzy-
skich) aspektéw wspodlnego ogladania filmu w Kinie.

W czasie izolacji i konieczno$ci zachowania spolecznego dystansu
wazniejsze, niz dotychczas, bylo nie tylko to, jakie tresci sie odbiera, ale
takze, jak sie je wykorzystuje. W nowej sytuacji, spedzajac wiecej czasu
w domu, uzytkownicy zwrocili sie w kierunku dostawcéw ustug tele-
wizji kablowej, strumieniowej transmisji wideo, gier, mediéw spolecz-
nos$ciowych i transmisji muzyki. Wedlug danych z sondazu Accenture
Communication konsumenci mediéw sa lepiej nastawieni do usiug
transmisji strumieniowej niz do tradycyjnej telewizji (Accenture Com-
munications and Media Survey, 2020). 76% badanych uwaza, ze dostaw-
cy ustug transmisji strumieniowej wideo dobrze lub bardzo dobrze
buduja swojg oferte (w poréwnaniu z 66% w wypadku telewizji trady-
cyjnej). 71% uznato przy tym, ze ustugi transmisji strumieniowej wideo
sg korzystne cenowo (w poréwnaniu z 54% w wypadku telewizji trady-
cyjnej). W rezultacie wielu dostawecéw ustug medialnych staneto w obli-
czu powaznych wyzwan zwigzanych z zaspokojeniem potrzeby rozrywki
podczas pandemii (EBU Media Intelligence Service, 2021).

Pandemia Covid-19 przyspieszyla zmiany w calym przemysSle
medialnym i rozrywkowym. R6znica w poziomie konsumpcji pomiedzy
kanatami cyfrowymi i tradycyjnymi zwiekszyta sie. W USA czas spedzony
w kontakcie z mediami w latach 2018-2022 wzrést tacznie o 5% dla ka-
natéw cyfrowych i jednocze$nie zmniejszyt sie o 2% dla tradycyjnych
(The Future of European Media Landscape, 2022). W Chinach rozbiez-
no$¢ ta poglebia sie szybciej: w wypadku kanaléw cyfrowych rosnie o
8% rocznie, a w wypadku tradycyjnych kanatéw spada o 3% rocznie. Duza
cze$¢ tej roznicy czasu jest przeznaczana na cyfrowe platformy wideo
i portale spoteczno$ciowe. Od poczatku pandemii 50% os6b z pokolenia
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Millenium i generacji Z deklarowatlo, ze spedza wiecej czasu na YouTu-
be, 47% — na Facebooku i 34% na — Instagramie (EBU Media Intelligence
Service, 2021). Po ustapieniu pandemii utrzymat sie wysoki poziom
konsumpcji na tych platformach, a zmiany ekonomiczne i nowe spo-
soby korzystania z mediow przyspieszyly w calym ekosystemie mediéw,
tym bardziej, ze powstaja zakldécenia w audiowizualnym tancuchu
warto$ci wywolanych niepewnos$cig finansowania tradycyjnych mediéw.
Nasilaja sie zatem np. obawy dotyczace finansowania mediéw publicz-
nych; watpliwo$ci dotyczace systemu regulujgcego europejski przemyst
filmowy; pojawila sie konieczno$é przedefiniowania modeli bizne-
sowych i systeméw monetyzacji w sporcie (EBU Media Intelligence
Service, 2021).

Ku mediom streamingowym

Podczas pandemii znacznie przyspieszone zostato przejScie do strumie-
niowe]j transmisji OTT. W krajach objetych kwarantanng odnotowano
juz wzrost Sciggania aplikacji Netflix i Amazon Video. Netflix potwier-
dzit swojg ugruntowang pozycje na rynku streamingowym, podczas
gdy sukces Amazona w dziedzinie transmisji strumieniowej jest zwig-
zany z obecno$cia tej firmy w obszarze e-commerce. Zwiekszanie liczby
ptacacych abonament odbywa sie trzema drogami: przez akwizycje no-
wych uzytkownikéw, upgrade dotychezasowych oraz obnizanie ceny za
korzystanie z serwisow.

Warto przypomnieé, ze Netflix rozpoczat dziatalno$é w 1997 r. jako
serwis pocztowy, wypozyczajac DVD tylko na terenie Stanéw Zjednoczo-
nych. Kiedy po raz pierwszy uruchomiono transmisje strumieniowa,
baza abonencka Netflixa uzyskata dostep bez dodatkowych oplat. Na-
stepnie portal podzielit swoje ustugi na wypozyczanie DVD i wspom-
niang ustuge strumieniowej transmisji internetowej. W potowie 2018 r.
akcje Netflixa wzrosty ponad dwukrotnie, a zysk osiggnat poziom 384,
3 mln dolaréw. Portal mial wéwczas Igcznie 130 mln subskrybentéw, ale
juzw 2019 r. — 158 mlIn, by w potowie 2020 r. osiagnaé¢ 167 mln, zas w paz-
dzierniku 2020 r. - 193 mln w 190 krajach. W ten sposo6b serwis stat sie
megamedium, co zachecito innych do korzystania z efektu skali (Edraw-
Max, 2020). W listopadzie 2020 r. Netflix ogladato ok. 6 mIn widzéw z Pol-
ski (Diuzewska, 2020).
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W 2018 r. Netflix zainwestowal w produkcje wtasng ok. 14 mld USD.
Od poczatku pandemii w Europie, czyli od marca 2020 r., wyprodukowat
60 oryginalnych seriali i filméw. Podobnie, jak w wypadku mediow spo-
teczno$ciowych koszty platformy zostaly przerzucone na uzytkownikéw.

Video streaming, czyli udostepnianie filméw za poSrednictwem inter-
netu w technologii strumieniowej, wywarto wiekszy wptyw na przyzwy-
czajenia widzow niz cokolwiek innego w ciggu ostatnich kilku dekad.
Odmienny od dotychczasowego tryb emisji seriali zainaugurowat w Net-
flixie w 2013 r. House of cards, gdy udostepniono publiczno$ci od razu
caly sezon serialu. Wedtug badania Morning Consult, przeprowadzonego
na probie 2044 amerykanskich widzow telewizji, az 73% widzéw w wie-
ku 18-29 lat 1 69% w wieku 30-44 lat preferuje ogladanie wielu odcinkéw
w sposéb okres§lany jako binge watching, czyli kompulsywne ogladanie
seriali, charakteryzujace sie ogladaniem po kilka odcinkéw serialu
z rzedu np. z wykorzystaniem no§nikéw pamieci lub online (Morning
Consult, 2020).

Konkurencyjne ustugi, takie jak Amazon Prime Video czy Hulu,
do$wiadczyly rownie gwattownego wzrostu, a popularne kanaty emi-
towane w telewizji kablowej coraz cze$ciej przenoszg sie do internetu.
Produkcje wltasnych programéw planuje tez Apple, ale najwiekszym
wydarzeniem w branzy telewizyjnej byto uruchomienie w marcu 2020 r.
(w Polsce — w czerwcu 2022 r.) kanatu streamingowego Disney+ (EBU
Media Intelligence Service, 2021). Disney kupit tez aktywa rozrywkowe
21st Century Fox. Gdy proces ten dobiegnie konca, bedzie réwniez wtas-
cicielem ok. 60% udziatéw w Hulu, a jego oferta streamingowa bedzie
obejmowac¢ m.in. stacje ESPN+ i wspomniany kanat streamingowy
Disney+, gdzie bedzie mozna obejrze¢ Gwiezdne wojny, filmy Marvela,
Pixara i National Geographic. W ten sposéb prawie wszystko, co spétki
Disneya wyprodukowaly w przesztosci, i wszystko, co wyemitujg w przy-
szto$ci, bedzie mozna kupié¢ i obejrzeé za posrednictwem internetu.
Disney ma nadzieje, ze podobng stawe jak Gra o tron zyska The Manda-
lorian — serial osadzony w §wiecie Gwiezdnych wojen, tworzony przez
Jona Favreau, a takze prequel ,,f.otr 1”. Trzy miesigce po starcie, w sierp-
niu 2020 r. Disney+ miat juz ponad 60,5 mln ptacgcych uzytkownikéw,
a plany koncernu przewidujg dostepnos$¢ oferty na calym Swiecie
(Carter, 2018).
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W innej cze$ci Swiata, w Chinach, korporacja spoteczno$ciowa Ten-
cent probuje przeja¢ iQIYI — najwiekszg platforme strumieniowa w Chi-
nach. Fuzja ta moze przynie§¢é w rezultacie powstanie najwiekszego
serwisu streamingowego na $wiecie z 230 mln uzytkownikami.

W nowa ere wkracza takze HBO (Carter, 2018). W 2017 r. kanat od-
notowal najwiekszy w historii wzrost liczby abonentéw, co oznacza, ze
w dobie Netflixa mogg sie rozwija¢ telewizje kablowe pod warunkiem,
ze stworza, podobnie jak HBO, neosie¢ odznaczajaca sie jednoczes$nie
globalizacja i fragmentacjg (Flew, 2018). W rezultacie rynek telewizyjny
sktada sie dzisiaj z Netflixa i Amazona uzupetnianych przez mniejsze
platformy, takie jak BritBox, dostarczajace ,wyjatkowe ustugi” dla kon-
kretnych grup widzéow. Krystalizuje sie model, w ktérym serwisy strea-
mingowe kontrolujg praktycznie caty tancuch wartosci, tj. produkcje,
dystrybucje i ekspozycje filméw. Wiele wskazuje na to, ze w przysztosci
rozwijac¢ sie bedg programy zaréwno ,,hiperlokalne”, jak i ,,hiperglobal-
ne”, ale przetrwaja tylko bardzo duze podmioty medialne z bardzo sze-
rokg ofertg oraz bardzo mate z bardzo specyficzng, niszowg oferta. Zapo-
wiada sie zatem walka ,,supermarketu z delikatesami” (Carter, 2018).

Warto jeszcze zwrdci¢ uwage na dwa zjawiska dotyczace produkcji
seriali. Po pierwsze, wbrew przewidywaniom ekspertéw o zanikajgcej
zdolnos$ci widzéw do skupienia uwagi przez diuzszy czas, co mialo spra-
wi¢, ze dluzej trwajace seriale nie bedg dobrze odbierane, okazato sie,
ze publiczno$¢ najbardziej zainteresowana jest serialami o tgcznej dtu-
gosci 10-12 godzin. Po drugie, nastgpito takze znaczne rozluznienie kon-
wencji. Scenarzysci seriali udostepnianych w streamingu nie musza juz
uwzglednia¢ przerw na reklamy, odcinki moga mie¢ dowolny czas emisji,
a dlugosé jednego sezonu nie jest juz podyktowana ramoéwka telewizji.
W tej sytuacji platformy muszg stale monitorowac¢ przyzwyczajenia
i preferencje widzéw, analizowa¢ ich oceny w internecie i w mediach
spoteczno$ciowych. Ogodlnie rzecz biorac, sytuacja wywolana pandemia
byta dla wytworni filmowych szansg, by ominaé¢ dystrybucje kinowa
i mimo tego, odnie$é¢ sukces finansowy. Dystrybucja internetowa optaci
sie jednak tylko przy produkcjach $rednio- i niskobudzetowych.

To wszystko wszakze nie oznacza, ze nie przetrwa telewizja trady-
cyjna, linearna, z duzg ofertg programow ,,live”, poniewaz ludzie wcigz
beda gotowi poswieci¢ swoj czas, aby wspoélnie uczestniczyé w wydarze-
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niu, ktére dzieje sie ,,tu i teraz”. Bazujgc na tej obserwacji, jeden z od-
cinkéw serialu Black Mirror Netflixa przygotowano jako interaktywny.
Doktadnie w takim kierunku idg gry wideo, jak cho¢by Red Dead Redemp-
tion II czy The Last of Us.

Do portali strumieniowych nalezy jeszcze dodaé¢ YouTube. W Polsce
dociera do 91% wszystkich internautéw, a Sredni czas dzienny ogladania
wynosi 40 minut. Najcze$ciej wybierane tre$ci na YouTubie w ostatnich
latach byly zwiagzane przede wszystkim z pandemia i lockdownem.

Na poczatku pandemii, jeszcze w marcu, wyszukiwania na platfor-
mie obejmowatly podstawowe informacje o pandemii koronawirusa czy
prognozy ekonomiczne dotyczgce stanu gospodarki. W kolejnych miesia-
cach zainteresowania uzytkownikéw przesuwaly sie w kierunku urza-
dzania i remontowania domoéw i mieszkan, w ktérych, cheac nie cheac,
musieli sie izolowa¢, a takze informacji zwigzanych z sytuacja finansowg
firm, np. jak korzysta¢ z ,,tarcz antykryzysowych” itd. Kolejny etap to
zwiekszona popularno$é tresci zwigzanych z indywidualnymi pasjami,
hobby itp. Na przyktad od czerwca 2020 r. czas ogladania filméw z éwicze-
niami cardio wzrést o ponad 350%, pojawito sie wiecej filméw o kuchni
i gotowaniu (wzrost o ponad 150%) (Jd, 2020).

YouTube przyciaga takze nowych tworcow, w tym osoby dobrze znane
z innych mediéw, np. z telewizji. Skrocenie dystansu z odbiorca pozwa-
la na ,wylapywanie” nowych trendéw i szybkg reakcje na zmieniajgce
sie zainteresowania widzéw. To wtasnie takze dzieki temu, szczegdlnie
w ostatnim czasie, platforma i zamieszczane tam tre$ci mogty pomagaé
—w warunkach domowych —w zdobywaniu nowych umiejetnosci i wiedzy.

Pandemia zahamowata produkcje filmowa zaré6wno w Europie, jak
iw Hollywood oraz w Kanadzie (Gérna, 2020). Emisja dlugo emitowa-
nych seriali telewizyjnych zostata przerwana przed koncem sezonu,
gdy wyczerpala sie poprzednio zrealizowana produkcja (np. Klan TVP).
Produkcja seriali i wysokiej klasy filméw zaplanowana na sezon 2020/2021
zostala przesunieta w czasie, co stworzylo ogromny problem zaréwno dla
nadawcéw tradycyjnej telewizji, jak i platform streamingowych. Poza
kroétkoterminowymi stratami finansowymi i — dla wielu — utratg pracy
w sektorze filmowym, kryzys wywotat napiecia zwigzane z przestrzeniag
do produkcji filmoéw i dostepnoscig rezyseréw, aktoréow, scenograféow,
operatoréw itd. Z drugiej strony te zagrozenia tagodzi zwiekszone zainte-



Nowe technologie u progu ery posttelewizyjnej: szanse i zagrozenia I

resowanie dostawcow SVoD (video on demand streaming) dotyczace na-
bycia wiekszego fadunku tre$ci w celu uzupelnienia wtasnych katalogéw.

W nastepstwie tych zjawisk kryzys powaznie uderzy! w branze kino-
wa, powodujac dtugotrwate przerwanie normalnej ekspozycji filméw na
ekranach kin i znaczne ograniczenie przychodéw calej branzy filmowej

W dtuzszej perspektywie kryzys zapewne przeksztalci catg branze
filmowa, przy$pieszajac niektére zjawiska, takie jak zawezanie kregéw
dystrybucji filmoéw. Europejski sektor filmowy jest bowiem zorganizo-
wany wokot Scisle zaplanowanej sekwencji czasowej, obejmujgcej
eksploatacje praw do filméw (najpierw premiera kinowa, nastepnie VoD,
pay-TV, free-to-air — telewizje powszechnego odbioru, SVoD — video on
demand streaming).

Sporti e-Sport

Podczas pandemii ujawnity sie silne objawy dotyczgce kryzysu sportu
zawodowego. Wstrzymanie zawodow sportowych, pézniej ich przywro6-
cenie, ale bez publicznosci, spowodowalo, ze sport traktowany jako
biznes obarczony jest znacznym ryzykiem (EBU Media Intelligence
Service, 2021). Wobec tego wiasciciele praw medialnych zaczeli op6z-
nia¢ ptatnosci lub zawieszaé¢ je (Grupa Canal+ zdecydowatla sie nie
placi¢ ostatniej transzy za prawa telewizyjne w francuskiej Ligue 1) lub
nawet renegocjowa¢ umowy (Sky Sports z Bundesligg w Niemczech).
Szczeglblnie narazony na ryzyko Netflix of Sports przesunat swoja glo-
balng ekspansje (200 krajéw §wiata) planowanag na maj 2020 roku. Aby
przetrwaé kryzys, posiadacze praw medialnych poszukujg nowych
modeli monetyzacji, badaja mozliwo$ci e-sportu i eksploatacji archiwéw
telewizyjnych i filmowych.

Mimo réznych ograniczen, np. zwigzanych z zamknieciem sitowni,
sal sportowych, basenéw rozwijat sie sport ,,domowy”’, w formie samo-
dzielnych éwiczen fizycznych, w specjalnie zorganizowanych miejscach
w domach lub mieszkaniach, przy wykorzystaniu ré6znego rodzaju urza-
dzen, np. roweréw stacjonarnych. Mozna tez ¢wiczy¢ pod kierunkiem
treneréw za posrednictwem takich platform jak Zoom czy Microsoft
Teams czy korzystajac z filméw instruktazowych z éwiczeniami online.

W czasie pandemii gwattowny wzrost sprzedazy gier i konsol, transz
aplikacji i uzytkownikéw odnotowat sektor gier i eSport (EBU Media



A Media publiczne w erze posttelewizyjnej

Intelligence Service, 2021). W Polsce jest juz 2,8 mln fanéw sportow elek-
tronicznych, a zawodnikéw na statych kontraktach z druzynami - ponad
1000 i liczba ta stale roSnie (money.pl, 2019). Popularng forma uczestnic-
twa w grach jest ogladanie streamingéw. Wsréd internautéw w Polsce
ogladajacych ,,streamy” najwieksza popularnoscig cieszg sie YouTube
i Live (po 43%), Twitch (25%) i Facebook Live (18%) (Let’s Play 2022:
rynek e-sportu w Polsce, 2022).

Ros$nie tez zainteresowanie grami wideo i to zaréwno wsréd naj-
mlodszych (18-24 lat) jak i starszych (powyzej 55 lat), ktérzy wykorzy-
stuja do tego celu najczesciej laptopy i smartfony (Let’s Play 2022: rynek
e-sportu w Polsce, 2022). Zreszta w ostatnich latach rynek gier kompu-
terowych rozwija sie niezwykle dynamicznie. Jest to spowodowane
zwiekszajgcym sie zainteresowaniem grami jako jedng z form spedza-
nia wolnego czasu, a takze istotnymi zmianami technologicznymi,
ktorym podlega sam sprzet komputerowy, oprogramowanie, czy, przede
wszystkim, zwiekszajaca sie szybkos$cia i dostepnoscig internetu. Ten
proces ilustrujg dane, ktére naptywaty z krajéw objetych kwarantanng:
linia gier Amazona i platforma eSports, Twitch odnotowaty +41% wzrost
w pierwszych pobran aplikacji we Wtoszech jeszcze w marcu (EBU Me-
dia Intelligence Service, 2021).

Muzyka

Niewatpliwie czas pandemii sprzyjat muzycznym portalom strumienio-
wym. Uruchomiony jeszcze w 2008 r. przez szwedzki start-up Spotify,
stal sie szybko gléwnym graczem na rynku muzycznym, Swiadczgc
ustuge strumieniowego przesytania muzyki pochodzacej ze wszystkich
gléwnych wytwoérni ptytowych. Na stronie Spotify dostepnych jest obec-
nie ponad 30 mIn utworéw uporzadkowanych wg nazwisk artystéw, albu-
moéw, gatunkéw, playlist lub wytworni. W styczniu 2015 r. serwis liczyt
60 mln uzytkownikéw, z czego jedna czwartg tworzyli optacajacy abona-
ment. W koncu czerwea 2020 r. liczba subskrybentéw Spotify osiggneta
138 mIln (Hesmondhalgh, Jones, Rauh, 2020).

Portal oferuje usluge dwupoziomowsg, nazywang modelem freemium
(Colbjgrnsen, 2015). Abonenci ptacg ok. 10 euro za dostep do konta pre-
mium, korzystajac z odstuchiwania bez reklam i mogac pobiera¢ tresci
do odstuchiwania utworéw w trybie offline. Uzytkownicy, ktérzy nie
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placa, podlegajg ograniczeniom i stuchajg utwory muzyczne z czestymi
przerwami na reklamy.

Niemal regularnie na portalu pojawiajg sie coraz to nowsze funkcje,
np. Twoje najlepsze piosenki, swoisty ranking utworéw ustalony na
podstawie rocznego odstuchu czy Spotify Wrapped, ktéry przypomi-
na uzytkownikom ulubione przez nich gatunki, zespoly, a takze reje-
struje laczny czas korzystania z serwisu itd. Z tej ostatniej funkcji
korzystato w 2019 r. ponad 60 mln uzytkownikéw, udostepniajac zawar-
to$¢ 40 mln razy i przesytajac strumieniowo 6,5 mld utworéw z playlist
(Colbjgrnsen, 2015).

W 2020 r. Spotify wprowadzil na wybrane rynki Spotify Kids. To ko-
lejna potencjalnie znaczaca funkcja, za$ oczekiwana jest jeszcze now-
sza funkcja o nazwie Spotify Tastebuds, ktéra utatwi niejako spotecznos-
ciowe odkrywanie utworéw muzycznych za posrednictwem znajomych.

Serwis Spotify gruntownie zmienit sposéb stuchania muzyki (Zolyfl—
ska, 2020). Od momentu startu platformy w Polsce w 2013 r. katalog
obejmuje 30 mln utworéw skategoryzowanych wedtug 25 réznorodnych
gatunkoéw. Te z kolei mozna spotka¢ w ramach spersonalizowanych i te-
matycznych i aktualizowanych na biezaco playlist, ,,daily mix”, ,,ulubio-
nych na okraglo” i ,,kapsut czasu”. Szwedzcy badacze, autorzy projek-
tu badan, ktérego wyniki opublikowali w pracy Spotify Teardown:
Inside the Black Box of Streaming Music przeanalizowali, jak, dzieki
streamingowi, zmienilo sie do§wiadczanie muzyki (Eriksson iin., 2019).
Okazalo sie, ze preferencje uzytkownikéw w duzym stopniu wyznaczaja,
z jednej strony, algorytmy podporzgdkowane modelowi biznesowemu
firmy, z drugiej za$ interesy najwiekszych wytwoérni fonograficznych.
Ze wzgledu na fakt, ze to Sony, Universal i Warner sg udzialowcami Spo-
tify, playlisty uktadane przez portal sg dla tych wytwérni podstawowym
narzedziem promocji zatrudnianych przez nie artystéw, a zarazem
spelniajg oczekiwania reklamodawcéow.

Istnieje tez inna, do$¢ kontrowersyjna kwestia z tym zwigzana. Z pre-
ferencji uzytkownikoéw, ale réwniez z danych zwigzanych z tym, co robia,
czuja, jaki majg nastrdj, mozna odczyta¢ caly szereg ich ryséw osobo-
wosciowych, wykorzystywanych nastepnie do budowy profiléw uzytkow-
nikéw, a takze innych celéw, w tym politycznych.
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A jak sie przedstawiaja upodobania muzyczne Polakéw? Jak wynika
z najnowszych danych Spotify, najpopularniejszymi gatunkami mu-
zycznym wérdd polskich uzytkownikéw, sa pop i dance pop (Zolynska,
2020). Polacy chetnie stuchaja réwniez rapu, trapu i rocka. Badanie wy-
kazalo, ze uzytkownicy Spotify ponizej 17. roku zycia zdecydowanie
chetniej niz inni, stuchajg wiralowych popowych utworéw, wykorzy-
stywanych przez popularne aplikacje social mediéw, podczas gdy grupa
wiekowa od 17 do 24 lat sktania sie w kierunku polskiego rapu. Z kolei
osoby w wieku od 35 do 44 lat najczeSciej poszukujg utworéw dla dzieci.
Niemniej, na podstawie analiz stuchalnos$ci, mozna zauwazy¢, ze polska
muzyka coraz cze$ciej zajmuje czolowe miejsca w rankingach.

Mimo ofensywy Spotify i innych portali strumieniowych sprzedaz
muzyki (no$nikéw) w Polsce ma sie stosunkowo dobrze, cho¢ w pierw-
szym potroczu 2020 r. odnotowano niewielki jej spadek (Zolyﬁska, 2020).
Handel piosenkami do odstuchania/pobrania przez internet wzrasta
- od stycznia do czerwca o jedng czwarta (z czego az 97% stanowi stre-
aming), co wygenerowalo przychody na poziomie 92,5 mln zt i przeto-
zyto sie na 58% udzialu muzyki cyfrowej w calym rynku.

Przy tej okazji nalezy jeszcze wspomnieé o podcastach. Jeszcze kilka
lat temu wydawalo sie, ze podcasty, ktore pojawity sie w 2005 r., znikng
z rynku. Tymczasem nastgpit ich powr6t, zwlaszeza wtedy, gdy do produk-
cji podcastéw, obok stacji radiowych, wtaczyty sie portale strumieniowe,
np. Spotify. Sam Spotify zainwestowat 500 mln dol. w produkcje orygi-
nalnych podcastéw, ktére z pewnoscig przyciggnety do portalu uzytkow-
nikéw mniej zainteresowanych muzyka, a wiecej — stowem. W rezultacie
z podcastéw korzystato w 2020 r. 16% uzytkownikéw MAU (Monthly
Active Users), a dostepnych bylo juz ponad 700 000 tytuléw (Zotynska,
2020). Obecnie nie tylko zastepuja blogi, lecz stanowig format, ktory
buduje silniejsza relacje ze stuchaczami. Podcasty ciaggle jednak zajmu-
ja nisze rynkowe i nie przynosza wielkich kwot. Niemniej to wplywowa
nisza jako element ,,dlugiego ogona”. W uproszczeniu, oznacza to zwiek-
szong sprzedaz produktéw mniej konkurencyjnych w stosunku do pro-
duktow flagowych. W taki sposéb rynek produktow wyspecjalizowanych
zwieksza sie i tym samym pojawia sie szansa na rozw(j kategorii niszo-
wych. W Polsce liczba odtworzeni podcastow ciggle ros$nie, a wediug
Spotify od stycznia do czerwca 2020 wzrosta o 300% (Szostak, 2020).
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Radio w internecie

Radio internetowe, tj. radio ,,na zywo” w internecie zostato uruchomio-
ne w 1993 r. (Priestman, 2002). Pierwsi jego uzytkownicy i sluchacze
musieli pobiera¢ pliki dzwiekowe, a nastepnie odstuchiwaé zawarto$é.
PéZniej pojawita sie mozliwo$é stuchania podczas odbioru pliku i to w taki
sposoéb, by odbywalo sie to na catkowicie innej platformie. Odbiér w tej
technologii nie jest nadmiernie mobilny, stad zwykle odbywa poprzez
stacjonarny lub przeno$ny komputer. Odbiornik radiowy z odbiorem sze-
rokopasmowym ma poprawi¢ wtasnie mobilno$¢ radia internetowego.

Streaming audio, jakkolwiek nie aktywizuje stuchaczy, obniza prég
poziomu pracy redakcyjnej i oczywiscie otwiera nowe mozliwo$ci pu-
blicznej ekspresji mowy i muzyki. Moze obejmowacé stacje muzyczne,
stacje newsowe, akademickie czy eksperymentalne dziedziny komuni-
kacji (DeLys, Foley, 2016).

Sie¢ ustug radiowych internetowych moze docieraé¢ do wielu rozpro-
szonych grup i oséb bez dokonywania nadmiernie duzych inwestycji
poczatkowych. Dzieje sie tak zapewne ze wzgledu na znaczenie tego
systemu dla tysiecy operatoréw stacji obecnych wylgcznie w sieci i fakt,
ze radio w sieci stato sie istotng, uzupeiniajgca platforma dla praktycznie
wszystkich nadawcéw radiowych. Stacje internetowe moga dostarczaé¢
specjalne ustugi internetowe dla wybranych regionéw, wykorzystujacych
adresy IP, poniewaz obejmujg one wspéirzedne geograficzne poszczegdl-
nych krajow. Ta , kierunkowo$¢” daje dostawcom internetowym — jesli
tylko maja powody, by to robi¢ — wysoki poziom kontroli. Na przykiad
BBC zamkneto dostep do e-playera telewizyjnego uzytkownikom spoza
Zjednoczonego Kroélestwa, blokujac, po prostu, ich adresy IP.

W zwigzku z rosngcymi mozliwo$ciami partycypacyjnymi i interak-
tywnymi uzytkownicy moga robi¢ co$§ wiecej niz tylko stuchaé¢ utworéw
narzuconych im przez wydawce/nadawce. Mogg bowiem przeglagda¢ wi-
tryne internetowa, moga wykorzystywac¢ MP3 zgodnie z funkcja, reali-
zowang na zamoéwienie, odpowiednio do wlasnych potrzeb. Moga rowniez
nawigowaé po globalnym menu stacji radiowej lub muzycznego juke
boxu. Istnieje tez mozliwo$¢ korzystania z witryny internetowej, po to,
by aktywnie uczestniczyé w wymianie informacji, nie tylko przegladajac
oferte programowg stacji, sprawdzajgc prognozy pogody, ruch na dro-
gach i inne praktyczne informacje, w zasadzie, marginalne dla stacji



Media publiczne w erze posttelewizyjnej

radiowej operujacej dzwiekiem. Radio internetowe pozwala jednak na
wiekszg anonimowo$¢ niz internet, choé¢ lokalizacja geograficzna kompu-
tera moze zostac¢ tatwo zidentyfikowana, a ruchy uzytkownika w inter-
necie monitorowane.

Radio internetowe stalo sie powazng alternatywa dla radia tradycyj-
nego. W Polsce, podczas pandemii, pojawito sie kilka nowych interesu-
jacych stacji (Kyziot, 2020). Jedng z nich jest nawigzujaca do Radiosta-
cji RadioSpacja. z hastem reklamowym ,,Sie¢ w domu!”. Stacja, ktéra
wystartowata 24 marca 2020 r., nawigzuje oczywiScie do Radiostacji.
RadioSpacja ma by¢ wielokanatowa radiowa platforme streamingo-
wa. W planach jest m.in. kanal mtodziezowy i wersja anglojezyczna
—radiospacja.com.

Inna stacja to Nowy Swiat - rozglo$nia wyrosta na szczatkach Tréjki
i zalozona przez bytych dziennikarzy kultowej stacji publicznej. Stacja
zostata zbudowana na bazie crowdfundingu stuchaczy, ktérzy zdotali ze-
bra¢ w ciggu kilku dni rekordowg kwote ponad 400 tys. zlotych. Stacja
zaczela nadawaé¢ w czerwcu 2020 r., miesieczny koszt dziatalnosci to 250
tys. zt (Kyziot, 2020).

Newonce.radio to kolejna popularna wsréd najmtodszych stuchaczy
stacja powstala z grupy medialnej, w ktérej poza radiem dziata portal
internetowy i drukowany magazyn. Stacja jest sformatowana muzycznie,
ale w jej ofercie jest tez lifestyle przeznaczony dla miodszej cze$ci klasy
Sredniej, tre$ci dotyczace sportu rekreacyjnego i zawodowego, sportu
ekstremalnego, ale tez, historii ikonografii, fotografii, reportazystom
ireportazom, ktére ,,zmienily” §wiat. Do tego dochodzg autorskie play-
listy tworzone przez celebrytéw, a takze prowadzone przez nich audycje.

Zalozyciele Radia Kapital pieniedzy na dzialalno$¢ poszukaja w spo-
teczno$ciach, do ktérych kieruja swoje audycje. Stacja nawigzuje nazwa
do Komuny Warszawa, ktéra miesci sie w warszawskim Muzeum Sztuki
Nowoczesnej, gdzie dziata studio. Program ramowy stacji ustalajg i zarza-
dzaja kuratorzy. Swoje audycje majg np. Srodowiska LGBTQ+, aktywisci
z r6éznych obszaréw i tworcy z niszowych gatunkéw sztuki. W archiwum
stacji znajduje sie ok. 1000 audycji o bardzo ré6znorodnej tematyce, od
audiosfery przeszlo$ci, poprzez historie badan nad dzwiekiem do pro-
bleméw zycia kulturalnego stolicy.
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Ksiazka

Warto$¢ polskiego rynku ksigzki szacuje sie na okolo 2 mld zt. Co roku
pojawia sie 20 tys. nowych tytutéw. Ksigzki elektroniczne stanowig
zaledwie 5% sprzedazy na tym rynku. Koronawirus spowodowal znaczne
zmniejszenie przychodéw wydawcow. Wielu z nich zostalo zmuszonych
do zmiany strategii wydawniczych (Wojciechowski, 2020). Tymczasem
ludzie nie przestali kupowa¢ ksigzek czy interesowaé sie nimi. Frekwen-
cjana Wirtualnych Targach Ksigzki organizowanych przez Empik, ktére
po raz drugi zorganizowano w sieci w 2020 r., napawata optymizmem:
1,2 mln widz6éw na 60 spotkaniach autorskich, 650 tys. wizyt na stronie
targéw oraz stoiskach wydawcow, a przede wszystkim ponad ¢éwieré
miliona kupionych ksigzek (Kyziol, 2020). OczywiScie, wplyw na wyso-
ka sprzedaz podczas Wirtualnych Targéw Ksigzki miata tez cena. Wiele
tytuléw, gloéwnie starszych, mozna bylo naby¢ nawet o 60% taniej. Poza
tym ksigzka zakupiona w ksiegarni internetowej kosztuje $rednio
0 20-30% mniej niz w sklepie stacjonarnym, wiec kupowanie tg droga
jest od pewnego czasu czyms$ naturalnym. Niemniej rekordowy zakup
270 tys. ksigzek w ciggu 12 dni targéw byto wynikiem zaskakujacym,
zwlaszcza w obliczu pandemii, ktéra w gradacji podstawowych potrzeb
spycha kulture na dalszy plan (Kyziot, 2020).

Czytelnictwo ksigzek przenosi sie zatem do sieci. Wiosenny lockdown
przyniést zwiekszone zainteresowanie literaturg dla dzieci do lat 5, a tak-
ze powyzej 9. roku zycia (Kyziot, 2020). Najwiekszy wzrost odnotowata
jednak ksigzka miodziezowa. Oznacza to, ze mtodziez poza grami kom-
puterowymi, stuchaniem muzyki w serwisach streamingowych i ogla-
daniem seriali na Netflixie czy HBO, siega tez po ksiazki — zaréwno
w wers]ji drukowanej, jak i elektronicznej (e-booki i audiobooki).

W Polsce, wedlug badan przeprowadzonych na zlecenie Storytel
z 2018 r., czterech na dziesieciu internautéw zna ustuge streamingu
ksigzek, i co czwarty przyznaje, ze prébowatl streamingu audiobookow.
Ta forma zapoznawania sie z tre$cig ksigzek zyskuje na popularnosci
(0 6% w 2019 r. w stosunku do 2018 r.). Mniej wiecej 1/5 stuchajacych
audiobookéw i czytelnikéw e-bookdéw siega po nie przynajmniej raz
w miesigcu (KRRiT, 2020).
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1.4. ChatGPT — szanse i ryzyka

Zadna chyba nowa technologia nie wzbudzila ostatnio tyle zaintereso-
wania i emocji co platforma do przetwarzania jezyka naturalnego (NLP)
znana jako ChatGPT . W ciggu 60 pierwszych dni od premiery zdobyta
ponad 100 mln uzytkownikéw.

Sztuczna inteligencja to wieloaspektowa i nieuchwytna koncepcja,
ktéra od dawna stanowi wyzwanie dla psychologéw, filozoféw i infor-
matykow. Nie ma ogdlnie uzgodnionej definicji inteligencji, ale jeden
aspekt, ktéry jest szeroko dyskutowany, jest taki, ze inteligencja nie ogra-
nicza sie do okre$lonej dziedziny lub zadania, ale obejmuje szeroki
zakres umiejetnosci i zdolno$ci poznawczych.

Zbudowanie sztucznego systemu, ktéry wykazuje tak szerokie zacho-
wanie, jest od dawna ambitnym celem badan nad sztuczna inteligencja.
Przez dziesieciolecia badacze sztucznej inteligencji poszukiwali zasad
inteligencji, w tym mozliwych do uogélnienia mechanizméw rozumowa-
nia i budowy baz zawierajgcych duze zbiory zdroworozsadkowej wiedzy.
Jednak wiele z ostatnich sukceséw w badaniach nad sztuczng inteli-
gencja mozna opisa¢ jako wasko skoncentrowane na dobrze zdefiniowa-
nych zadaniach i wyzwaniach, takich jak gra w szachy lub Go, ktére zosta-
Iy opanowane przez systemy sztucznej inteligencji w 1996 i 2016 roku.

Pod koniec lat 90. i w latach 2000. coraz cze$ciej méwiono o koniecz-
no$ci opracowania bardziej ogélnych systemow sztucznej inteligencji
(np. [SBD+96]), a badania naukowe w tej dziedzinie mialy na celu ziden-
tyfikowanie zasad, ktére mogg tkwi¢ u podstaw ogolnie inteligentnych
systeméw (Bubeck i in., 2023). Wyrazenie ,,sztuczna inteligencja ogélna”
(Artificial General Intelligence, AGI) zostalo spopularyzowane na poczat-
ku XXI wieku, aby podkresli¢ dazenie do odejscia od ,waskiego poj-
mowania AI”, jak wykazano w opracowywanych aplikacjach w Swiecie
rzeczywistym, i przej$cie do szerszych poje¢ inteligencji, dtugotermino-
wych aspiracji weze$niejszych badan nad sztuczng inteligencja.

Termin AGI stosowany jest w odniesieniu do systemoéw, ktére wyka-
zujg szerokie mozliwos$ci inteligencji, w tym rozumowanie, planowanie
i zdolno$¢ uczenia sie na podstawie doSwiadczenia.

Zasadniczym przelomem w badaniach nad sztuczng inteligencja
w ciggu ostatnich kilku lat byt postep w zakresie przetwarzania jezyka
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naturalnego osiggniety przez duze modele jezykowe (large language
models, LLM). Te modele sieci neuronowych sg oparte na architekturze
Transformer i trenowane na ogromnych korpusach danych tekstowych
z internetu, przy uzyciu rdzenia samonadzorowanego w celu przewidy-
wania nastepnego stowa w danym zdaniu. Nowy LLM opracowany
przez OpenAl, ktéry jest wezesng i niemultimodalng wersja GPT-4,
wykazuje wiele cech inteligencji. Mimo ze jest to wytacznie model jezy-
kowy, ta wezesna wersja GPT-4 wykazuje niezwykle mozliwo$ci w réz-
nych domenach i zadaniach, w tym w myS§leniu abstrakcyjnym, rozu-
mieniu, postrzeganiu, kodowaniu, matematyce, medycynie, prawie,
edukacji, finansach, marketingu, w rozumieniu ludzkich motywow
i emocji, i wielu innych.
W domenie tekstu jego gtéwne zastosowania to:

®m generowanie tresci tekstowych,

= korekta i redagowanie,

= agutomatyczne podsumowywanie,

= tlumaczenie,

= tworzenie wirtualnych asystentow i chatbotéw,
m sprawdzanie faktéw i informacji,

m kreatywno$¢ i storytelling,

= personalizacja tresci,

= gnaliza sentymentu,

= interakcja z uzytkownikami.

W wypadku modelu GPT-3, ktéry byt podstawa dla ChatGPT, wyko-
rzystano 45 terabajtow samych danych tekstowych (jeden terabajt to
odpowiednik mniej wiecej pét miliona ebookéw). Byly to ogdlnie dostep-
ne dane z internetu zgromadzone przez organizacje non profit Common
Crawl w 2021 roku. Kolejna wersja, czyli GPT-4, wykorzystuje juz nowsze
zasoby, wiec jego ,,wiedza” jest aktualniejsza.

Model podstawowy (fundamentalny) to duzy model sztucznej inte-
ligencji (AI) wytrenowany na ogromnej liczbie danych w skali (czesto
poprzez uczenie sie samoobstugowe lub péinadzorowane), w wyniku
czego powstaje model, ktéry moze by¢ dostosowany do szerokiej gamy
dalszych zadan. Modele podstawowe pomogly w znacznej transformacji
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sposobu budowania systeméw Al, np. zasilajac znane chatboty i inne
Al skierowane do uzytkownikow.

Wezesnymi przykiadami modeli podstawowych byly wstepnie wytre-
nowane duze modele jezykowe (LLM), w tym BERT Google i seria GPT-n
OpenAl. Jeszcze w 2020 r. ,,The Guardian” opublikowatl artykut napisany
przez GPT-3, podstawowy silnik NLP, ktéry obstuguje ChatGPT. Réw-
niez OpenAl zwrécil uwage swoja platformg o nazwie DALL-E, bedaca
generatywnym systemem Al, ktéry wykorzystuje GPT-3 do tworzenia
obrazéw na podstawie zapytan uzytkownikoéw. Istniejg konkurencyjne
lub alternatywne generatywne systemy Al, ktére réwniez sa dostepne
publicznie i przyciggajg znaczng uwage oraz wywolujg debate na temat
wplywu, charakteru i etyki generatywnej Al. Nalezg do nich np. Stable
Diffusion firmy Stability.ai , ktéry funkcjonuje podobnie jak DALL-E,
oraz Lensa, Al — platforma generatywnej sztucznej inteligencji typu for
profit, ktéra tworzy portrety uzytkownikéw Magic Avatars.

Dzisiaj, podobnie jak kilka lat temu, méwiono o Metawersum, méwi
sie o kolejnych generacjach chatbotéw GPT. Wprowadzony do uzytku
publicznego w 2022 r. ChatGPT korzysta juz z interpretera tekstu GPT-4
firmy OpenAl. Skrét GPT oznacza generative pre-trained transformer
ijest to kod Al, ktéry potrafi czytac i pisa¢ tekst jako forma NLP. W ciggu
pierwszego tygodnia funkcjonowania z chatbota korzystal juz ok. mi-
lion uzytkownikéw (Mollman, 2022). Korzystanie z ChatGPT jest dostep-
ne w wersji bezptatnej i platnej. Ta druga bardzo przyspiesza otrzymy-
wanie odpowiedzi, a takze pomaga w uniknieciu kolizji spowodowanych
nadmiarem uzytkownikéw.

Wejscie na rynek chatbotéw OpenAl (GPT, Binga), GoogleBarda,
ktorego silnik (PaLLM2) opiera sie na wyszukiwaniu Google’a, oznacza
prawdziwg rewolucje oparta na sztucznej inteligencji. Zwtaszcza moz-
liwosci GPT 4.0 sq ogromne, i mozna oczekiwa¢, ze przesunie on grani-
ce Al i przetwarzania jezyka naturalnego. GPT 4.0 stwarza mozliwo$ci
rozmawiania w czasie rzeczywistym oraz rozpoznawania emocji przez
obiektyw aparatu. Umozliwi to bardziej ztozone i wyrafinowane rozmo-
wy miedzy ludzmi a AI. GPT 4.0 bedzie réwniez zdolny do rozumienia
i generowania tekstu w wielu jezykach, utatwiajgc komunikacje miedzy
ludZzmi z r6znych krajow i regionéw. Zaprojektowany z mysla o bardziej
zaawansowanych zdolno$ciach rozumowania i podejmowania decyzji,
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pozwoli na analize bardziej ztozonych scenariuszy i dostarczanie traf-
niejszych i doktadniejszych rekomendacji. Skuteczniej i szybciej niz
poprzednie modele umozliwi eksperymentowanie z bardziej ztozonymi
architekturami i zbiorami danych. Bedzie tez zdolny do generowania
bardziej kreatywnych i zréznicowanych tresci, w tym muzyki, r6znych
form sztuki itd.

Pytanie zasadne brzmi, czy spoleczenstwo wspolnie osiggnelo punkt,
w ktorym inteligentne maszyny, takie jak ChatGPT, sa w stanie przejsé
Test Turinga. Alan Turing zaprojektowat test, czy cztowiek jest w stanie
stwierdzi¢, czy komunikuje sie z innym czlowiekiem, czy z maszyna.

Drugie pytanie brzmi, dlaczego GPT jest rozwigzaniem technologicz-
nym wysokiego ryzyka.

Niewatpliwie, z kilku powodéw, jest to tego typu technologia, ponie-
waz charakteryzuje sie nastepujacymi cechami®:

Nieprzewidywalno$é: modele jezykowe Al, takie jak GPT-3, sg
w stanie generowac¢ teksty, ktére wydaja sie autentyczne i moga by¢
trudne do odréznienia od tekstéw pisanych przez ludzi. Te modele sg
rowniez jednak w stanie generowac teksty, ktére sa nieprzewidywal-
ne i moga zawiera¢ btedy, dezinformacje, a nawet nieodpowiednie lub
obrazliwe tresci.

Skionno$é do naduzyé: modele Al, w tym modele jezykowe, moga
by¢ wykorzystywane do generowania fatszywych informacji, oszustw
internetowych, spamu, a nawet propagandy politycznej. Istnieje réwniez
ryzyko wykorzystania tych modeli do generowania tresci o charakterze
nieetycznym lub szkodliwym.

Bezpieczenstwo danych: modele AI wymagajg ogromnej iloSci da-
nych treningowych, aby nauczy¢ sie generowania tekstu. Zbieranie
i przechowywanie takich danych moze jednak wigza¢ sie z powaznymi
ryzykami zwigzanymi z prywatno$cia i bezpieczenstwem danych. Istnie-
je réwniez ryzyko naruszenia bezpieczehstwa przez osoby niepowotane,
ktére mogag prébowaé wykorzysta¢ modele Al do generowania fatszy-
wych informacji lub do innych celéw niezgodnych z etyka.

9 ChatGPT - 4 kwietnia 2023 r. - odpowiedz na pytanie o mozliwe zagrozenia ChatGPT.
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ZlozonoS$é: modele jezykowe Al sg bardzo ztozone i wymagaja duzej
mocy obliczeniowej oraz specjalistycznej wiedzy i umiejetnosci, aby je
zbudowac¢ i utrzymywac. Oznacza to, ze sg one kosztowne i trudne do
skalowania dla wiekszo$ci organizacji.

Mimo tych wyzwan, azeby wykorzystywacé ich pelny potencjat i unik-
na¢ ryzyka z nimi zwigzanego, wymagane sg odpowiednie $rodki bez-
pieczenstwa i regulacje. Jednym z wielu dziatan ryzykownych jest skion-
no$¢ do halucynacji i wszelkiego rodzaju naduzy¢. Modele AIl, w tym
modele jezykowe, moga by¢ wykorzystywane do generowania falszywych
informacji, oszustw internetowych, spamu, a nawet propagandy poli-
tycznej. Istnieje réwniez ryzyko wykorzystania tych modeli do genero-
wania tre$ci o charakterze nieetycznym lub szkodliwym. Oto kilka z nich,
wyjatkowo szkodliwych:

Oszustwa bankowe: modele jezykowe Al mogg by¢ wykorzystywa-
ne do generowania fatszywych e-maili lub wiadomo$ci tekstowych, ktére
podszywaja sie pod rzeczywiste instytucje finansowe i prébuja wytudzi¢
dane finansowe od uzytkownikéw.

Sztucznie generowana propaganda: modele jezykowe Al moga by¢
wykorzystywane do tworzenia sztucznie wygenerowanych tresci propa-
gandowych, ktére sa rozpowszechniane w internecie, aby wptyna¢ na
opinie publiczng w sposéb nieetyczny.

Cyberatak z wykorzystaniem sztucznej inteligencji: modele jezy-
kowe Al moga by¢ wykorzystywane do przeprowadzenia atakéw typu
spear-phishing, ktére polegaja na podszywaniu sie pod rzeczywistych
ludzi i przekonywaniu innych, aby podali poufne informacje lub doko-
nali przelewu.

Reasumujac, GPT jest rozwigzaniem technologicznym wysokiego
ryzyka z kilku powodow:

= moze generowac¢ bardzo przekonujace, ale nieprawdziwe lub
mylace tresci, co moze prowadzi¢ do dezinformacji i wprowadza-
nia w bigd uzytkownikéws;
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= nadaje sie do tworzenia automatycznie generowanych fatszywych
informacji lub nieetycznych tresci, ktére mogg mie¢ negatywny
wplyw na opinie publiczng, polityke i spoteczenstwo jako cato$é¢;

= nieSwiadomie wzmacnia uprzedzenia, stereotypy i podziaty spo-
leczne, generujac tresci oparte na danych, ktére odzwierciedlajg
wezesniejsze wzorce dyskursu;

= nieumys$lnie narusza prawa autorskie, generujgc tre$ci na pod-
stawie istniejgcych materialéw, co moze prowadzi¢ do problemow
prawnych;

= GPT opiera sie na danych, na ktérych zostal przeszkolony, wiec
istnieje ryzyko, ze moze generowaé nieaktualne, stronnicze lub
nieodpowiednie informacje, jesli te dane sa niekompletne, przesta-
rzale lub zawierajg btedy;

= moze przypadkowo ujawnia¢ informacje poufne lub naruszaé pry-
watno$¢ uzytkownikow, jesli generuje treSci oparte na danych, kté-
re zawieraja takie informacje;

= wprowadzenie GPT moze wplynaé¢ na rynek pracy, zwlaszcza w wy-
padku dziennikarzy, redaktoréw, ttumaczy i innych zawodéw zwig-
zanych z tworzeniem tresci.

Przede wszystkim trudno jest okresli¢ odpowiedzialnos¢ GPT za
btedy, kontrowersje lub szkody spowodowane przez tre$ci generowane
przez GPT, poniewaz jest to sztuczna inteligencja, a nie osoba fizyczna.
I chociaz GPT jest zaawansowanym modelem jezyka, czasami generuje
odpowiedzi niezgodne z oczekiwaniami uzytkownikéw, co moze pro-
wadzié¢ do niezrozumienia lub btednych interpretacji.

Aby zlagodzi¢ te ryzyka, wazne jest odpowiednie regulowanie
i monitorowanie wykorzystania GPT oraz rozwijanie dobrych praktyk
dotyczacych etyki, prywatnosci i odpowiedzialno$ci. Na poziomie euro-
pejskim kwestie dzialania GPT znalazty sie w Ustawie o sztucznej inte-
ligencji (AI Act).

W Rozporzadzeniu znalazly sie takie kwestie jak transparentnos¢,
odpowiedzialno$¢ i etyczne wykorzystywanie modeli jezykowych Al,
a takze regulacje dotyczace gromadzenia, przechowywania i przetwa-
rzania danych, na ktérych opierajg sie modele jezykowe Al. Wprowadzenie
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takich przepiséw pozwoli na kontrolowanie wykorzystania modeli jezy-
kowych Al i minimalizowanie ryzyka ich naduzycia, jednocze$nie umoz-
liwiajac rozwdj tej technologii i wykorzystanie jej pelnego potencjatu.

Jesli chodzi o transparentno$é, Rozporzadzenie formutuje wyma-
gania, azeby twoércy modeli jezykowych Al opublikowali informacje
dotyczace procesu tworzenia tych modeli, Zrédet danych wykorzystywa-
nych do uczenia modelu oraz sposobéw wykorzystywania modeli jezyko-
wych Al. Rozporzadzenie powinno okresli¢, kto jest odpowiedzialny za
nadzorowanie wykorzystywania modeli jezykowych Al i regulowanie ich,
a takze za zagwarantowanie bezpieczenstwa uzytkownikéw i ich danych.

W aspekcie etycznym Rozporzadzenie okre$la zasady, ktérymi twor-
cy modeli jezykowych Al powinni sie kierowaé, aby ich modele byly uzy-
teczne i nie naruszaly praw uzytkownikéw, w tym zasad przyzwoito$ci,
niezawodno$ci, uczciwos$ci i bezstronno$ci.

Wreszcie, w zakresie zbierania, przechowywania i przetwarzania da-
nych, Rozporzadzenie formutuje zasady, ktérymi twércy modeli jezyko-
wych Al powinni sie kierowa¢, aby chroni¢ prywatno$¢ uzytkownikéw
i zapobiega¢ naduzyciom.



Rozdziat 2

Zmiany technologiczne, zmiany kulturowe
a ewolucja audytorium

2.1. Nowe perspektywy

Gwaltowne zmiany technologiczne, ktérych jesteSmy obserwatorami
i uczestnikami, ksztattujg na nowo rynek mediéw, w ktérym obok tra-
dycyjnych nadawcéw pojawili sie nowi gracze, tacy jak dostawcy za-
warto$ci (programoéw, audycji), agregatorzy i dystrybutorzy zawartosci,
np. operatorzy multiplekséw, sieci szerokopasmowych, platform sateli-
tarnych, stron internetowych, operatorzy ustug komunikacji elektronicz-
nej dostarczajacy sygnat lub posredniczacy miedzy dystrybutorami
a odbiorcami, wreszcie operatorzy ustug towarzyszacych, takich jak
multipleksy, systemy dostepu warunkowego itd.

Dzieki procesowi internetyzacji mediéw tradycyjne media zyskuja
cechy multimedialno$ci i interaktywnoS$ci oraz personalizacji przekazu,
za$ na skutek mediatyzacji internetu zwieksza sie obecnos$¢ tresci i orga-
nizacji medialnych w internecie, prowadzac do wzbogacenia witryn
i portali internetowych o tresci i formy dziennikarskie tworzone przez
dziennikarzy obywatelskich i zwyktych uzytkownikow.
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Technologiczna integracja telewizji i szerokopasmowego internetu oraz
innych sieci szerokopasmowych zaowocowata coraz popularniejszg for-
ma neotelewizji - telewizjg fantomowa. To filmowe serwisy streamingowe,
dzialajace poza strukturg tradycyjnych kanaléw programowych, takie
jak Netflix, Showtime, Amazon Prime Video czy Disney Plus dostepne
w video streaming, zmieniajg zasadniczo zachowania odbiorcze i zwycza-
je uzytkownikow, wprowadzajac zupelnie nowe sposoby ogladania tele-
wizji, np. binge watching czy marathon viewing, czyli kompulsywnego
ogladania seriali, charakteryzujgcego sie ogladaniem po kilka odcin-
koéw serialu z rzedu - online lub z wykorzystaniem no$nikéw pamieci.

Rozwéj platform cyfrowych, serwisy filmowe, serwisy AVoD, SVoD,
upowszechnienie programoéw uzytkowych i ,,przenoszenie” rynku do
internetu oznacza zupelnie inny jego ksztalt, odmienny od dotychczaso-
wych modeli biznesowych. Powstaje w ten sposéb nowy ekosystem me-
diéw — wielopodmiotowy krajobraz medialny zamiast tradycyjnie trzy-
segmentowego (media publiczne, media komercyjne, media spoteczne
non profit).

Nowe rodzaje cyfrowych platform dostarczania tre$ci i zmiany tech-
nologiczne w dziedzinie transmisji i dystrybucji stworzyly wrecz nowe
rodzaje czy tez segmenty przemystu medialnego. Kilka kluczowych
kategorii medialnych to:

1. Platformy i aplikacje spolecznosciowe (Facebook, Instagram,
Twitter — obecnie X, Snapchat, TikTok itp.), ktére umozliwiajg uzyt-
kownikom tworzenie, udostepnianie i konsumpcje tre$ci w formie
postéw, zdjeé, filméw i innych.

2. Serwisy streamingowe (Netflix, YouTube, Spotify czy HBO Go),
ktére umozliwiaja ogladanie filméw, stuchanie muzyki lub pod-
castéw na zgdanie.

3. Strony internetowe i blogi, gdzie mozna publikowa¢ wlasne tresci
w formie artykuléw, postéw, recenzji itp.

4. Gry wideo i platformy do gier (PlayStation Xbox, PC czy mobilne
gry na smartfony). Gry wideo sg waznym segmentem mediéw
cyfrowych z milionami graczy na catym §wiecie.

5. Technologie wirtualnej i rozszerzonej rzeczywistosci. VR (virtual
reality, wirtualna rzeczywisto$é) i AR (augmented reality, rozsze-
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rzona rzeczywisto$¢) oferujace nowe sposoby interakcji z treSciami
cyfrowymi, zmieniajac sposéb, w jaki konsumowane sa media.

6. Reklama cyfrowa: reklama displayowa, reklamy wideo, reklamy
w mediach spotecznos$ciowych oraz reklamy typu pay-per-click
(PPC).

7. Aplikacje mobilne: od narzedzi produktywnosci po aplikacje do
zdrowia i fitnessu.

8. Podcasty: opowiesci audio i dyskusje dostepne do stuchania ,,na
zgdanie”.

9. Edukacja i platformy e-learningowe (Coursera, Udemy czy Khan
Academy), ktére umozliwiajg zdobywanie wiedzy w formacie
cyfrowym.

10. Technologie ,noszone”, a wiec np. smartwatche czy okulary AR,
ktére umozliwiajg interakcje z treSciami cyfrowymi w bardziej
bezposredni sposéb.

Dochodzi to tego upowszechnienie zaawansowanych technologicz-
nie telefonéw komérkowych (smartfonéw) i tabletéw nowej generacji
zwigzanych z technologia 5G. Juz wiadomo, ze zmieni ona catkowicie
sposob korzystania z urzadzen odbiorczych, ale réwniez stworzy moz-
liwo$¢ przesylania o wiele wiekszej liczby danych, ktore nie tylko wply-
na na obieg informacji, lecz takze znajda zastosowanie w wielu dzie-
dzinach zycia codziennego, w tym przede wszystkim w robotyzacji,
telemedycynie, zarzadzaniu inteligentnym domem. Rozwinie tez inter-
net rzeczy.

To tylko ogdlny, uproszczony podziat, poniewaz wiele tych kategorii
mediéw cyfrowych moze sie naktada¢ lub przecina¢ sie. Przyjaé¢ tutaj
nalezy zatozenie, ze krajobraz mediéw cyfrowych jest niezwykle zréz-
nicowany i oferuje wiele réznych sposobow interakcji z treSciami. Jest
przy tym wynikiem potgczenia technologii, zachowan uzytkownikéw
imodeli biznesowych. Ma tez swoje réznorodne konsekwencje spoteczne
i psychologiczne. Przede wszystkim jest to spdjnosé¢é w do§wiadczeniu
uzytkownika. Jest swojego rodzaju kluczem do jednolitego doswiadcze-
nia, niezaleznie od urzadzenia czy platformy, co umozliwia kontynuo-
wanie aktywnosci, takich jak ogladanie filmu czy stuchanie muzyki, na
réznych urzadzeniach.
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Platformy cyfrowe, aplikacje, serwisy streamingowe i wiele narzedzi
iurzadzen cyfrowych sa coraz lepiej przystosowane do wspétpracy z in-
nymi ustugami, co podkres§la znaczenie uniwersalnosci i otwarto$ci w no-
wym ekosystemie mediéw.

Kombinacja tych trzech elementéw — technologii, zachowan uzyt-
kownikéw i modeli biznesowych — ma jeszcze jeden aspekt: nieustannie
ksztaltuje krajobraz mediéw cyfrowych i przeksztatca go, czyniac go
jednym z najbardziej dynamicznych sektoréw w dzisiejszej gospodar-
ce. Skladajg sie nan réznorodne zjawiska i procesy.

Algorytmy, bazujgce gléwnie na sztucznej inteligencji, sg w coraz
wiekszym stopniu wykorzystywane do analizy zachowan uzytkownikéw,
co pozwala dostarczaé bardziej spersonalizowane tresci. Ta personalizacja
przeklada sie na wzrost zaangazowania i lojalno$ci odbiorcéw. Obserwu-
je sie jednocze$nie zmiane w modelach monetyzacji — tradycyjne me-
tody, takie jak reklama czy sprzedaz tresci, sg stopniowo zastepowane
przez subskrypcje, mikroptatnosci czy opcje freemium.

Rynek mediéw cyfrowych charakteryzuje sie skréceniem cyklu zycia
tre$ci, spowodowanym dynamicznie zmieniajgcymi sie upodobaniami
uzytkownikéw. Stawia to przed twoércami wyzwanie zwigzane z ciggtym
dostosowywaniem i od§wiezaniem swojego materiatu.

Uzytkownicy mediéw staja sie bardziej interaktywni, co przejawia sie
w angazowaniu w tre$ci przez komentarze, udostepnianie czy nawet
tworzenie wlasnych materiatéw. Rownolegle dostrzega sie trend w Kkie-
runku integracji ustug — rézne platformy i narzedzia sa taczone w celu
zapewnienia bardziej zintegrowanego do$wiadczenia dla konsumentéow.
W $wiecie reklamy réwniez nastepuja zmiany; staje sie ona bardziej
ukierunkowana, spersonalizowana i mniej inwazyjna.

Kwestia prywatnosci zyskuje na znaczeniu w konteks$cie gromadzenia
danych uzytkownikéw i ich analizy. Nowe formy tresci, takie jak mate-
rialy wirtualnej lub rozszerzonej rzeczywisto$ci, zyskujg na popular-
nosci dzieki postepowi technologicznemu. W dobie cyfrowej obserwuje
sie ré6wniez demokratyzacje produkcji — technologia umozliwia wiek-
szej liczbie ludzi tworzenie i dystrybucje tresci na wysokim poziomie,
co niegdys$ bylo domeng wielkich korporacji.

Rozwija sie w bardzo szybkim tempie rynek mediéw cyfrowych, znacz-
nie szybciej niz tradycyjne media, co stawia przed przedsiebiorcami
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wyzwanie cigglej adaptacji. Z racji nizszej bariery wejscia konkurencja
w sektorze mediéw cyfrowych jest intensywniejsza, zmuszajac do ciggle-
go poszukiwania innowacyjnych rozwigzan.

Caly cyfrowy krajobraz nieustannie ewoluuje dzieki innowacjom, no-
wym rozwigzaniom technologicznym i po prostu nowym technologiom,
takim cho¢by jak technologie VR, Al czy IoT. Otwiera sie w ten sposéb
nowa perspektywa — zaréwno dla uzytkownikéw, jak i dla tworcow.

Dzieki nowym technologiom i w gospodarce, i w kulturze odchodzi sie
od reguty push (pchnij), gdy przedsiebiorstwa funkcjonowaty na podsta-
wie analizy popytu, na rzecz ekonomii i kultury typu pull (przyciagnij),
ktore elastycznie rozwijaja sie, wychodzgc naprzeciw zmieniajgcym sie
szybko potrzebom uzytkownikéw. Zamiast na standardowych dobrach
produkowanych na rynki masowe, przemyst kultury, podobnie jak cata
gospodarka, opiera sie na produkcji szerokiej gamy produktéw niszo-
wych, dopasowanych do zmiennych i wyspecjalizowanych potrzeb
waskich grup odbiorcéw, wykorzystujac inicjatywe, aktywno$é, tworczy
wklad konsumentéw - uzytkownikéw przeobrazajacych sie w toffle-
rowskich prosumentéw lub pro-amatoréw - ,,zdolnych do innowacji,
oddanych sprawie i polgczonych w struktury sieciowe, ktérzy pracujac,
osiggaja standardy profesjonalne” (Leadbetter, 2005). Mozna wiec po-
wiedzie¢, ze przycigganiu débr kultury towarzyszy czesto ,,wypychanie”
tre$ci wtasnych lub przetworzonych przez ludzi ,,znanych uprzednio
jako publiczno$¢”, méwige slowami amerykanskiego blogera i przed-
siebiorcy internetowego Davida Sifry (Hofmokl, Tarkowski, 2007). Jako
wynik ekspansji mediéw cyfrowych i upowszechnienia nowych form
komunikacji pojawit sie bowiem nowy typ odbiorcy — juz uzytkownika.
W odniesieniu do mediéw publicznych méwi sie o jeszcze o innych rolach
odbiorcow-wspodipracownika-innowatora, konsultanta, beta-testera,
koproducenta.

Wszystkie te role wskazujg na coraz blizsze wiezi miedzy nadawcami-
-producentami, a audytorium traktuje sie jako wspélnote twoércow i oby-
wateli. Partycypacyjne aspekty audytoriéw traktowane sg jako zasady,
ktore legitymizuja etos nadawcéw publicznych. Powstaje jednak pytanie,
czy te typy odbiorcéw beda kiedy$ rzeczywisScie dominowaly, tymecza-
sem bowiem mamy do czynienia z réznymi barierami dostepu, zaréwno
do nowych technologii, jak i do nowych tre$ci.
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Niezbedne sa tutaj dwa zastrzezenia. Po pierwsze, masowa publiczno$¢
nie jest jednak tak pasywna jak to sie zaktada w ramach teorii spote-
czenstwa masowego. Natomiast, w kontek$cie nowych mediéw, wszelkie
stwierdzenia o zaangazowaniu, interaktywnosci i ich konsekwencjach
trzeba rozwaza¢ w ramach ewentualnej, gruntownej zmiany ,,rzeczywis-
tych” doswiadczen uzytkownikéw. Niemniej coraz czesSciej tzw. zwykli
ludzie, odbiorcy, przeistaczaja sie z ,,jedynie-odbiorcow” w dostawcow
tresci, wydawcédw, nadawcow, jako np. blogerzy, uczestnicy foréw, grup
dyskusyjnych, cztonkowie spolecznosci internetowych, a nawet nadaw-
cy 1 wydawcy radiowi i telewizyjni. Nalezy jednak zwréci¢ tutaj uwage,
ze entuzjazm zwigzany z nowymi mediami sprawia, ze nie docenia sie
zazwyczaj znaczenia struktur mediéw tzw. gtéwnego nurtu, wagi doswiad-
czenia zawodowego ich personelu, jego umiejetnosci zawodowych, a réw-
nocze$nie lekcewazy media alternatywne i media typu community, tym
samym wzmacniajac bardzo optymistyczne przekonania o mozliwo$-
ciach i realiach, w jakich przebiega proces uczestnictwa w mediach.

Charakterystycznym rysem wspoétczesnej kultury medialnej jest jej
wszechstronno$é i r6znorodno$é, a przede wszystkim bogactwo tresci.
W najwiekszym stopniu dotyczy to newséw. Majac tak duzy wyboér, od-
biorcy coraz cze$ciej dostosowuja swoje dos§wiadczenia z newsami, mini-
malizujac mozliwo$¢ natkniecia sie na nie (Bolter, 2019). Wynika to z réznych
powodéw i jest zréznicowane w zaleznoSci od kraju (Reuters Institute Di-
gital News Report, 2023).

Osoby, ktore checg catkowicie unikngé tematyki politycznej, moga
oczywiscie wybiera¢ strony internetowe po$wiecone wylgcznie rozrywce
lub informacjom sportowym. Stosuja tez r6zne sposoby unikania infor-
macji, ktérych nie chea ustyszeé¢ i zobaczyé¢.

Charakterystycznym rysem wspoétczesnej kultury medialnej jest
zjawisko remediacji, na ktére jakis czas temu zwroécili uwage Jay D. Bol-
teriRichard Grusin (Bolter, 2000). Zgodnie z ich wykladnia tego zjawiska,
podobnie, jak np. VR i uniwersalny interfejs 3D nie eliminuje laptopa
i komputera stacjonarnego, tak technologie cyfrowe nie uniewazniajg
innych form uczestnictwa w kulturze. Starsze formy nadal istniejg, cho-
ciaz ich status zmienia sie.
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Tabela 2.1. Odsetek osdb w wybranych krajach, ktdre deklaruja, ze (czasami lub czesto)
staraja sie unika¢ newséw, 2023 r. (zmiana w stosunku do 2022 r.) (w proc.)

Najwyzszy poziom 2023 r.
Grecja 57 (+6)
Butgaria 57 (+10)
Argentyna 46
Polska 44 (+3)
WIk. Brytania 41 (-5)

Najnizszy poziom 2023 r.
Finlandia 21
Ptd. Korea 20 (-6)
Dania 19
Tajwan 17 (-5)
Japonia 11(-3)

Zrédto: Reuters Digital Report (2023).

Rozmaite technologie odegraty wazna role w ksztattowaniu obecnego
krajobrazu medialnego. Tym jednak, co obecnie definiuje media cyfro-
we, nie tylko sg technologie, ale réwniez sposéb ich wykorzystania, a tu
zmiany, w duzej mierze, zalezg od innowacji zaprojektowanych i wpro-
wadzanych przez inzynieréw, technikéw, informatykoéw, ale przede
wszystkim, od preferencji i reakcji milionéw uzytkownikéw. W zwigzku
z tym o wiele tatwiej jest przewidzie¢ rozwéj samej technologii cyfrowej
niz ich réznorodne nowe formy, ktére ludzie w ramach technologii kreu-
ja. Przyktady tego procesu daje J.D. Bolter (2000). Gdy w 1969 r. urucho-
miono Arpanet (jako sie¢ polgczen miedzy komputerami, poprzedzajaca
internet), stosunkowo tatwo mozna bylo sobie wyobrazi¢, ze rozbudo-
wana sie¢ komputeréw pozwoli pewnego dnia jednostkom na dzielenie
sie wszelkiego rodzaju informacjami tekstowymi. Globalny hipertekst,
wprowadzony okoto 1990 r., zostat wymy$lony dziesiatki lat weze$niej,
jeszcze w latach 60. przez Teda Nelsona jako hipertekstowy projekt in-
formatyczny Xanadu — uniwersalna biblioteka cyfrowa, w ktorej kazdy
moéglby pisa¢ (za darmo) i czytac (za oplaty). Nikt jednak nie przewidziat
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kamer internetowych, ktérych uzytkownik mogt ,nauczy¢” transmi-
towaé swoje ruchy. Nikt nie mégt sobie wyobrazi¢, ze serwis YouTube
- poczatkowo strona wymiany wideo dla amatoréw, tak szybko stanie
sie popularny, ze w 2006 r., osiemnascie miesiecy po uruchomieniu,
zostanie sprzedany firmie Google za 1,65 mld dolaréw. AT&T probowata
wprowadzi¢ na rynek, bez powodzenia, Picturephone juz w 1964 r., ale
nikt w latach 60. nie zakladal, ze gtéwnym zastosowaniem polgczenia
telefonéw komérkowych z siecig danych przyszto$ci bedzie wysytanie
wiadomos$ci tekstowych ograniczonych do 280 znakéw do przyjaciét
i anonimowych followerséw. Nikt tez nie przypuszczal, ze te krétkie
wiadomosci mogg wplynaé na przebieg wyborow prezydenckich w Sta-
nach Zjednoczonych w 2016 r. (Sumpter, 2019). Tych zjawisk nie dato sie
przewidzieé¢, poniewaz nie sg one ekstrapolacjg technologicznego know-
-how, lecz zaleza od twérczego wykorzystania zmian technologicznych
przez jednostki i grupy. I to one stanowig istote kultury medialnej.
Z perspektywy terazniejszos$ci, weze$niejsza kultura medialna, zbudowa-
na na technologii analogowej wydaje sie ograniczona i hierarchiczna,
zwlaszcza z powodu nieobecnos$ci mediéw partycypacyjnych.

Tymczasem wspoéliczesna kultura medialna, cyfrowa, ,,podzielita”
ludzi na wiele ré6znorodnych spoleczno$ci (wspdlnot) z wilasnymi hie-
rarchiami. Technologie cyfrowe stanowig w tym wypadku matryce,
dzieki ktérym pojawiaja sie ciggle nowe formy kulturowe i warto$ci,
ktore koegzystuja w dos§¢ chaotycznym i anarchicznym ,,plynie”, zwtasz-
cza w internecie. To jednak nie ten chaos i anarchia sg same w sobie
szkodliwe. Problem pojawia sie, gdy, jak pisze J.D. Bolter, ta anarchicz-
na kultura medialna zderza sie z instytucjami spolecznymi i politycz-
nymi, ktére do funkcjonowania wymagaja jakich$ wspélnych zatozen
(Bolter, 2000). Chaos, ktérego do§wiadczamy dzi§ w naszym zyciu poli-
tycznym i spolecznym jest bezposrednio zwigzany z rozpadem hierar-
chii i utratg wiary w edukacje, polityke oraz ré6zne dziedziny techniki
i nauki (Bolter, 2000). Na obfitos¢ mediéw cyfrowych, ktére wspierajg
remiks i nowe formy gier i sieci spoteczno$ciowych, sktada sie row-
niez chaotyczna mieszanka blogéw, tweetéw i fake newsow, ktore
w ostatnich latach zdominowaty dyskurs polityczny. Obecne instytucje
musza ewoluowac, aby wchlonaé¢ te nowe formy dyskursu lub tylko je
przeksztalcié.
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Przejscie od masowych do niszowych odbiorcéw mediéw to jeden
istotny trend. Drugim jest przej$cie od kultury produkcji do kultury
konsumpcji. Terazniejszo$¢ jest chaosem form medialnych, ktére kon-
kuruja o nasza uwage, ale jest ich zbyt wiele, aby je przyswoi¢ i docenic.
Ale cierpia na tym nasza koncentracja i uwaga, a takze, co moze istot-
niejsze, brak hierarchii wazno$ci, a wiec orientacji, co jest wazne, a co
mniej wazne. Ryszard Tadeusiewicz 6w nadmiar informacji docieraja-
cych do nas zewszad, nazywa smogiem informacyjnym. I o ile w obre-
bie kultury mediéw masowych istniata mozliwo$¢ ustalenia hierarchii
wazno$ci informacji, o tyle w sieci taka mozliwos$¢ jest mocno ograniczo-
na. W najwiekszej mierze sytuacja ta jest efektem niezwyKkle szybkich
zmian technologicznych. W badaniach nad tymi zmianami pojawity sie
dwa trendy - fragmentacja mediow i fragmentacja audytoriow. Jak
zauwaza Philip Napoli: ,,proces ewolucji audytorium jest napedzany przez
dwa powigzane ze sobg czynniki: (a) zmiany technologiczne, ktére
zmieniajg dynamike konsumpcji mediéw oraz (b) zmiany technologiczne,
ktoére utatwiajg gromadzenie nowych informacji o odbiorcach mediéw”
(Napoli, 2010, s. 118).

2.2. Nowe technologie medialne

Nowe technologie zrewolucjonizowaty sposéb, w jaki tworzone i dystry-
buowane sa treSci medialne. Trendy, ktére tworza, polegaja na bardziej
zindywidualizowanych, interaktywnych i angazujacych do$wiadcze-
niach odbiorcéw. Jednym z kluczowych jest rozwéj ustug streamingo-
wych i platform VOD, takich jak Netflix, Amazon Prime, Disney+ czy
HBO Max.

Umozliwiajg one twércom filmowym dostarczanie swoich dziet do
globalnej publiczno$ci bez posrednictwa tradycyjnych kanaléw dystry-
bucji, takich jak sieci telewizyjne czy kina. W rezultacie tresci stajg sie
dostepne na zgdanie, zgodnie z preferencjami widzow.

Obecnie trzy korporacje medialne symbolizuja przemiany techno-
logiczne: dwa serwisy streamingowe: Spotify i Netflix oraz serwis
spoteczno$ciowy Facebook. Ogdlnie rzecz biorgc, mozna wyréznié kilka
kluczowych rozwigzan technologicznych.
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Uslugi wideo na zadanie (VoD), takie jak Netflix, Hulu czy Disney+,
ktore zapewniaja uzytkownikom dostep do pakietéw opartych na modelu
subskrypcji. Istothym trendem w tym sektorze jest wzrost popularno$ci
streamingu w urzadzeniach mobilnych. W zwigzku z rosnaca popular-
nos$cia telefonéw komoérkowych wsréd millenialséw firmy medialne
chetnie wykorzystujg ten wyjatkowy segment populacji.

Streaming na ,,Zywo”. Dzieki temu, ze transmisja strumieniowa jest
atrakcyjnym sposobem dostarczania tresci, coraz wiecej branz wykorzy-
stuje ten rodzaj technologii, by w ten sposéb dotrze¢ do swoich odbiorcéw.

Media kontekstowe piynnie 1gczace sie z treScig i estetyka strony,
na ktérej sg wysSwietlane. Oprécz zwiekszania zaangazowania uzytkow-
nikéw media kontekstowe maja tez te zalete, ze nie zaki6caja znaczaco
ogladania.

Inteligencja wideo. Precyzyjna analiza wideo, mozliwa dzieki narze-
dziom sztucznej inteligencji, takim jak Google Video Intelligence API,
automatycznie rozpoznaje ogromng liczbe obiektéw, miejsc i dziatan
w przechowywanym i przesylanym strumieniowo wideo.

Konsumenci mediéw rozwineli tzw. selektywng Slepote na tradycyjne
strategie dostarczania reklam. Zmieni¢ to moze sytuacja, w ktérej kon-
sument wykazuje uwage i zaangazowanie, ogladajgc spot reklamowy.
Oznacza to, ze zaré6wno forma, jak i tres¢ reklamy muszg by¢ dla niego
istotne i przedstawione w nowym, kreatywnym formacie. OczywiScie
najwieksze zmiany postaw i zachowan wobec reklamy stwarza rzeczy-
wisto§¢é rozszerzona (AR) i rzeczywisto$¢ wirtualna (VR). To wszystko
odnosi sie rowniez do innych przekazéw. Oto kilka aktualnych tendencji
i wyzwan zwigzanych z nowymi technologiami:

1. Dziatanie ,ambient media”
Uzytkownik uzyskuje coraz wiekszg kontrole nad tym, co znajduje
sie ,,przed nim”, co oznacza zwiekszenie stopnia ,,personalizacji”
przekazu. Ustugi moga zawieraé tez elementy, ktére dostarczajg
dodatkowych informacji o tym, co sie odbiera, a takze pomagaja
znalez¢ interesujace uzytkownika tresci przez system rekomenda-
cji tresci.
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Uzytkownik uzyskuje tez wieksze poczucie rzeczywistos$ci — coraz
bardziej realistyczne obrazy, dzwiek odtwarzajacy szeroko$¢, wyso-
kos¢ i glebie oraz prezentacje multimodalne, ktére mogg obejmo-
wac technologie stymulujacg zmysty dotyku i ruchu. Mozliwe jest
tutaj ,,dzielenie przestrzeni”, dzieki czemu osoby znajdujace sie
w odleglych miejscach beda mogty dzieli¢ sie swoimi emocjami.
2. Wzbogacenie” produkcji tresci medialnych
Ten trend technologiczny oznacza lepszg organizacje produkcji
tre$ci w taki sposéb, zeby umozliwi¢ produkcje lokalng lub zdalna,
albo ich potaczenie. Bedzie to obejmowacé outsourcing czesci lub
cato$ci tancucha produkcyjnego oraz wykorzystanie ,,chmur”. Znaj-
da sie tutaj tez rozwigzania pozwalajace na produkcje tresci oddziel-
nie lub w tym samym czasie dla r6znych formatéw, z ktérych kazdy
bedzie stuzyl ré6znym rynkom lub réznym grupom uzytkownikoéw.
Na tym polega wiasnie elastycznos¢ produkecji.
3. Wspolne” swiadczenie ustug medialnych

Pojawito sie mieszane §rodowisko dostarczania ustug, w ktérym
ustugi te $wiadczone sg zaréwno przez tradycyjnych nadawcow, jak
1 przez bezprzewodowe lub przewodowe 1gcza szerokopasmowe.
Kazda z tych drég ma swoje mocne i stabe strony, a w ré6znych
krajach beda stosowane rézne ich kombinacje. Na przyklad sie¢
5G moze by¢ potaczona z satelitarnymi i naziemnymi ustugami na-
dawczymi.

Coraz wieksza dostepnos$¢ ustug na dowolnym urzgdzeniu koncowym,
w tym na stacjonarnych odbiornikach telewizyjnych lub radiowych,
urzadzeniach przeno$nych, tabletach lub smartfonach, bedzie oznaczaé
wykorzystanie specyficznych mozliwosci tych urzadzen w celu dotarcia
do odbiorcéw i nawigzania z nimi kontaktu. Co to wszystko oznacza dla
praktyki w mediach i dziennikarstwie? Wydaje sie, ze istnieje kilka
kluczowych kierunkéw w tej dziedzinie (Fydrych, 2021):

Uczenie maszynowe (nadzorowane i nienadzorowane)

Uczenie nadzorowane: w tym podej$ciu model jest ,,nadzorowany”
przez znang wcze$niej odpowiedz. Dla danego zestawu danych wejscio-
wych (cechy) istnieje znany zestaw odpowiedzi (etykiety). Na podstawie
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danych treningowych model jest uczony, aby przewidzie¢ odpowiedz dla
nowych, nieznanych wecze$niej danych.

Uczenie nienadzorowane: w tym wypadku model uczy sie bez kon-
kretnego ,,nadzoru” w postaci znanych odpowiedzi. Dane nie sg etykie-
towane, a odtworzenie struktury danych odbywa sie na przyktad przez
grupowanie wymiarowosci lub jej redukcje.

Obydwa podejscia maja swoje miejsce i zastosowanie w réznych
scenariuszach. Wyb6r miedzy nimi zalezy od dostepnosci etykietowanych
danych oraz od konkretnego problemu, ktéry chcemy rozwigzac.

Przetwarzanie jezyka

Dwa najbardziej znaczace obszary przetwarzania jezyka, ktére maja
wplyw na dziennikarstwo, to generowanie jezyka naturalnego (natural
language generating, NLG) i przetwarzanie jezyka naturalnego (natural
language processing, NLP). NLG przeksztalca ustrukturyzowane, szablo-
nowe dane w pisemna narracje, a NLP ,,rozumie” i kontekstualizuje tekst.

Mowa (przetwarzanie mowy na tekst i tekstu na mowe)

Boty asystentéw osobistych, takie jak Amazon Alexa (Echo), Apple Siri
i Google Home, ,,dokonujg” przetwarzania tekstu na mowe (podczas gdy
narzedzia dzialajace jako automatyczne transkrypcje opieraja sie na
funkcjach konwersji mowy na tekst).

Wzrok (rozpoznawanie twarzy i obrazéw oraz widzenie komputerowe)
Rozréznianie twarzy dziala na podstawie algorytméw sieci neuronowych,
ktére dzialaja podobnie jak ludzki mézg. Wizja komputerowa moze
pomoéce w szybkim klasyfikowaniu i porzadkowaniu ogromnych zbioréw
zdjeé i filmow, przyspieszy¢ proces edycji i umozliwi¢ dziennikarzom
wydobycie dowodéw potrzebnych do artykuléw Sledczych.

Robotyka

Robotyka obejmuje sprzet, ktéry umozliwia dziennikarzom zbieranie
danych (automatyczne kamery, drony, czujniki, roboty).

Podcasty
To kolejna forma medialna, ktéra ostatnio zyskuje znaczng popular-
nos$é¢. Dostarczajac tresci audio na zgdanie, podcasty oferuja nowa
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forme rozrywki, ale réwniez edukacji. Platformy takie jak Spotify
i Apple Podcasts umozliwiajg tworzenie i udostepnianie wiasnych au-
dycji, zwiekszajgc zréznicowanie dostepnych tresci.

Rzeczywistos¢ wirtualna (VR) i rzeczywistosc rozszerzona (AR)

Obie wprowadzajg nowe perspektywy prezentacje tre$ci, umozliwiajac
tworzenie bardziej immersyjnych i interaktywnych do$wiadczen.

Sztuczna inteligencja (Al) i big data

Dzieki analizie zachowan uzytkownikéw technologie te umozliwiaja
dostosowanie tresci do indywidualnych preferencji odbiorcéw. Sper-
sonalizowane rekomendacje zwiekszaja zaangazowanie i zadowolenie
uzytkownikéw.

Obie technologie przyniosty rewolucje w dziedzinie praw wtasnos$ci
do cyfrowych tre$ci. NFTSs, reprezentujac unikalne dziela sztuki lub inne
tre$ci, wprowadzaja nowe mozliwo$ci dla twércéw i kolekcjonerow.

Wplyw sztucznej inteligencji (Al) na tworzenie i dystrybucje tre$ci me-
diow jest tematem intensywnie prowadzonych badan, w ktérych bada-
cze koncentruja sie zaréwno na innowacyjnych zastosowaniach Al, jak
i na wyzwaniach, ktére stawia ona przed tradycyjnymi modelami me-
diéw. Rozw(j technologii AIl, w tym algorytmoéw uczenia maszynowego,
przetwarzania jezyka naturalnego (NLP) oraz przetwarzania obrazu,
znacznie zmienil krajobraz mediéw, wprowadzajac nowe metody two-
rzenia, personalizacji oraz dystrybucji tresci.

W konteks$cie tworzenia tresci algorytmy uczenia maszynowe-
go, szczegodlnie giebokie uczenie, zrewolucjonizowaly produkcje tresci
medialnych. Modele generatywne, takie jak sieci GAN (Generative
Adversarial Networks) i modele oparte na transformatorach, umozli-
wiajg tworzenie realistycznych i angazujgcych tresci, od deepfake’é6w
po automatycznie generowane artykuty prasowe (Goodfellow i in., 2014;
Vaswaniiin., 2017). Wprowadzenie tych modeli do generowania wyso-
kiej jakoSci tekstéw, obrazéw i filméw otwiera nowe mozliwo$ci dla
kreatywnego tworzenia tre$ci, niosgc ze sobg pytania o etyczne aspek-
ty zwigzane z dezinformacja i autentycznos$cia (Zhu iin., 2017; Radford
iin., 2019).
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W dziedzinie mediéw informacyjnych Al znajduje zastosowanie
w automatyzowanym dziennikarstwie, gdzie algorytmy sa wykorzysty-
wane do pisania artykuléw na podstawie danych wej$ciowych. Jest to
postrzegane jako sposéb na zwiekszenie wydajnosci i potencjalne
zmniejszenie stronniczo$ci, cho¢ istniejg obawy dotyczgce utraty ludz-
kiego elementu i potencjalnych stronniczo$ci algorytmicznych (Carlson,
2015; Diakopoulos, 2019). Firmy, takie jak Automated Insights i Narra-
tive Science sg na czele tej technologii, dostarczajac platformy, ktore
automatycznie generujg wiadomosci z danych strukturalnych (Latar,
2015; Graefe, 2016).

NLP jest szeroko stosowane w mediach do analizy i generowania
tre$ci. Analiza sentymentéw, modelowanie tematéw i generowanie
jezyka staly sie niezbednymi narzedziami dla organizacji medialnych
w zrozumieniu preferencji odbiorcéw i dostosowywaniu tresci do indy-
widualnych zainteresowan, upodoban estetycznych itd. (Blei, Ng i Jordan,
2003; Liu, 2012). Narzedzia oparte na Al zostaly réwniez opracowane po
to, aby wspierac¢ proces redakcyjny, pomagac¢ dziennikarzom i twércom
treSci doskonali¢ ich prace i zapewnia¢ ich spdjnos¢ oraz jakosé (Ham-
borg, Donnay, Gipp, 2019).

AT w mediach rozcigga sie rOwniez na spersonalizowane systemy
rekomendacji tresci, ktére staly sie wszechobecne na platformach in-
ternetowych. Serwisy, takie jak Netflix i Spotify wykorzystuja ztozone
algorytmy do analizy preferencji uzytkownikéw i nawykéw ogladania,
oferujac wysoce spersonalizowane rekomendacje tresci (Gomez-Uribe,
Hunt, 2016). Systemy te wykorzystuja techniki filtrowania opartego na
tresci, aby zwiekszy¢ zaangazowanie i satysfakcje uzytkownikéw, cho¢
niosa ze sobg tez pytania o tworzenie baniek informacyjnych i wpltyw na
réznorodno$¢ tresci (Pariser, 2011; Ng i in., 2019).

Integracja AI w produkcji mediéw réwniez okazata sie przelomowa.
Techniki w zakresie przetwarzania obrazu i audio sg uzywane do zadan
takich jak automatyczna edycja wideo, efekty specjalne i udoskonalanie
dzwieku (Ronfard, Taiani, 2016; Chen i in., 2017). Te postepy znacznie
skrocity czas i koszty produkeji, umozliwiajac bardziej efektywne i inno-
wacyjne tworzenie mediéw.

Oczywiscie, nie mozna tu poming¢ implikacji etycznych stosowania
Al wmediach. Kwestie dotyczace prywatnosci, stronniczo$ci oraz poten-
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cjatu dezinformacji i manipulacji stanowia istotny problem. Na przykiad
rozwéj deepfake’éw wywotat niepokdj dotyczacy zdolnos$ci tworzenia
przekonujacych fatszywych filmoéw, ktére moga by¢ uzywane do dezin-
formacji lub nawet nekania (Chesney, Citron, 2019). Podobnie, regulacji
wymaga potencjat algorytméw Al do wzmacniania stronniczosci i ste-
reotypéw przez automatyczne generowanie tresci i systemy rekomen-
dacji (O’Neil, 2016; Noble, 2018).

Reasumujgc: Al ma wplyw na tworzenie i dystrybucje tre$ci mediow,
niesie ze sobg zaréwno mozliwo$ci, jak i wyzwania.

2.3. Nowe narzedzia w produkgji i dystrybugji tresci:
robotyka, algorytmy i automatyzacja dziennikarstwa

Dziennikarstwo algorytmiczne i automatyzacja dziennikarstwa i mediéw
to dziedziny, ktére 1gcza tradycyjne podejscie dziennikarskie z nowo-
czesnymi technologiami informatycznymi (Fydrych, 2021). Obydwa
maja na celu zwiekszenie efektywnos$ci pracy dziennikarzy, przyspie-
szenie procesu publikowania informacji oraz ulepszanie jako$ci wytwo-
rzonych tresci.

Proces dziennikarstwa algorytmicznego zaczyna sie od zebrania
iprzetworzenia danych, ktére sg nastepnie analizowane przez specjalnie
zaprogramowane algorytmy. Algorytmy te sq w stanie wykrywac¢ wzorce
itrendy w danych, co pozwala dziennikarzom na tworzenie informacji
na podstawie analizy statystycznej lub przewidywania zdarzen. Dzien-
nikarstwo algorytmiczne moze by¢ wykorzystane w wielu dziedzinach,
na przyktad w biznesie, polityce, sporcie czy kulturze.

Ogodlnie rzecz biorgc, automatyzacja dziennikarstwa polega na zasto-
sowaniu nowych technologii, gtéwnie sztucznej inteligencji, do stworze-
nia tre$ci dziennikarskich bez ingerencji cztowieka. To podejScie opiera
sie na gotowych szablonach lub bazach danych, ktére sg programowane
w taki sposéb, aby tworzy¢ tresci na podstawie okre$lonych kryteriéw.

Dziennikarstwo algorytmiczne i automatyzacja dziennikarstwa maja
na celu zwiekszenie wydajnoS$ci i jakoS$ci produkcji dziennikarskiej.
Technologie te pozwalajg na szybsze i bardziej precyzyjne analizowanie
danych, co z kolei pozwala na szybsze publikowanie informacji i utatwie-
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nie pracy dziennikarzom. Mimo ze technologie te sq uzyteczne w wielu
wypadkach, nie zawsze sa w stanie zastgpi¢ cztowieka w procesie przy-
gotowania materialéw dziennikarskich. Niemniej zaawansowany w wie-
lu organizacjach medialnych proces dziennikarstwa algorytmicznego
oferuje wiele réznych rozwigzan. Na przyktad agencje informacyjne
(Associated Press) wykorzystuja Al szeroko i na réznych polach, od
zbierania wiadomosci, przez produkcje wiadomosci, po dystrybucje
wiadomosci'. , Los Angeles Times” wykorzystuje Quakebot, algorytm,
ktoéry taczy sie bezposrednio z U.S. Geological Survey, do generowania
raportéw w czasie rzeczywistym na temat aktywnos$ci sejsmicznej (np.
trzesien ziemi).

Algorytmy przejmuja funkcje gatekeeperéw i dziennikarzy, zatem
zespoly dziennikarskie i producenckie sg ograniczane. Nastepnym
etapem - po agregacji — bedzie zapewne automatyczne dziennikarstwo.
Chodzi o tworzenie réznych tre$ci medialnych (tekstu, grafiki, wideo,
dzwieku) i ich automatyczne rozpowszechnianie. Jest to mozliwe dzieki,
w szczegolnosci, zaawansowanym algorytmom opartym na sztucznej
inteligencji, wykorzystaniu technik generowania jezyka naturalnego
(natural language generating, NLG), przetwarzania jezyka naturalnego
(natural language processing, NLP) oraz pracy na réznorodnych zbiorach
danych (big data).

Innowacje technologiczne umozliwiajg pisanie tysiecy tekstow na
sekunde. Przyczyniajg sie do powstawania niekontrolowanego i prak-
tycznie nieskonczonego strumienia informacji, ktérego wynik jest fizycz-
nie niemozliwy do zweryfikowania przez cztowieka. Innym rezultatem
pracy algorytmoéw jest produkcja coraz wiekszej liczby danych wykorzy-
stywanych przede wszystkim przez korporacje medialne, ktére je pozy-
skuja. Giganty medialno-technologiczne inwestuja w rézne urzadzenia
transmisyjne w postaci kabli podmorskich, rakiet, satelitow itp., ktore
oprocz wypelniania swoich pierwotnych zadan pozyskuja ogromne
liczby danych, dazgc do pomnazania warto$ci rynkowej i realizacji
innych celéw o charakterze rynkowym.

1 Projekty AP zwiazane z Al to m.in.: automatyczne stories, rozpoznawanie obrazéw

i transkrypcje w czasie rzeczywistym. Jeszcze w czerwcu 2022 r. ,,Cosmopolitan”
opublikowal pierwsza okladke magazynu wygenerowang przez Al, https:/pl.pin
terest.com/pin/liu-wen-poses-in-chic-styles-for-cosmopolitan-china-in-2022
-776589529509885135/ (dostep: 25.03.2024).
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Korporacje medialno-technologiczne (Google, Facebook, Apple,
Microsoft, Amazon) tworzg tez narzedzia i oferujg infrastrukture wyko-
rzystywang przez organizacje medialne, a niektére z nich finansuja takze
szkolenie dziennikarzy i innowacje w dziennikarstwie

Wraz ze zjawiskiem robotyzacji pojawia sie wiele pytan natury etycz-
nej, prawnej i finansowej oraz kwestii personalizacji, (nie)zastepowania
ludzi-dziennikarzy przez maszyny i odpowiedzialno$ci. Ale pytanie za-
sadnicze brzmi: ,,Czy sztuczna inteligencja zastapi, poprawi czy pochto-
nie media i dziennikarstwo?”. Dobrym przykladem jest w tej mierze
dziennikarstwo i media newsowe.

Na poczatku lipca 2023 r. agencja Associated Press zawarta umowe
z OpenAl na licencjonowanie ,,cze$ci archiwum tekstowego AP” i uzy-
skanie dostepu do ,,technologii i wiedzy o produktach OpenAlI”. Kilka
dni p6zniej OpenAl oglosito, ze wesprze American Journalism Project,
organizacje non profit wspierajacg newsroomy kwotg 5 min dolaréw, wraz
z 5 milionami dolaréw ,,kredytéw” na korzystanie z oprogramowania.
W tym czasie Google zaprezentowal giéwnym tytulom prasowym, takim
jak ,,New York Times”, ,Washington Post” i ,Wall Street Journal”, nowe-
go ,,osobistego asystenta” oprogramowania dla dziennikarzy — Genesis
- ktéry ma ,,przyjmowac informacje i generowac tresci informacyjne”
(Breczko, 2023). Wiele mediéw informacyjnych, w tym G/O Media, kt6-
ry jest wlascicielem Gizmodo, Jezebel i The Onion, eksperymentuje
z tre$ciami generowanymi w formie blogéw i, z r6znym powodzeniem,
zaczelo ten gatunek testowac?.

Automatyczne (zrobotyzowane) dziennikarstwo umozliwia tworzenie
materialéw dziennikarskich w Srodowisku big data oraz tworzenie i dzia-
lanie algorytmoéw, ktérych zadaniem jest konwertowaé — bez udziatu
czlowieka — material w dostepne tresci (Fydrych, 2021).

Pierwsze reakcje branzy medialnej na sztuczng inteligencje i auto-
matyzacje dziennikarstwa sg zréznicowane i zwigzane z mozliwo$ciami
- gléwnie finansowymi, ale i kompetencyjnymi — korzystania z narzedzi
Al Na ich podstawie mozna budowaé scenariusze przyszlosci. Dzisiaj
najbardziej prawdopodobne wydaja sie trzy: sztuczna inteligencja zastgpi

2 G/O Media Inc. to powstaty w 2019 r. amerykanski holding medialny, ktéry zarzadza

serwisami: Gizmodo, Kotaku, Jalopnik, Deadspin, Jezebel, The Root, The A.V. Club,
The Takeout, The Onion, The Inventory i Quartz.
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dziennikarstwo, bedzie wspiera¢ i udoskonalaé¢ dziennikarstwo, wresz-
cie — catkowicie pochtonie media i dziennikarstwo (Herrman, 2023).
Wydaje sie, ze tymczasem media wchodzg w okres testowania i ekspe-
rymentowania z narzedziami, ktére utatwiajg prace dziennikarzy. Narze-
dzia takie jak Genesis sprawig, ze niektére operacje dziennikarskie
beda bardziej wydajne, przynajmniej czeSciowo automatyzujac procesy
pisania, transkrypcje, a moze nawet komponowanie struktury tekstu.



Rozdziat 3

Perspektywy badan nad korzystaniem
i konsumpcja mediow

3.1. Badania nad korzystaniem z mediow
— kontekst technologiczny i kulturowy

Dwie dekady XXI przyniosly zasadnicze zmiany krajobrazu mediéw, na
co bodaj najwiekszy wplyw miata konwergencja technologiczna — pro-
ces, ktory zachodzi w telekomunikacji i mediach i polega na integracji
ustug, tresci i komunikacji, obejmujgc rézne aspekty spoteczne, biznes,
ustugi, technologie, regulacje prawne i tresci kulturowe. Dynamika tego
procesu skutkuje z jednej strony powstawaniem nowych ustug medial-
nych (np. telewizja interaktywna, radio internetowe, telewizja mobilna,
podcasting) oraz nowych platform dystrybucji (np. DSL, DVB-H czy
IPTV), z drugiej za$ sprawia, iz rynek mediéw rozszerza sie o nowe
podmioty, ktére do tej pory byly aktywne przede wszystkim w innych
sektorach (np. tacy operatorzy telekomunikacyjni jak Orange). Ponadto
istotng jego konsekwencjg jest powstawanie, wskutek serii fuzji i prze-
jeé, duzych grup audiowizualnych aktywnych jednocze$nie w wielu
branzach. W ten spos6éb nadawcy tradycyjni zaczeli oferowa¢ takze
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inne, dodatkowe ustugi, jak na przyklad wideo na zgdanie, ustugi SMS,
streaming, gry on-line, ustugi interaktywne czy telewizja mobilna. Do-
tychezasowy rynek mediéw elektronicznych stat sie czeScig dynamicz-
nie rozwijajgcego sie sektora audiowizualnego obejmujacego takze
takie sektory jak: branza internetowa, kinematografia, gry komputerowe,
DVD, wideo na zadanie itd.

Ostatnio dolgczyta do tych zjawisk silna presja na rozwdj i wprowa-
dzanie inteligentnych, spersonalizowanych technologii informacyjnych
i komunikacyjnych, ktére calkowicie zmieniajg sytuacje, dawniej odbior-
cow mediow, dzisiaj — ich uzytkownikéw. O szerszych konsekwencjach
tej sytuacji pisata Sonia Livingstone:

,»Z pewnoscig, spoleczne konsekwencje nowych technologii bedg me-
diowane przez istniejgce wzorce interakeji spotecznych (...) Dla pokolen
o ustalonej wspélnej kulturze indywidualnie dopasowana przysztosé
moze by¢ kuszaca. Ale w jaki spos6b nowe pokolenie, w pierwszej kolej-
nosci ustali preferencje treSciowe, w obliczu przyttaczajgcej gamy nie-
znanych mu wyboréw? A gdy juz dokonajg wyboru, jak beda dzieli¢ sie
do$wiadczeniem z innymi, weciggajac media we wspdlne dyskursy placu
zabaw i biura? Nie oznacza to, ze media nie majg zadnego wplywu na
spoleczenstwo, ale raczej, ze takie procesy wplywu sg znacznie bardziej
posSrednie i ztozone, niz sie powszechnie uwaza (...) chodzi gléwnie o to,
by obserwowa¢, w jaki sposéb ludzie sg aktywni w ksztaltowaniu swojej
kultury medialnej, w jaki sposéb tworzg wiasne Srodowisko materialne
i symboliczne” (Livingstone, 2003, s. 339).

Badania odbioru mediéw koncentrujg sie obecnie na dwéch giéwnych
zagadnieniach: sposobéw korzystania z mediéw, uwzgledniajgc kontekst
spoleczny oraz interpretacji tre$ci medialnych. W ciggu wielu dziesie-
cioleci badan nad odbiorem mediéw badacze zadawali wazne pytania
na temat wykorzystania mediéow i ich skutkéw, ale w taki sposoéb, jakby
te media sie nie zmieniaty (McQuail, 2007). Dobrym przyktadem moze
by¢ radio. Dopiero od potowy lat 90. radio radykalnie zmienilo sie
w wyniku pojawienia sie stron internetowych stacji radiowych, a pdzniej
radiowych kanaléw streamingowych, podcastingu, a takze dystrybucji
satelitarnej, kiedy to otworzyty sie mozliwo$ci zasiegu globalnego stacji
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radiowej, wreszcie dzieki pojawieniu sie radia cyfrowego DAB, DAB+
i ustug dodatkowych. W rezultacie stato sie oczywiste, iz muszg pojawi¢
sie nowe pytania — zaréwno wobec odbiorcéw, jak i samych mediéw. Na
przyklad korzystanie z radia przez mtodsze pokolenia jest catkowicie
odmienne anizeli w przeszloSci.

Z kolei, poprzez takie pojecia jak ,ramy interpretacyjne” badacze
spoteczni, zwlaszcza zorientowani konstruktywistycznie, starali sie
zrozumie¢, w jaki spos6b wiedza ludzi ,wypetnia luki” lub przeformuto-
wuje znaczenie tekstow medialnych, prowadzac niekiedy do rozbieznych
interpretacji tych samych tekstéw (Livingstone, 2003; Iyengar, 1991).
Kiedy w wyniku badan, gtéwnie studiéw kulturowych, okazato sie, ze
znaczenia tekstow sg zalezne od kontekstu, stato sie oczywiste, ze powin-
ny odtwarza¢ rzeczywiste intelektualne operacje odbiorcow (Fiske, 1999).
Chodzilo o to, by pozna¢, jak interpretuja oni przekazy medialne w kon-
tekScie zycia codziennego lub tez jaki sens wywodzg z tekstu w sposéb
wigzacy sie z ich sytuacja spoleczna. W praktyce jednak postulaty pet-
niejszego uwzgledniania kontekstu odbioru w celu zrozumienia, w jaki
sposob dzialania odbiorcy niosg znaczenia przekazywane daleko poza
samg kwestie odbioru, a takze odwrotny proces — ksztaltowania odbioru
przez symboliczne praktyki zycia codziennego, doprowadzity do tego,
co Janice Radway nazwata ,,radykalnym kontekstualizmem” jako —w isto-
cie — ,,etnografia codzienno$ci” (Radway, 1988). W tym nurcie badan
pozostaje miejsce dla samych technologii komunikacyjnych w kulturze
i codziennych praktykach komunikacyjnych ludzi — bada sie wiec pro-
cedury wykorzystania technologii komunikacyjnych oraz poszukuje
zwigzkow miedzy kompetencjami technologicznymi uzytkownikéw
a treSciami przez nich odczytywanymi i generowanymi (Lisowska-
-Magdziarz, 2008).

Pojecie ,,uzytkownik” zamiast ,widz” czy ,,stuchacz”, pojawilo sie
oczywiScie wraz z ekspansja nowych mediéw. Ilustruje ono precyzyjniej
to, ,,co ludzie robig z mediami” jako odwrotnos¢ obrostego diugg trady-
cja pytania: ,,co media robig z ludzmi?”. Oznacza to, z pewnos$cia, wieksza
réznorodnos$¢ sposobow angazowania sie, cho¢ réwnoczesnie — tendencje
do nadmiernej indywidualizacji i instrumentalizacji, tracac kluczowy
dla ,,publiczno$ci” wymiar zbiorowy i konieczny zwiazek z komunika-
cja. I tak np. widzowie telewizji — ,,przenoszeni” z ekranu, a stuchacze
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radia - z glo$nika na dzialania, ktérych kontekstem pozostaje zycie co-
dzienne - staja sie wtasnie uzytkownikami mediéw. Jednakze stajg sie
nimi o tyle, o ile zmagaja sie ze znaczeniem nowych i nieznanych
technologii — co ukazala wyraznie pandemia — w swoich domach, szkolach,
uczelniach i miejscach pracy. W ten sposéb media i technologie infor-
macyjne pozwalaja na nowe, aktywniejsze sposoby zaangazowania sie
uzytkownikéw: udziat w grach komputerowych, surfowanie w sieci,
przeszukiwanie baz danych, pisanie i odpowiadanie na e-maile, publiko-
wanie postow i wpisOw na réznego rodzaju forach, odwiedzanie czatéw,
dokonywanie zakupéw w sieci itd.

Cho¢ dociekanie tego, co odbiorcy mysla lub czuja, czy tez jak, w isto-
cie, przetwarzaja w swoich umystach przekaz, gdy przejawiaja medial-
na aktywno$¢, pozostaje dalej istotnym wyzwaniem metodologicznym,
to bardziej intrygujace jest to, ze coraz czesciej, bez fizycznego, a tym
samym widocznego udzialu w procesie odbioru, nie ma ani tekstu, ani
odbioru. Pojawia sie jednak pytanie, dlaczego badania nad nowymi me-
diami skupily sie raczej na mediach jako obiektach niz mediach jako
tekstach. By¢ moze ,winny” temu jest hipertekst, ktéry — jako charak-
terystyczny dla tres$ci internetowych i cyberprzestrzeni - jest ,,struk-
tura ztozona z blokéw tekstu potgczonych tgczami elektronicznymi,
oferuje uzytkownikom rézne drogi (...) zakres hipertekstu jest nieznany,
poniewaz brakuje w nim wyraznych granic i czesto jest wieloaspektowy”
(Snyder, 1996, s. 126-127). Najwazniejszym atrybutem juz cyfrowego
hipertekstu jest, na co zwracat uwage Piotr Celinski, jego interaktywno$¢,
multimedialnos$é¢ i otwartos¢ strukturalna (Celinski, 2010, s. 156). Przez
uzytkownikiem otwiera to zupelnie nowe perspektywy odbioru i ko-
rzystania z treSci. I to wlasnie sprawia, ze nowe technologie medialne
daja mozliwo$¢ ekspansji interaktywnych form mediéw i wynikajacych
stad mozliwos$ci przeksztatcania niegdy$ masowej publiczno$ci w zaan-
gazowanych i uczestniczacych uzytkownikéw technologii informacyj-
nych i komunikacyjnych.

Badacze publiczno$ci od dawna analizuja, jak ludzie odbierajg i wyko-
rzystuja teksty medialne w réznych gatunkach (wiadomosci, dramaty,
telenowele, talk show, telewizja reality, sprawy biezgce, programy dla
dzieci). Jako$ciowe badania publiczno$ci koncentruja sie na ksztattowa-
niu konstrukcji znaczenia, poniewaz jest ono osadzone w rutynowych
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czynnosSciach zycia codziennego od Srodowiska domowego po ,wspolno-
ty interpretacyjne” w szerszym spoteczenstwie. Wyniki badan pokazu-
ja, ze te pozornie prozaiczne konteksty moga stac¢ sie sceng dla rywa-
lizacji o znaczenie. W przeciwienstwie do wcze$niejszych argumentow,
ze odbiorcy pasywnie lub za przyzwoleniem przyjmuja przekazy medial-
ne, teraz widzimy, ze odbiorcy aktywnie negocjuja zlozone znaczenia
zakodowane w tekstach medialnych, wspierajac w ten sposéb okreslone
wzorce tozsamosci, relacji spotecznych i sposoby komunikacji w domu
i poza nim. Odbiorcy nie sg jednak hiperaktywni: z jednej strony ich
korzystanie z mediéw jest uwarunkowane strukturami kulturowymi,
spotecznymi i ideologicznymi, z drugiej zas, ich interpretacje przekazéw
sq ograniczone przez rodzajowe i dyskursywne cechy tekstéw medial-
nych oraz technologii, ktére je przekazuja.

Poglad, ze aktywno$¢ odbiorcéw — uzytkownikéw jest wazna — jest
réowniez potwierdzony przez iloSciowe badania nad odbiorcami, zwiasz-
cza w obszarze psychologii mediéw, ktéra w ostatnich latach znacznie
poszerzylta swij zakres zainteresowan. Perspektywa ta koncentruje sie
na subiektywnych doswiadczeniach, spostrzezeniach i emocjach, a tak-
ze oferuje szczegblowe modele przetwarzania informacji i uczenia sie.
Indywidualne repertuary medialne sg wykorzystywane do wyjasniania
wynikow korzystania z medidéw, takich jak zdobywanie wiedzy, postawy
i zmiany postaw i zachowan. Coraz cze$ciej konceptualizowane sg bar-
dziej ztozone doswiadczenia medialne w celu wyjasnienia doSwiadczen
w Swiecie wirtualnym, do$wiadczen z postaciami medialnymi, relacji
paramedialnych, doSwiadczen narracyjnych. Psychologia mediéw
réwniez rozwija rozumienie wyboru mediéw, obejmujac wtasciwosci
psychofizjologiczne (np. regulacje nastroju) i czynniki spoteczne (normy,
réowiesnicy), ktére wplywaja na selektywng ekspozycje na media. Za-
awansowane modele podejmowania decyzji przez uzytkownikow
uwzgledniaja na przyktad role rutynowych nawykéw i pojawienia sie
wielozadaniowos$ci (multitasking).

Powstaje pytanie, w jaki sposéb nowe technologie wptynety lub wpty-
na na ewolucje audytoriéw. Jedng z konsekwencji zmian technologicz-
nych bylo zrzeczenie sie przez organizacje medialne kontroli ré6znych
decyzji zwigzanych z kreatywnoS$cig i zarzagdzaniem. Stary model me-
diéw wymagal podejmowania decyzji dotyczacych tresci, produkcji
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i dystrybucji po zebraniu informacji od firm badawczych. Postep w me-
todach badawczych, ktére dostarczajg informacji o odbiorcach i takich
technologiach, ktére pozwalajg organizacjom medialnym otrzymywaé
informacje od odbiorcéw, spotkatl sie z oporem zaréwno wewnetrznym,
jak i zewnetrznym. Problem, przed ktérym stojg firmy badawcze, polega
na tym, ze odbiorcy nie tylko stuchajg przecietnego kwadransa radia lub
ogladaja program telewizyjny — chodzi o stuchanie i oglgdanie progra-
mu czy audycji po wczesSniejszej selekcji, wielozadaniowosé, a takze
pomijanie reklam. Podsumowujac, korzystanie z mediéw wskazuje, ze
ilo§¢ czasu spedzanego z mediami ro$nie; trudno jest jednak ocenié¢
poziom zaangazowania i/lub zaangazowania w stacje, sie¢, kanat lub
strone internetows.

Oczywiscie, stopien fragmentacji i autonomii odbiorcéw stanowi
wyzwanie dla ery mediéw wspieranych reklamami. Odnoszgc sie do hi-
potezy diugiego ogona, nalezy przyjac, ze konkurencja miedzy media-
mi i wewnatrz mediéow, wraz z ogdlnym wzrostem liczby odbiorcéw, jest
coraz wieksza.

Autonomia odbiorcéw bedzie nadal zmieniaé sposéb, w jaki instytu-
cje medialne i branza badawcza musza dostosowywaé swoje systemy
informacji o odbiorcach. Dla branz, ktére kiedy$ polegaty na biernych
odbiorcach, niemoggcych unikaé¢ reklam, mozliwos¢ kontrolowania,
kiedy i czy reklama jest stuchana lub oglagdana, powoduje zaki6cenia
W systemie.

W miare jak marketingowcy i reklamodawcy starajg sie zrozumie¢
zmiany strukturalne spowodowane postepem w technologiach produk-
cjiidystrybucji mediéw, podstawowa mechanika systeméw informacji
o widowni jest przeksztatcana z modeli, ktére nie uwzgledniaja interak-
tywnego charakteru odbiorcéw nowych mediéw. Zdolno$é odbiorcéw
do interakcji z mediami i, w niektérych wypadkach, faktycznego two-
rzenia tre$ci medialnych, wymaga zaréwno od badaczy akademickich,
jak i badaczy z branzy medialnej, ponownego przemy$lenia sposobu,
w jaki odbiorcy konsumujg media. Tradycyjna koncepcja ekspozycji
na media jako podstawowa metoda oceny wielko$ci audytorium nie
zapewnia dokladnego obrazu konsumpcji mediéw. Do modelu pomiaru
mediéw nalezy wigczy¢ takie pojecia jak ekspozycja, uwaga, lojalnose,
rozpoznawalno$é, emocje, przypominanie, postawa i zachowanie. Wy-
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miar zaangazowania nie jest nowy ani nowatorski, jednak szybki rozwadj
internetu czy tez interaktywno$¢ sieci stworzyly nowe srodowisko, w kto-
rym taczno$c¢ i zaangazowanie sg wazniejsze niz kiedykolwiek weze$-
niej w tworzeniu produktéw medialnych, ktére dostarczajg czegos, co
wykracza poza samag ekspozycje. W pewnym sensie elementy te tworza
nowy sposob ustalania sily odbiorcéw mediéw, nie tylko w zakresie do-
stepu do r6znych kanatéw i rodzajow tresci, ale takze kierowania uwagi
na produkty medialne.

Badania publicznoSci staja przed nowymi krytycznymi problemami,
poniewaz zmiany w formatach mediéw i nowe technologie stale prze-
ksztalcaja i rozszerzajg praktyki odbiorcow!:

Problem 1: Hybrydyzacja

Krajobraz mediéw i komunikacji jest coraz bardziej hybrydowy - to,
co prywatne, staje sie publiczne, to, co zwyczajne, Igczy sie z formami
elitarnymi, a fikcja taczy sie z rzeczywisto$cia.

Telewizja reality show jest jednym z przykitadéw takich nieostrych
gatunkéw, ktére rozkwitaja w mediach konwencjonalnych. W internecie
zréznicowanie form i gatunkow — fora, blogi, serwisy spolecznosciowe
itp. — sprawia, ze wzrasta potrzeba doktadnej i krytycznej analizy pro-
cesOw i zasobow zaangazowanych w konstruowanie, interpretowanie
i ocenianie tych hybrydowych materialéw, zwtaszcza ze praktycy, de-
cydenci i spoleczenstwo wcigz musza opracowaé¢ krytyczny repertuar
krytyczny, ktéry pozwoli okresli¢ autentyczno$é, zaufanie i jakosé
przekazow.

Problem 2: Interakcja i uczestnictwo

Wraz z pojawieniem sie Web 2.0 badania publiczno$ci przyjetly koncepcje
interakcji i uczestnictwa, skupiajac sie na wielu ,,zwyktych” producen-
tach tre$ci, takich jak blogerzy i uzytkownicy sieci spotecznos$ciowych.
Badacze podkres$laja, ze tres$ci tworzone przez uzytkownikéw stano-
wig wyzwanie dla mediéw gtéwnego nurtu (internetowych) w ich roli

Memorandum of Understanding for the implementation of a European Concerted
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dostawcow tresci, oferujac sporo przestrzeni dla krytyki i alternatyw-
nych zrédet.

Wiele podjetych badan mialo tendencje niedoceniania znaczenia
struktur mediéw giéwnego nurtu, tozsamosci i praktyk zawodowych,
a takze zaniedbywania krytyki mediéw spotecznych i alternatywnych,
wzmacniajac w ten sposéb zbyt optymistyczne potgczenie mozliwos$ci
i rzeczywisto$ci. Kluczowe pozostaje zatem pytanie: w jakim stopniu
nowe media i technologie komunikacyjne i informacyjne sg rzeczywiscie
narzedziami wzmacniajacymi aktywno§¢ odbiorcéw?

Problem 3: Technologia

Badania nad wykorzystaniem technologii informacyjno-komunikacyj-
nych (ICT) analizuja czynniki wplywajace na rozpowszechnianie, przy-
swajanie i konsekwencje nowych technologii i aplikacji (np. smartfony,
narzedzia Web 2.0).

Wazna jest tu perspektywa ,,spotecznego ksztaltowania technologii”,
za pomocy ktérej bada sie, w jaki sposob zwykli uzytkownicy, wraz z in-
nymi interesariuszami, uczestniczg w samym procesie innowacji. Per-
spektywa ta wplywa takze na role tradycyjnych mediéw, gdyz odbiorcy
odchodzg od masowego ogladania telewizji w kierunku bardziej niszo-
wego zaangazowania, podwazajgc pozycje i delegitymizujac niegdys$
znaczace organizacje publiczne mediéw. Badacze uzytkownikéw tylko
czeSciowo zajmujg sie transformacjg odbiorcéw, czesto traktujag nowe
media przede wszystkim jako technologie, zaniedbujgc ich symbolicz-
ne znaczenie w pos$redniczeniu w procesie rozumienia przekazéw,
a takze pomijaja tradycyjne media, ktére jednak nadal stanowig wazna
cze$¢ zycia odbiorcow.

Problem 4: Sieci spoteczne

Powstaje pytanie, w jaki sposéb media i technologie komunikacyjne
wplywaja na spoleczny wymiar publiczno$ci, poniewaz wiele sieci spo-
tecznych opiera sie na wybranych, stabych i ciggle zmieniajacych sie re-
lacjach, motywowanych wspoélnymi zainteresowaniami lub stylem zycia
i zorganizowanych heterarchicznie, czyli tworzacych liczne struktury
nakladajace sie na siebie, polgczone, podlegajace rozmaitym interakcjom
itworzace raczej sie¢ niz hierarchie. To wyraznie podwaza ugruntowane
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tradycja wyobrazenia o publicznos$ci jako masie, spotecznosci i grupie
pierwotnej.

Badania nad komunikacjg za po$rednictwem komputera (Computer
Mediated Communication — CMC) — np. poczty elektronicznej, syste-
moéw, e-maili, komunikatoréw internetowych czy czatéw — dostarczaja
wazne informacje badaczom publicznosci, poniewaz dzieki nim powstato
wiele informacji o zapoS$redniczonych relacjach spotecznych, wirtualnych
spoleczno$ciach i sieciach spotecznych.

Obecne badania nad odbiorcami skupiaja sie raczej na pojedynczych
niz na potgczonych technologiach oraz na sposobach odbioru, w ktérych
doswiadczenie odbiorcy definiowane jest przez poszczegdlne media.
Tymczasem uzytkownicy rzadko jednak korzystajg z jednego medium
- korzystanie z niego odbywa sie zwykle w ramach szerszego repertuaru
medialnego, w ktérym rézne media wchodzg ze sobg w interakcje. Z tego
powodu obecne badania nie pozwalajg w pelni zrozumie¢, jak nowe
technologie integrujg sie z bogatym i konwergentnym $rodowiskiem
mediéw i komunikacji.

Réwniez tre$ci multimedialne podwazajg aktualne sposoby badan
odbioru i korzystania z pojedynczych mediéw, domagajgc sie nowego,
kompleksowego podej$cia, ktére w pelni uznaje wiele rodzajéw mediéw,
z ktorymi ludzie majg kontakt codziennie i pomagaja lepiej zrozumie¢,
w jaki sposéb pojedyncze tresci pochodzace z jednego medium staly sie,
w istocie, markami panmedialnymi.

Zmieniajacy sie krajobraz mediéw i komunikacji wymaga od badaczy
uzupelnienia tradycyjnego podejscia opartego na badaniach odbioru,
ktére miato na celu zrozumienie, w jaki spos6b odbiorcy mediéw maso-
wych ,,czytajg” materialy przygotowywane przez profesjonalistow,
o takie podej$cia, ktore zakladaja, ze dzisiejsi uzytkownicy mediéow
tworza, modyfikuja, dodajg adnotacje, archiwizujg i rozpowszechniajg
réznego rodzaju przekazy medialne. Mimo ze od dawna istnieje zainte-
resowanie uczestnictwem zwyktlych ludzi jako obywateli w obszarze
tworzenia tre$ci (por. aktywizm odbiorcé6w w odniesieniu do mediéw
spotecznos$ciowych i alternatywnych), badacze rzadko podejmowali
kwestie korzystania z tego typu mediéw. A w odniesieniu do takich
formatéw gléwnego nurtu, jak talk show czy odnotowanie eksplozji
gatunkéw i formatéw, ktore polegajg na aktywnym uczestnictwie
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w programach obecnych na réznych platformach, problem nie zostat
w ogole zbadany.

Praktyki aktywnych odbiorcéw sg coraz bardziej zakorzenione w co-
dziennych czynno$ciach i rozwijane w (wirtualnej) przestrzeni i czasie
za pos$rednictwem szerokiej gamy mediéw i technologii komunikacyjnych.
W zwiazku z tym istnieje wyrazna potrzeba stosowania innowacyjnych
metod badawczych, ktére nie tylko odtworza mechanizmy dostepu,
lecz takze odpowiedzg na pytania, po co ludzie korzystaja z mediéw oraz
gdzie to realizuja, wykazujgc napiecia, konflikty i motywacje dotyczace
codziennych praktyk odbiorcéw.

W tym sensie perspektywa zorientowana na odbiorcéw oznacza
mocne zaangazowanie w media w odniesieniu do réznorodnos$ci kontek-
stow i celéw, dla ktérych ludzie wykorzystujg media w swoim codzien-
nym zyciu, kontekstach i celach, czesto zreszta nieprzewidzianych
przez przemyst medialny i profesjonalistéw.

Kolejnym wyzwaniem jest wytyczenie granic metodologicznych w celu
triangulacji zlozonych czynnikéw spotecznych lezgcych u podstaw
doswiadczen odbiorcéw. Na przyktad perspektywy spoleczna i psycholo-
giczna sg powszechnie spotykane w réznych publikacjach, ale sensowne
jest wykorzystanie tych dwoéch perspektyw, aby sie wzajemnie uzupet-
nialy, a nie wykluczaty. To dopiero bedzie zacheca¢ do innowacji meto-
dologicznych i badan miedzyparadygmatycznych, po to, aby przeciwdzia-
la¢ tradycyjnym, czesto bezproduktywnym podziatom.

3.2. Zmiany kulturowe pod wptywem zmian
technologicznych a badania

Nowe technologie odgrywaja ogromna role w ksztattowaniu i zmienia-
niu kultury na wiele sposob6éw i w wielu dziedzinach zycia spoleczne-
go. Taki poglad dominowal w rozwazaniach nad relacjami technologii
i kultury jako podejscie deterministyczne. Dzisiaj procesy spoteczne,
dzieki ktérym byto mozliwe powstanie i stosowanie réznych rozwigzan
technologicznych sg duzo bardziej ztozone, wielostronne, a sami uzyt-
kownicy odgrywaja istotng role w ich stosowaniu i zmianach (Porebski,
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2017). Procesy te mozna dostrzec w wielu dziedzinach i wymiarach, ale
kilka z nich wydaje sie kluczowych (Jarzebowski, Zerka, 2012).

Urzadzenia, takie jak smartfony i media spoleczno$ciowe, zmienity
sposoéb, w jaki ludzie komunikuja sie ze soba. Dzieki nim mozemy szyb-
ciej i tatwiej nawigzywac kontakt z rodzing, przyjaciéimi i znajomymi,
ale réwniez z osobami z calego $wiata. Wiecej ludzi moze by¢ w kontak-
cie ze sobg przez caty czas, co zwieksza wymiane informacji i wplywa na
kulture dialogu.

Technologia zmienita sposéb, w jaki konsumujemy rozrywke. Muzy-
ka, filmy, gry wideo, czy ksigzki sa dostepne w sieci i moga by¢ odtwa-
rzane na ré6znych urzadzeniach, co znacznie poszerzylo mozliwosci ko-
rzystania z tre$ci o charakterze rozrywkowym. Wprowadzenie nowych
form rozrywki, takich jak wirtualna rzeczywisto$¢ czy e-sport, rowniez
wplynelo na zmiany kulturowe.

Konieczno$cia, zwlaszcza podczas pandemii Covid-19 i pdéZniej, stata
sie praca zdalna, mozliwa dzieki takim rozwigzaniom technologicznym
jak oprogramowanie Microsoft Teams czy Zoom i wielu innych. Wpty-
neto to zasadniczo na zmiany w kulturze (indoor culture) i sposoby pracy.
Dzieki nowym technologiom praca stala sie bardziej mobilna i elastycz-
na, ale wymagajaca wiekszej samodyscypliny i lepszej organizacji.

Technologia niewgtpliwie zmienita sposéb, w jaki odbywa sie ksztal-
cenie i zdobywanie wiedzy. Dzieki e-learningowi i r6znego rodzaju apli-
kacjom edukacyjnym edukacja stalta sie bardziej dostepna i interak-
tywna. Technologie réwniez wprowadzity nowe formy edukacji, takie
jak sztuczna inteligencja, uczenie maszynowe i analiza danych.

Wreszcie, pojawily sie nowe formy sztuki, takie jak sztuka interak-
tywna czy sztuka cyfrowa, dzieki ktérym dzieta sztuki staty sie bardziej
dostepne dla wiekszej liczby ludzi, moze zwlaszcza dla tych, ktérzy byli
zwykle od nich daleko.

Dokonujaca sie konwergencja technologiczna sprawia, ze centralnym
ogniwem nowego krajobrazu mediow stajg sie uzytkownicy mediéw,
zastepujac w ten sposéb nadawcoéw i producentéw tresci. Cata wiasciwie
zawarto$¢é takich serwisow jak YouTube, Instagram czy Twitter (obec-
nie X) nie jest tworzona przez profesjonalistéw pracujacych w tych
firmach, lecz przez tych, ktérzy z tych serwiséw korzystaja. Jak pisze
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W swojej prognozie rozwoju technologicznego Kevin Kelly: , rozkwit
Amazona byl niespodziankg nie dlatego, ze stat sie on »sklepem, w kto-
rym mozna kupi¢ wszystko«, ale dlatego, ze klienci (...) zaczeli oceniaé
swoje zakupy, dzieki czemu szeroki asortyment sklepu, zgodnie z zasada
»dlugiego ogonax, przyjat sie” (Kelly, 2017, s. 38).

Oczywi$cie, nie oznacza to, ze skonczyla sie nieodwotalnie profesjo-
nalna produkcja tres$ci. Po pierwsze jednak, obejmuje raczej ,,stare”
media. Po drugie, w coraz wiekszym stopniu musi uwzglednia¢ jedno-
cze$nie kilka mediéw, owocujac doswiadczeniem cross-medialnym lub
transmedialnym, a konglomeraty medialne z konieczno$ci dostosowuja
swoje struktury produkcyjne do tego nowego paradygmatu. Po trzecie,
sitg rzeczy, firmy medialne (ugruntowane na rynku i nowe) w ogromnej
mierze korzystaja z produkcji treSci generowanej przez samych uzytkow-
nikéw. Wystarczy odnotowaé wyktadniczy wprost wzrost liczby blogéw,
foréw dyskusyjnych, liczne materiaty wideo tworzone przez uzytkow-
nikéw, przeksztatcenia gotowych produktéw medialnych i w nastep-
stwie rozwijanie kultury remiksu czy wrecz inwazyjny wzrost informa-
cji, powiadomien, rekomendacji, wskazéwek generowanych przez
uzytkownikéw.

Dlaczego tak sie dzieje? Jakie ludzkie potrzeby zaspokaja ten rodzaj
aktywnos$ci? Nie ma tutaj jednoznacznej odpowiedzi, ale trzy rodzaje
potrzeb uzytkownikéw zwigzane z tworzeniem i przeksztalcaniem
treSci wydajg sie najwazniejsze: potrzeba uczestnictwa, potrzeba zaan-
gazowania na o wiele wyzszym stopniu anizeli tylko wybér istniejacych
mozliwo$ci, potrzeba komunikowania sie z innymi. OczywiScie istniejg
tez inne potrzeby, ktére sprawiaja, ze stajemy sie aktywnymi uzytkowni-
kami mediéw spolecznos$ciowych. Magdalena Szpunar zwraca uwage na
potrzebe autoprezentacji, ktérag wrecz wywotuje internet jako medium
narcystyczne (Szpunar, 2016). W kazdym razie media cyfrowe ,,oferujac
swoim uzytkownikom ogromng swobode manipulacji przekazem, odpo-
wiadajg na zapotrzebowanie jednostek zyjacych w erze ponowoczesnej”
(Filiciak, 2008, s. 261).

Tim O’Reilly, charakteryzujac nowq faze internetu — Web 2.0, nieprzy-
padkowo okreslal ja mianem ,,architektury uczestnictwa” (O’Reilly,
http). Partycypacja, formy zaangazowania uzytkownikow sg bardzo zréz-
nicowanie i uktadajg sie w pewne kontinuum: od odbiorcy do$¢ bierne-
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go, poprzez odbiorcéw aktywnych zwigzanych z mediami tradycyjnymi,
uczestnikéw-wspottworcéw w procesie tworzenia programu/zawartosci
w ramach UGC (user generated content) po organizatoréw, tworcow
i zarzadzajacych zawarto$cia w mediach partycypacyjnych (Jakubo-
wicz, 2011).

OczywiScie tworzenie i rownocze$nie korzystanie z treSci mediéw
cyfrowych odbywa sie w §rodowisku sieciowym o bardzo zlozonych
powiazaniach, bardziej interaktywnym, bardziej mobilnym, bardziej
uspolecznionym niz dawniej. Co wiecej, skala uczestnictwa, poziom
zaangazowania i jego formy, a takze kontrola przekazu zaleza od decyzji
uzytkownika. W kazdym razie wywotuje to réznorakie nastepstwa. Nalezy
zgodzi¢ sie z Kazimierzem Krzysztofkiem, ktéry uwaza, ze spoleczna
produkcja tresci prowadzi m.in. do: rewolucji organizacyjnej, kryzysu
autorytetéow i starych instytucji, mobilnos$ci i nomadyczno$ci, migracji
sieciowych (Krzysztofek, 2010).

Media spotecznos$ciowe, jakkolwiek zawladnety nasza uwaga i wy-
obraznig, nie zajmujg (jeszcze!) pozycji monopolistycznej. Tradycyjne,
stare media - radio, prasa, zwlaszcza jednak telewizja — zajmuja czotowg
pozycje ze wzgledu na poSwiecony im czas i uwage, a takze stanowig
ciggle istotne Zrédto wiedzy i informacji o otaczajacym Swiecie. Co wiecej,
cieszg sie ciggle wyzszym zaufaniem spotecznym anizeli nowe (Euro-
pean Commission, 2017). Poniewaz jednak ,,stare” media przeksztatcaja
sie, wykorzystujac nowe technologie i ,,przenoszg” sie do internetu,
podzial na ,,stare” i ,,nowe” media traci coraz bardziej na znaczeniu.

Relacje technologii i kultury majg charakter dwukierunkowy. Juz
Roger Fidler w swojej ksigzce Mediamorphosis. Understanding new
media opublikowanej pod koniec lat 90. prébowat ujaé te relacje jako
cztery etapy rozwoju mediéw — wyksztalcenie jezyka méwionego, uksztat-
towanie sie jezyka pisanego, wreszcie wykorzystanie przez media elek-
trycznosci, a nastepnie cyfryzacja i komputeryzacja (Fidler, 1999). Wszyst-
kie te fazy rozwoju komunikacji miaty wplyw na spoteczenstwo. Z kolei
Maryla Hopfinger, postugujac sie okre§leniem rekonfiguracja, wskazy-
wala na zmiany sposob6w komunikacji spotecznej, ktére wptywaja na
przeksztatcanie catej kultury. Technologia cyfrowa, zastepujac analogo-
wa, wywoluje wrecz fundamentalne zmiany w kulturze i organizacji
spoleczenstwa (Hopfinger, 2010).
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Nowe technologie oferujg wiele atrakcyjnych i skutecznych mozli-
wosci i form komunikowania, ale tez rownocze$nie stanowig istotne jej
zagrozenia. Te ostatnie pojawiajg sie zwlaszcza w mediach spoteczno-
$ciowych, gdy programowane sg i wykorzystywane bardzo wyrafino-
wane algorytmy i filtry, ktére, pozostajac przeciez niewidoczne, w rzeczy-
wisto$ci steruja uzytkownikami. Nie sg, jak pisal Jan Kreft, jedynie
matematyczng abstrakcja (Kreft, 2019, s. 22). Sg ksztaltowane przez
decyzje spoleczne, polityczne, a nawet estetyczne przejawiajgce sie
w réznego rodzaju instrukcjach lub rekomendacjach.

Nietransparentne, ztozone algorytmy tworzone sa nie tylko z mysla
o zwiekszenie kapitatu, lecz rowniez np. w celu sugerowania zachowan,
analizy preferencji, identyfikacji, sortowania, klasyfikowania i typologi-
zowania ludzi czy wrecz inwigilowania ruchu i zachowan rowniez tych,
ktérzy nie maja kont w serwisach spoteczno$ciowych. Wskazujac na
tzw. targetowanie behawioralne w nowym marketingu, Scott Galloway
pisat: ,,Dzieki sztucznej inteligencji mozemy dzisiaj §ledzi¢ zachowania
z niewyobrazalng wcze$niej dokladnos$cig i w niewyobrazalnej wezesniej
skali” (Galloway, 2018, s. 241). Przyktad marketingu politycznego stoso-
wanego przez skorumpowang politycznie firme Cambridge Analytica,
ktéra przejeta z Fecebooka dane okoto 100 mIn uzytkownikéw wyko-
rzystanych nastepnie podczas kampanii prezydenckiej Donalda Trum-
pajest az nadto wymowny. Dzialania algorytméw to jednak jeszcze co$
wiecej. Algorytmy budowane przez Google’a, Facebooka, Twittera
i wiele innych, szacujgce ludzkie potrzeby, w coraz wiekszym stopniu
dominujg nad relacjami miedzyludzkimi (Vaidhyanathan, 2018). Ptyn-
ne interfejsy i ,,darmowe” ustugi online zacierajg Swiadomo$¢ praktyk
gromadzenia danych, a nowe technologie stuzg ustanowieniu nowych,
coraz bardziej skutecznych i tatwiej akceptowalnych form kontroli
spotecznej i spojnosci spolecznej. Nie ma watpliwosci, ze skutkuje to
wszystko ograniczaniem wolno$ci uzytkownikéw. Kluczowym dziata-
niem wspierajagcym utrzymanie/uwierzytelnianie mitu o bezplatno$ci
jest dostarczenie uzytkownikom Facebooka narzedzi umozliwiajacych
ich ,,autoekspresje”. Dzieki mozliwo$ci budowania sieci kontaktéw, do
ktérej mozemy doda¢ kolejnych przyjaciél, a takze poprzez ulatwienie
komunikacji pomiedzy uzytkownikami ,,spoleczno$ci Facebooka”, uzyt-
kownik jest dyskretnie zachecany do aktywnosci. Z kolei mozliwo$é ta
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moze prowadzi¢ do wiekszej kreatywnoSci, co przeklada sie na liczbe
publikowanych i komentowanych postéw. Stworzenie Srodowiska przy-
jaznego dla uzytkownikow Facebooka moze zwiekszyé¢ czestotliwos$é
logowania, zwiekszajac jednocze$nie zdolno$¢ reklamodawcéw do pro-
mowania wiekszej liczby przekazéw reklamowych.

3.3. Zmiany w sposobach korzystania z mediow

Wraz ze zmianami technologicznymi nastepuja réwniez zmiany w ko-
rzystaniu z mediéw. Formy odbioru mediéw elektronicznych staja sie
coraz bardziej spersonalizowane, przede wszystkim dzieki zwiekszonej
interaktywnosci oferowanej przez dostawcéw. Dostep do tresci audiowi-
zualnych ma dzisiaj charakter hybrydowy, w ktérym linearnos$¢ prze-
nika sie z ustugami nielinearnymi. Stad rosngca popularno$¢ ptatnych
ustug typu pay-per-view czy video on demand. Audytorium mediéw staje
sie coraz bardziej rozproszone, odbiér sfragmentaryzowany i asynchro-
niczny - mozliwy do przesuniecia w czasie, za$ korzystanie z mediéw
— wbrew tezom heroldéw rewolucji technologicznej — spotecznie zréz-
nicowane. To ostatnie wydaje sie dzisiaj najwazniejsze. W otwartym
spoteczenstwie demokratycznym dostep do medidéw, a co za tym idzie
do informacji czy zaspokojenie potrzeby orientacji w otaczajacym
Swiecie, wydaje sie bowiem jednym z najbardziej podstawowych praw
czlowieka jako obywatela.

Mozna wyr6zni¢ pie¢ zasadniczych zmian w technologii, treSciach
kulturowych i spotecznej funkeji mediéw, ktore radykalnie zmienity
konsumpcje ich przekazéw (Adoni, Nossek, Schroder, 2018).

Po pierwsze, wszechobecno$é przekazéw medialnych i ich rozpo-
wszechnianie sg uniwersalne, a mozliwo$¢ korzystania zachodzi na wszyst-
kich istniejgcych platformach medialnych. W zwigzku z tym uzytkownicy
nie korzystaja z jednego, pojedynczego lub nawet dwoch preferowanych
mediéw. Zamiast tego opracowujg rézne strategie radzenia sobie z tg
sytuacja, wybierajac platformy medialne z ogromnej puli dostepnych
opcji, wykorzystujac je jako swéj osobisty, specyficzny repertuar.

Druga zmiana spowodowana przez nowe technologie i ich powszechny
zasieg, gtébwnie w mediach spoteczno$ciowych i smartfonach, stworzyta
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niespotykane warunki spoteczno-kulturowe dla przekazywanych infor-
macji, a ich ,, konsumenci” staja sie ,,prosumentami”.

Po trzecie, nastepuja zmiany w funkcjach i edycji informacji. ,,Info-
tainment”, kulturowy trend zacierajacy granice miedzy rozrywka a ,,po-
waznymi” informacjami, wcze$niej obecny w telewizji, zostat ,,oswojony”
i zrewitalizowany przez media spoteczno$ciowe i komunikacje mobilna.

Po czwarte, wspomniane zmiany ostabity sfere publiczng jako wylgcz-
na domene konsumpcji informacji i praktyki ich analizy, zaangazowa-
nia obywatelskiego i uczestnictwa w zyciu politycznym, a zamiast tego
doprowadzily do jej wplywu na prywatng, codzienng sfere zycia, zaréwno
w trybie online, jak i offline.

Po piate, w ostatnich latach nastgpit znaczny wzrost korzystania z in-
formacji za po$rednictwem urzadzen mobilnych (iPady i smartfony),
co praktycznie zwolnito uzytkownikéw z pelnej uwagi na tresci ofero-
wane na innych platformach. Urzadzenia mobilne wplywaja raczej na
krétsze i rozproszone korzystanie z informacji. Interesujace jest, czy ten
nowy tryb i wzér konsumpcji informacji wchodza w interakcje z réz-
nymi aspektami zachowan demokratycznych i w jaki sposéb. Pytanie
to nawigzuje do klasycznych, ale wcigz aktualnych kwestii dotyczacych
potencjalnego wptywu konsumpcji mediéw na opinie publiczna, a tak-
ze postaw i dziatah obywatelskich i politycznych.

Oproécz tradycyjnej praktyki politycznej, nowe, kulturowe wymiary
zachowan politycznych sg powigzane z prywatnymi i emocjonalnymi
aspektami zycia jednostek i czesto 1gcza sie z rozrywka, a takze z me-
diami spotecznos$ciowymi. Koncentrujg sie one na , mikrodynamice
demokracji”, w tym na dyskursywnych interakcjach miedzy odbiorca-
mi informacji multimedialnych, a takze na ich indywidualnych zdolno$-
ciach do rozwijania r6znorodnych aktywnosci demokratycznych i orien-
tacji w sprawach biezacych.

Prawo do informacji (orientacji) jest warunkiem niezbywalnym uczest-
nictwa w publicznej debacie, gwarantuje autentycznie wolne wybory
i funkcjonowanie opinii publicznej. Praktyczne dziatanie spoteczen-
stwa obywatelskiego wrecz zaklada dobra orientacje jego cztonkow
w rzeczywisto$ci politycznej, gospodarczej i kulturalnej. W tej sytuacji
tworzenie przestrzeni dla spotecznej debaty nad kluczowymi kwestiami
spotecznymi i politycznymi musi uwzgledniaé¢ réwniez glosy stabo — z r6z-
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nych powodow — styszalne, a nie tylko interesujgce, lecz istotne z punktu
widzenia rozwoju spoteczenstwa obywatelskiego.

Nie do przecenienia w tym zadaniu jest rola mediéw, zwlaszcza pu-
blicznych (Lowe, 2007). To one powinny tworzy¢ podstawy tzw. plurali-
zmu zewnetrznego i wewnetrznego, dopuszczajac zréznicowanie postaw
i opinii, wrecz eksponowac¢ réznice, przelamywac biernos¢ ,,milczgcej
wiekszo$ci”, wywolujac je niejako do publicznych wypowiedzi. Zobowig-
zanie mediéw, zwlaszcza publicznych, zawiera wspétodpowiedzialnosé
za formy i wymiary nieréwnosci w szeroko pojetej sferze komunikacji
spotecznej i przeciwdziatanie wykluczeniu spotecznemu w tej dziedzinie.

Proba zastosowania tego holistycznego podej$cia do badan odbioru
mediéw byly badania nad tworzeniem indywidualnych repertuaréw
mediéw. Miedzynarodowy zespél badawczy przyjrzal sie praktykom
demokratycznym, spolecznym i politycznemu zaangazowaniu uzytkow-
nikéw nowych mediéw (Adoni, Nossek, Schroder, 2018). Zostaly one
zweryfikowane na podstawie krétkiego, uzupelniajagcego wywiadu kon-
cowego, ktéry odbywat sie na zakonczenie rozlegtego wywiadu typu IDI
przeprowadzonego metoda Q-cards sorting. Badanym zadano pytania:

1. W jaki sposéb wykorzystujesz informacje, ktére uzyskale$ za
posrednictwem mediéw?

2. Jakie dzialania zwigzane z mediami sg dla ciebie najwazniejsze?

3. Wjakiego rodzaju dziatania kulturalne i spoteczne sie angazujesz?

4. Jakie formy aktywno$ci politycznej przejawiasz?

5. Ktére media odgrywaja najwazniejszg role w rozmowach i dysku-
sjach, ktére prowadzisz z przyjaciéimi i cztonkami rodziny?

Deklarowane przez badanych sposoby wykorzystania informacji za
posrednictwem nowych mediéw (pyt. 1) zostaly uporzadkowane w taki
sposoéb, by zblizone do siebie formalnie, znalazty sie w wyodrebnionych
pieciu kategoriach (Jedrzejewski, 2017). Zestaw pieciu kategorii i liczeb-
no$ci odpowiedzi badanych wygladat nastepujaco:

1) dzielenie sie wiadomo§$ciami z innymi i rekomendowanie ich in-
nym - 48 (35%),
2) komentowanie wiadomosci — 14 (10,4%),
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3) pisanie blogéw i wpisywanie postow — 7 (5,2%),
4) udzial w r6znego rodzaju glosowaniach i kampaniach - 16 (11,9%),
5) rozmowy z przyjaciétmi i kolegami — 48 (35,1%).

Przy uwzglednieniu tylko odpowiedzi pozytywnych okazato sie, ze
najwieksze liczebnie kategorie tworza ci z badanych, ktérzy z jednej
strony dzielg sie wiadomo$ciami za posrednictwem mediéw spolecz-
nos$ciowych i polecaja wiadomo$ci innym, z drugiej zas$ ci, ktérzy pro-
wadzg rozmowy z przyjaciélmi i kolegami zaréwno za posrednictwem
komunikacji internetowej, jak i ,,twarzg w twarz”.

Pytanie 2 dotyczylo podejmowania dzialan zwigzanych z mediami
spoteczno$ciowymi jako wypadku aktywnos$ci przejawiajgcej sie w wy-
razaniu — w réznych formach - opinii w sprawach spotecznych i poli-
tycznych. Bioragce pod uwage Srednig, okazuje sie, ze ze wzgledu na wage
przypisywang podejmowanym dziataniom, préba polska preferuje uczest-
nictwo w grupach dyskusyjnych w internecie. Natomiast najmniejsze
znaczenie ma dla badanych udziat w réznego rodzaju sondazach online
itd. Warto zwréci¢ tez uwage na obecno$¢ i znaczenie takich dzialan
deliberatywnych, jak pisanie listéw do redakcji organizacji medialnych.

Udziat w przedsiewzieciach w ramach demokracji deliberatywne;j
(wg wartosci Srednich odpowiedzi)
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O wiele wieksze znaczenie i, jak mozna przypuszczaé¢, wyzsza inten-
sywno$¢é podejmowanych praktycznie dziatah, maja rézne przejawy
szeroko rozumianego uczestnictwa w kulturze. Wskazuja na to wartosci
$rednich. Do najcze$ciej podejmowanych form aktywno$ci kulturalnej
nalezg spotkania i rozmowy z przyjaciéimi, rodzing oraz lektura ksigzek.
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Z jednej strony, jak mozna przypuszczaé, wynika to prawdopodobnie
z silnej identyfikacji Polakéw z matymi grupami spotecznymi, z drugiej
za$ Igczy sie z tradycjg kultury literackiej jako gtéwnego rytu, charak-
terystycznego dla kultury polskiej.

Formy uczestnictwa w kulturze (wg wartosci $rednich odpowiedzi)
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Wyjatkowo niskie warto$ci przyjmuje Srednia intensywnos$¢ dziatan
o charakterze politycznym. Wskazuje to na, odnotowywany réwniez
w innych badaniach, niski poziom rozwoju spoteczenstwa obywatelskie-
go w Polsce. Wsréd tych dziatan przewaza aktywno$¢é podejmowana
w organizacjach spotecznych.

Formy zaangazowania politycznego (wg wartosci srednich odpowiedzi)
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Wreszcie istotne sa odpowiedzi na bardzo pytanie o wykorzystanie
wiadomosci pochodzacych z réznych mediéw w rozmowach i dyskusjach
z przyjaciéimi i rodzing.

Tutaj prym wioda telewizja oraz, cho¢ w mniejszym stopniu, radio.
Zwraca uwage niska pozycja mediéw spotecznych jako zrodia wia-
domosci.
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W toku referowanych badan przyjrzano sie rowniez, czy ktoéres z ka-
tegorii kwestionariusza ilustrujacych korzystanie z mediéw informa-
cyjnych jako zasobu demokracji byly powigzane ze zmiennymi socjo-
demograficznymi préby (miejsce zamieszkania, wiek, pte¢), a jesli tak,
to ktére. Interesujace jest to, ze statystycznie istotne korelacje wystgpi-
ly tylko w kilku kategoriach i nie ujawnity sie zadne oczywiste wzory.
Niemniej jednak udziat respondentéw w badaniach opinii publicznej
1 wyrazania opinii byt zwigzany z plcia i miejscem zamieszkania (czesciej
kobiety i mieszkancy matych miast). Odwiedzanie teatru i udziat w wy-
ktadach publicznych byty odpowiednio zwigzane z plcig i wiekiem
(starsze kobiety cze$ciej angazowaly sie w te dziatania); udzial respon-
dentéw w protestach i demonstracjach byt zwigzany z wiekiem (frek-
wencja wyzsza wsrod os6b mlodszych) oraz z przylgczaniem sie do
petycji, co wystepowalo cze$ciej wéréd mieszkancéw miast (zwtaszeza
senioréw).

W prébie polskiej w 2019 r. szczegblnym zainteresowaniem cieszyty
sie dziatania polityczne, zwlaszcza udziat w ré6znego rodzaju protestach
i demonstracjach, ktére byly podejmowane cze$ciej przez mezczyzn i 0so-
by miodsze.

W rozmowach z rodzing i przyjaciétmi dominowaty tematy porusza-
ne w telewizji, nastepnie w internecie i radiu, ale wyboér danego zrédta
inspiracji zalezat przede wszystkim od pici. Rozmowy z przyjaciéimi
irodzing na tematy zwigzane z internetem byly cze$ciej odnotowywane
wsrod oséb mieszkajacych w wiekszych miastach. Warto zauwazyé¢, ze
poziom wyksztalcenia nie determinowat réznych dziatan spotecznych
i politycznych podejmowanych przez respondentéw ani ich znaczenia.

Informacje z mediéw jako platforma rozméw z najblizszymi
(wg wartosci Srednich odpowiedzi)

.. . Media
Prasa Telewizja Radio Internet spotecznosciowe
3,7 4,9 4,3 3,9 2,4

W toku badan dociekano réwniez w jaki sposéb kapitat kulturowy
definiowany przez poziom wyksztatcenia uzytkownika mediéw jest
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zwigzany z takimi czynnikami jak korzystanie z mediéw czy prefero-
wane repertuary medialne

Kapitat kulturowy jest jednym z gléwnych elementéw teorii repro-
dukcji kulturowej zaproponowanej przez Bourdieu i Passerona (1990).
Wedlug tych autoréw poziom wyksztatcenia i zawod ojca danej osoby
okres$laja jej kapital kulturowy i wptywaja na jej osiggniecia w szkole.

Piotr Sztompka, nawigzujgc do koncepcji Bourdieu i Passerona, zde-
finiowat kapitat kulturowy jako zbiér nawykéw, umiejetnosci i odruchéw
nabytych przez jednostke w wyniku socjalizacji w grupach o wyzszym
statusie spotecznym i edukacyjnym, ktére utatwiajg utrzymanie (repro-
dukcje) pozycji elitarnych i sg symbolem przynalezno$ci do tych grup
(Sztompka, 2007). Podkreslit, ze dziedziczenie nie ogranicza sie do
kapitalu materialnego, takiego jak wlasnos¢ czy pienigdze, ale obejmu-
je réwniez kapitat kulturowy. Zgadza sie to z teorig Pierre’a Bourdieu,
ze kapital kulturowy obejmuje codzienne zachowania i wypowiedzi,
maniery, dobry smak, elegancje, asertywno$¢, che¢ podejmowania roz-
sadnego ryzyka, umiejetnos$é¢ przedstawiania argumentéw, nawyki
czytelnicze, otwarto$é na wysokie formy sztuki, zainteresowanie spra-
wami publicznymi i wiele innych podobnych wartos$ci, ktére moga by¢
pomocne w zdobyciu wyzszej pozycji spotecznej (Bourdieu, 1973).

Kapital kulturowy, podobnie jak kapital spoteczny, r6zni sie w zalez-
no$ci od poziomu wyksztalcenia jednostki, okreslajac w ten sposéb jej
habitus, pozycje w strukturach spotecznych, zawdd, sposoby zaspokaja-
nia potrzeb materialnych i niematerialnych, wzory konsumpcji i sposoby
spedzania czasu wolnego.

Jeszcze innym rodzajem kapitatu kulturowego jest kapital informa-
cyjny. Jan van Dijk zdefiniowat go jako zasoby finansowe potrzebne do
zapewnienia korzystania z komputeréw i dziatajacej sieci, a takze umie-
jetnosci techniczne, zdolno$¢ oceny i motywacje do poszukiwania infor-
macji (van Dijk, 2005). Dodatkowym podej$ciem, ktére jest bardziej
wierne koncepcji P Bourdieu, jest zdefiniowanie kapitatu cyfrowego
jako wtérnej formy kapitatu, odrebnej od form podstawowych, takich jak
kapitat materialny i kulturowy. W tym ujeciu kapitat ludzki jako czes¢
kapitatu cyfrowego odpowiada zakresowi, skali i zaawansowaniu zacho-
wan w sieci. Nalezy zauwazy¢, ze istniejg specyficzne formy kapitatu
cyfrowego, ktére mozna przeksztalci¢ w kapitat materialny.

117
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Oproécz innych aspektéw, kapitat kulturowy ujawnia nieréwnos$ci
spoteczne, jako polgczenie kapitalu ekonomicznego (dominacja nad
zasobami ekonomicznymi) i kapitalu spotecznego (zasoby oparte na
przynalezno$ci do grupy, relacjach i sieciach wptywu i wsparcia). Jest
on stosowany gléwnie w socjologii i edukacji do wyjasniania tych nie-
rownosci. Ponadto nieréwno$ci spoteczne wynikajgce z rodzaju wykony-
wanego zawodu lub typu pracodawcy oraz mozliwo$ci angazowania sie
w dzialalno$¢ obywatelskg podwazajg idealistyczny obraz obywatelskie-
go zaangazowania w zycie polityczne i kulturalne kraju.

W literaturze socjologicznej pojecie kapitatu jest bardzo czesto utoz-
samiane z pojeciem zasobow (Zidétkowski, 2012). Wydaje sie jednak, ze
to drugie pojecie jest szersze i odnosi sie do wszystkich débr, ktére
posiada jednostka.

Wszystkie rodzaje kapitalu moga by¢ postrzegane przede wszystkim
jako instrumentalne, to znaczy jako Srodek do osiggniecia innych celéw
i preferencji; jednak niektére formy kapitalu nabieraja czasem wartosci
autotelicznych, czyli same w sobie stajg sie wazne. Ogélnie rzecz biorac,
kapitat sktada sie z zasobow, ktére sg lub moga by¢ aktywnie wykorzy-
stywane, pomnazane, wymieniane, wprowadzane do obiegu i przeksztal-
cane w inne rodzaje kapitatu (Ziétkowski, 2018). Jednym z przyktadéw
jest kapital materialny, ktéry obejmuje dobra materialne okreslajgce site
nabywecza jednostki (lub grupy) (Ziétkowski, 2018). Innym jest kapitat
spoleczny, czyli kapital wiezi spotecznych, ktéry wplywa na poziom
wzajemnego zaufania jednostki. Trzecim rodzajem jest kapitat kultu-
rowy, zgodny z koncepcja P. Bourdieu dotyczaca wlasnosci kulturowej
jednostki. Jego zdobycie i wykorzystanie wymagaja odpowiednich kom-
petencji mierzonych poziomem wyksztatcenia jednostki.

Adoni iin. (2017, s. 229) odnie$li sie do koncepcji P Bourdieu w naste-
pujacy sposob (Adoni, 2013): ,,Polgczenie starych i nowych mediéw dato
wybor, z ktérego konsumenci moga stworzy¢ swéj osobisty repertuar
medialny. Jeszcze niedawno pojecie »repertuar« bylo uzywane gtéwnie
do charakteryzowania konsumpcji kultury i, wedtug Bourdieu, stuzyto
jako wyznacznik statusu spotecznego, a takze jako §rodek rozréznienia
miedzy jednostkami i warstwami spotecznymi w spoleczenstwie. Utrwa-
lenie repertuaru kulturowego nie bylo przypadkowe. Bylo konsekwen-
cja dorastania z pewnym »habitusem«, typowym dla okreslonej grupy
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spolecznej, ktorej cztonkowie nabyli odpowiedni kapital kulturowy, co
z kolei determinowatlo ich repertuar kulturowy i wybory stylu zycia
(Bourdieu, 1984)”.

W badaniach poréwnawczych nad tworzeniem indywidualnego re-
pertuaru medialnego wykorzystano dane zebrane metodg wywiadow
poglebionych (IDI), zgodnie z metodologig Q-sorting, na matej prébie
36 0s6b w kazdym z krajéw uczestniczgcych w projekcie. Jak zauwazyt
Kim Schroder, metoda Q-sorting to podejscie jakoSciowe, w ktorym
dane sg poddawane analizie czynnikowej (Schroder, 2012). Wynikiem tej
analizy byto pogrupowanie respondentéw wedtug okre§lonych konfigu-
racji wykorzystywanych najcze$ciej mediéw informacyjnych.

Préba 36 respondentéw, wybranych na podstawie zmiennych socjo-
demograficznych, zostata poddana IDI w celu ustalenia, jak wykorzy-
stuja media informacyjne w swoim codziennym zyciu, tworzac osobiste
repertuary medialne i narracje.

Badani pochodzili ze stolicy kraju (n = 12), duzego miasta (n = 12)
i matego miasteczka (n = 12). Préba odzwierciedla kilka zmiennych
spoteczno-demograficznych: mieszanke ptci (18 kobiet i 18 mezczyzn),
szeroki przedzial wiekowy (12 os6b w wieku 18-34 lat, 12 oséb w wieku
35-60 lat i 12 os6b powyzej 61 lat) oraz mieszane wyksztatcenie (12 oséb
z wyzszym wyksztatceniem, 12 oséb z wyksztatceniem $rednim i 12 os6b
z wyksztatceniem $rednim). Dodatkowym kryterium bylo korzystanie
z mediéw spoltecznosciowych.

Respondenci wskazywali media informacyjne, ktére sg dla nich nie-
zbedne i cenne w codziennym zyciu i ktére stuza jako potencjalne za-
soby demokracji deliberatywnej. Uszeregowali te media, opierajac sie
na dwoéch réznych funkcjach: media, z ktérych korzystaja, by uzyskac
najlepszy ,,przeglad” wydarzen dnia oraz media, ktére dostarczajg im
,podstawowego zrodia informacji” o wydarzeniach dnia. W szczegol-
nosci chodzito o uzyskanie odpowiedzi dotyczacych mediéw najbardziej
cenionych przez respondentéw, ktére byly przez nich postrzegane jako:
(1) warte po$wieconego im czasu i energii, (2) utrzymujace relacje z sie-
ciami publicznymi dzieki odpowiednim tre$ciom opartym na wartos-
ciach demokratycznych i warto$ciach istotnych w zyciu codziennym,
(3) podlegajace negocjacjom normatywnym, (4) posiadajgce potencjat
partycypacyjny, (5) dostepne ze wzgledu na cene, (6) zwigzane z nowymi
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technologiami i urzadzeniami (tablet/smartfon, telegazeta/zdalne) oraz
(7) dostosowane do miejsca, w ktéorym sg uzywane (na przyklad dom,
praca, pocigg/samocho6d, miejski transport publiczny [tramwaj, auto-
bus, rower]).

Umozliwito to analize czynnikéw jakoSciowych i stworzenie typologii
repertuaru wiadomo§ci i praktyk dyskursywnych respondentéw w per-
spektywie miedzynarodowej.

Nie zaobserwowano wyraznych wspoétzaleznos$ci, ale pojawity sie
nastepujgce zaleznosci: (1) repertuary pozostajgce w sferze tradycyjnej
lub okreslane jako ilustrujace ,wszystkozerno$é” respondentéw byty
czesciej tworzone przez osoby mniej wyksztalcone; (2) repertuary skla-
dajace sie z mediéw wysokiej jako$ci (elitarnych) byty czeSciej tworzone
przez osoby o wyzszym poziomie wyksztatcenia.

Lista poszczegdlnych repertuaréw tez odzwierciedla hierarchie re-
pertuaréw ustalong przez respondentéw, odpowiednio: TOP 2 (dwa
najczesciej wskazywane) i TOP 5 (pie¢ najczeSciej wskazywanych).
Lista zawiera tylko te repertuary, ktére sg w pewnym stopniu staty-
stycznie skorelowane z poziomem wyksztatcenia respondentéw. Wspoéi-
zalezno$ci, mierzone wspoétczynnikiem rang Spearmana, ktéry taczy
wyksztalcenie z wybranymi repertuarami, moga mieé¢ pozytywne lub
negatywne konotacje. Na przyktad, jeden repertuar ,,Krytyczni wszyst-
kozercy” w belgijskiej prébie wallonskiej jest pozytywnie skorelowany
z wyksztalceniem. Oznacza to, ze stosunkowo dobrze wyksztatceni respon-
denci wybierali ten repertuar czes$ciej niz inni, podczas gdy na przyktad
w probie dunskiej repertuar ,,Lokalnych tradycjonalistéw” byt wybiera-
ny przez respondentéw o stosunkowo nizszym poziomie wyksztalcenia.

Korelacje dotycza mediéw, ktére maja najwyzsze wyniki dla danego
czynnika (repertuaru). Pod katem korelacji zbadano $rednie z dwoch
i pieciu najlepszych mediéw. W szczegblnos$ci w probach izraelskiej,
portugalskiej i dunskiej istnieje znaczaca korelacja miedzy poziomem
wyksztalcenia a niektérymi repertuarami, gdzie odpowiednio ,,Main-
stream Conservative”, ,,Mainstream Popular” i ,,Omnivores”; ,,Quality
Media Lovers” i ,,News Snackers” oraz ,,Online Quality Omnivores”
i,,Print Addicts” byly znaczaco skorelowane z poziomem wyksztalcenia.
Innymi stowy, w tych wypadkach tworzenie repertuaru zalezato od ka-
pitatu kulturowego badanych.
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Ten zwigzek jest jeszcze bardziej widoczny w poréwnaniach miedzy-
narodowych we wtérnej analizie czynnikowej przeprowadzonej przez
K. Schroder, K. van Damme i H. Kobbernagel (2017). W analizie czynni-
kowej drugiego rzedu, kierowanej analizg gtéwnych sktadowych, wy-
rézniono osiem repertuaréw transnarodowych mediéw informacyjnych.

Pierwszy z nich charakteryzuje sie preferencja dla lokalnych mediéw
informacyjnych, takich jak prasa i telewizja. W zwigzku z tym wiado-
mosci przekazywane przez miedzynarodowych dostawcéw nie zostaty
uznane za wazne. W pierwszej pigtce znalazly sie wylgcznie tradycyjne
media informacyjne: prasa (gazety i czasopisma) oraz telewizja (progra-
my informacyjne i dotyczace spraw biezgcych). Te ostatnie charaktery-
zuja sie aktualnymi i powaznymi wiadomo$ciami dostarczanymi przez
nadawcoéw i Facebooka. Badani preferowali serwisy radiowe (radio
publiczne i 24-godzinne radio informacyjne), wiadomos$ci internetowe
dostarczane przez nadawcow oraz wiadomo$ci przekazywane za posred-
nictwem Facebooka. Aby uzupelnié¢ te szybkie wiadomos$ci, badani
przywigzywali duza wage do powaznych programoéw telewizyjnych
dotyczacych biezgcych spraw.

W wypadku dwoch repertuaréw korelacja ma charakter liniowy: F1
- ,Iraditional (Local) News” w segmencie mediéw tradycyjnych oraz
F5 - ,Quick Quality News Checker” (nadawcy RTV + Facebook) w seg-
mencie nowych mediéw informacyjnych. Byly one czeSciej budowane
przez osoby o nizszym poziomie wyksztalcenia, a wiec o nizszym kapi-
tale kulturowym. Wiek badanych jako zmienna posredniczaca, by¢ moze,
nie powinien by¢ wytaczony. Nowe repertuary mediéw informacyjnych
byty czeSciej budowane przez osoby z wyzszym poziomem wyksztalcenia.

Ponadto niektére dziatania z dodatkowego kwestionariusza miaty
zwigzek z kapitalem kulturowym informatoréw, choé¢ zalezno$ci te nie
byly regularne. W prébach z Holandii i Flandrii w Belgii, w wiekszym
stopniu niz w prébach z innych krajéw, holenderscy i flamandzcy infor-
matorzy podejmujg jednak dziatania w sieci i pozostajg w zwigzku z wy-
ksztatceniem jako zmienng niezalezng. Czy odzwierciedla to w dodat-
kowy sposoéb kulture i strukture spoteczng tych krajow?

Celem oryginalnego badania z 2015 r. byto réwniez zbadanie powig-
zah miedzy repertuarem mediéw informacyjnych a komunikacyjnym
zaangazowaniem demokratycznym i uczestnictwem. Aby uzyskaé
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wglad w codzienne praktyki demokratyczne, badacze przygotowali
krotki, pieciopunktowy kwestionariusz dotyczacy komunikatywnego
zaangazowania i uczestnictwa w dziataniach majgcych znaczenie dla
demokracji. Kazdy wywiad byt uzupeiniany o ten kwestionariusz. Bada-
nym zadawano nastepujgce pytania: (1) Jakiego rodzaju dzialania
zwigzane z mediami sg wazne w twoim codziennym zyciu? (2) W jakie
dzialania kulturalne i spoleczne sie angazujesz? (3) Czy jeste$ bezpo-
$rednio zaangazowany w jakgkolwiek forme dziatalno$ci politycznej?
(4) Ktére media informacyjne odgrywajg dla Ciebie wazng role w wybo-
rze tematéw do rozméw i dyskusji z przyjaciéimi i cztonkami rodziny?

Wazna kwestig byto to, czy te dzialania maja jaki$ zwigzek z kapita-
tem kulturowym badanych. Trzy z dziatan respondentéw byly zwigzane
z ich wyksztalceniem, tzn. osoby z wyzszym poziomem wyksztalcenia
czesSciej podejmuja tego typu dziatania. W szczegdlnosci préba holen-
derska pokazuje, ze Holendrzy wydajg sie bardzo aktywni w sieci.
Uczestnicy dyskusji radiowych w prébie holenderskiej byli raczej go-
rzej wyksztatceni.

Repertuar wyrazony przez preferencje medialne jest zwigzany z prak-
tykami demokratycznymi i spolecznymi respondentéw oraz ich zaanga-
zowaniem politycznym. To ostatnie zostato zweryfikowane na podstawie
krétkiego wywiadu uzupelniajgcego przeprowadzonego na zakonczenie
cato$ciowego IDI, z wykorzystaniem metody sortowania kart Q. Ponizej
przedstawiam wybrane wyniki wywiadéw z maja 2015 r. oraz badania
przeprowadzone w kwietniu i maju 2019 roku.

W kwietniu i maju 2019 r. sktadajacy sie z pieciu pytan kwestiona-
riusz zostat wykorzystany w badaniu CATI (computer-assisted telepho-
ne interview), przeprowadzonym na reprezentatywnej probie losowej
603 dorostych mieszkancéw Polski przez firme badawczg CBM Indicator
(CBM Indicator, 2019). Deklarowane przez respondentéw korzystanie
z informacji za pos$rednictwem nowych mediéw podzielono na pie¢ grup,
ulozonych wedlug podobienstwa cech formalnych. Poszczegdlne grupy
to: (1): Dzielenie sie informacjami z innymi i polecanie ich innym, (2) Ko-
mentowanie wiadomosci, (3) Pisanie blogéw i postow, (4) Udziat w gloso-
waniach i kampaniach, (5) Rozmowy z przyjaciéimi i cztonkami rodziny.

Dwie najczeSciej wskazywane aktywnos$ci z 36-osobowej proby, na
réwni, to rozmowy ,,twarzg w twarz”, zar6wno ze znajomymi, jak i w in-
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ternecie, oraz dzielenie sie wiadomo$ciami z innymi i polecanie ich
innym. W ogélnopolskiej préobie losowej rozmowa z przyjaciéimi byta
réwniez najczesciej wykonywang czynnos$cig, ale na kolejnym miejscu
znalazlo sie komentowanie wiadomo$ci.

Ogoélnie rzecz bioragc, rankingi $rednich wartosci dla poszczegdélnych
kategorii poszczegdlnych pytan w 36-osobowej probie z 2015 r. i w prébie
losowej z badania w 2019 r. sg podobne.

Nie ma watpliwo$ci, ze cyfryzacja i konwergencja technologiczna
sprawila, ze media przestaly by¢ rynkiem nadawcy i staly sie rynkiem
odbiorcy-uzytkownika tresci, na ktory sktada sie coraz bardziej ztozony
system mediéw. Dzieki szybkiemu rozwojowi technologii i internetu,
media staty sie bardziej interaktywne, personalizowane i dostepne. Uzyt-
kownicy majg wiekszg kontrole nad tym, co ogladaja, czytajg i stuchaja.
Moga wybiera¢ tresci, ktére chea odebraé¢ i wykorzystaé, a takze komen-
towa¢, udostepnia¢ i tworzy¢ wiasne tresci. Media spoteczno$ciowe
i platformy wideo umozliwiaja uzytkownikom tworzenie i udostepnia-
nie tre$ci dla innych, co z kolei przyczynia sie do r6znorodnoSci i plura-
lizmu mediéw.

Zlozonos$¢ systemu mediéw, o ktéorym mowa, wynika z faktu, ze me-
dia obejmuja dzisiaj réznorodne kanaty i platformy, w tym telewizje,
radio, prase, internet, media spolecznos$ciowe, portale strumieniowe,
gry wideo i wiele innych. Istnieje wiele sposobéw, aby dotrzeé¢ do odbior-
cow i dostarczy¢ im tresci, a kazda z tych metod ma swoje unikatowe
cechy i wymagania. W rezultacie branza medialna stata sie bardziej
konkurencyjna, zwiekszajac nacisk na dostarczenie warto$ciowych
tresci, ktére przyciagaja uwage odbiorcéow. Wszystko to oznacza, ze
media sg dzisiaj rynkiem, na ktérym kluczowi sg odbiorcy — uzytkow-
nicy, a nie nadawcy.

To odbiorca — uzytkownik ma dzisiaj do wyboru tresci pochodzace
z bardzo réznych zrédel. Co wiecej, wybiera réwniez tre$ci tworzone
przez innych, zwykle do siebie podobnych (banki informacyjne), a po-
nadto sam moze tworzy¢ nowe tresci i je rozpowszechniaé¢. To, jak je
tworzy i rozpowszechnia, a takze w jakim celu i w jaki sposéb z nich
korzysta, zalezy wylacznie od niego i — jak sie czesto okazuje - jego
odpowiedzialnoSci, zwlaszcza woéwezas, gdy umiejetno$é korzystania
z mediéw w coraz wiekszym stopniu staje sie cze$cig obywatelstwa,
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podobnie jak obywatelstwo spoteczne czy kulturalne — kluczowe $rodki,
poprzez ktére obywatele uczestniczg w zyciu publicznym (Flew, 2018).

Srodkiem realizacji idealéw samorealizacji, ekspresji kulturowej
i wrazliwo$ci estetycznej sg kompetencje medialne. Sta¢ sie one powin-
ny réwnoczes$nie najwazniejszymi elementami procesu demokratyzacji,
osiggniec¢ i korzysci kulturowych i gospodarczych. Wéwczas to uzytkow-
nicy mediéw byliby postrzegani jako dokonujacy Sswiadomej selekcji,
otwarci i rozumiejgcy, nastawieni krytycznie i aktywni nie tylko jako
konsumenci, ale takze jako obywatele.

3.4. Badania pomiarowe pozycji rynkowej
publicznych stacji telewizyjnych i radiowych

W wiekszosci krajow, gdzie funkcjonuja media publiczne, badania nad
mediami publicznymi przybieraja rozmaite aspekty i wymiary, a takze
sq prowadzone wedlug r6znych metod i z wykorzystaniem wielu réznych
narzedzi. W wiekszo$ci przypadkéw sg to systematyczne pomiary udzia-
Tu wielko$ci audytoriéw, sposobéw korzystania z mediéw publicznych,
poziomu zaufania do nich, a takze spolecznej oceny wizerunku organi-
zacji publicznych (Glowacki, Jackson, 2016).

Szczegllnie interesujgce sg praktyki badan oceniania poziomu satys-
fakeji uzytkownikoéw z oferty programowej i sposobu dzialania nadawcow
publicznych. Tutaj réwniez moga sie rézni¢ sie w zalezno$ci od kraju,
ale czesto obejmuja rézne podejs$cia, zaréwno iloSciowe, jak i jakoSciowe:

= Badania sondazowe z wykorzystaniem ankiet i wywiadow: to
jedna z najpopularniejszych metod badania poziomu satysfakcji
uzytkownikoéw. Badania mogg obejmowac pytania dotyczgce jakosSci
oferty programowej, odczuwanego poziomu profesjonalizmu czy
zawarto$ci programowej spetniajgcej oczekiwania publicznosci.

= Grupy fokusowe: metoda polega na zebraniu matej grupy oséb,
ktore dyskutuja na temat swoich odczué dotyczacych ustug nadaw-
cy. Grupy fokusowe moga dostarczyé¢ doglebnych informacji na
temat tego, co uzytkownicy lubig w ofercie programowej lub czego
nie lubig.
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= Badania etnograficzne: w niektérych wypadkach badacze moga
obserwowac¢ zachowania uzytkownikéw w ich naturalnym §rodowi-
sku, aby zrozumie¢, w jaki sposob korzystajg z oferty programowe;j.

= Analiza danych: dzieki nowym technologiom nadawcy moga ana-
lizowa¢ dane na temat tego, jak ich publiczno$¢ korzysta z oferty
programowej.

= Analiza mediéw spolecznoSciowych: nadawcy mogg rowniez ana-
lizowa¢ komentarze i opinie na swoich stronach mediéw spotecz-
nosciowych, aby zrozumie¢, jak publiczno$¢ reaguje na ich oferty.

Wszystkie te metody sq wykorzystywane w celu zrozumienia, co pu-
bliczno$¢ ceni w ofercie programowej, a co chciataby zmieni¢. Wyniki
tych badan moga nastepnie wplywacé na decyzje programowe i strate-
giczne nadawcéw, a takze na rozliczanie nadawcéw publicznych z powie-
rzonych im zadan (Klinger, 2015). Warto pamietaé, ze praktyki te mogg
sie r6zni¢ w zaleznosci od kraju i specyficznej kultury medialnej.

Dalej koncentruje sie na badaniach pomiarowych wielko$ci widowni
i audytoriéw w Polsce, czyli, w istocie, okre§lenia pozycji rynkowej na-
dawcoéw publicznych.

W Polsce badania odbioru telewizji maja charakter pomiaru teleme-
trycznego i sg prowadzone od 1996 r. przez amerykanska firme Nielsen
Audience Measurement. Do 30 czerwca 2021 r. (od 1 czerwca 2020 r.)
panel badawczy liczyt 2540 gospodarstw domowych (ponad 7000 os6b
powyzej 4. roku zycia)

Firma badawcza korzysta z danych Giéwnego Urzedu Statystyczne-
go, ktéry gromadzi informacje o strukturze demograficznej i spotecznej.
Dodatkowo prowadzone sg analizy struktury spoteczenstwa w ramach
badania zatozycielskiego. Jest ono realizowane co roku w dwoch falach
- wiosennej i jesiennej — przez niezalezng firme badawcza.

Z bazy adresowej GUS losowanych jest wtedy 8 tys. gospodarstw
domowych. Badanie zatozycielskie ma na celu ustali¢, ile procent gospo-
darstw w Polsce ma telewizor, ile jest odbiornikéw w ich domach oraz
z jakich zrodet sygnatlu TV korzystaja ich mieszkancy. Badanie ma wy-
Toni¢ tez baze adreséw, ktéra stuzg do pdzniejszej rekrutacji panelistow.

Osobom w wybranych gospodarstwach domowych proponuje sie do-
Iaczenie do panelu, do ktérego nalezg, zwykle przez kilka lat. W gospo-



IEA Media publiczne w erze posttelewizyjnej

darstwach domowych panelistéw sg montowane specjalne mierniki
telemetryczne podigczone do telewizoréw i dekoderéw. Mierniki reje-
struja, kiedy wigczony i wylgczony zostat telewizor oraz jakie kanaly
byly ogladane.

Czynny udzial w badaniu biorg wszyscy mieszkancy gospodarstw
domowych liczacy powyzej 4. roku zycia. Kazdy z nich ma dedykowany
przycisk na specjalnym pilocie, a naciskajgc go, informuje system, ze
wlasnie zaczal ogladac telewizje lub skonczyt.

Codziennie dane o ogladaniu telewizji w konkretnym gospodarstwie
domowym zbierane sg w pamieci miernika i w nocy — za pomoca syste-
mu telefonicznego — przesytane do centrum obliczeniowego Nielsena.

Prawidlowe dane $Sciggniete z miernikéw poddawane sg procesowi
wazeniu, co ma sprawi¢, by wyniki byty jak najlepiej dopasowane do
struktury populacji. Nagrywany sygnal monitorowanych stacji i dane
pochodzace z miernikow telemetrycznych sg dopasowywane do danych
0 godzinach emisji poszczegdlnych programow.

Powstajaca baza danych zawiera m.in.: informacje o:

= ogladalnosci poszezegdlnych audycji telewizyjnych,

= udziale w rynku poszczegdblnych kanaléw telewizyjnych,

= wielko$ci widowni blokéw reklamowych,

= profilu demograficznym telewidzéw konkretnych programéw
i stacji.

Klienci firmy uzyskuja dostep do danych przez specjalne oprogra-
mowanie, ktére pozwala im tworzy¢ rézne, spersonalizowane analizy
ogladalnosci.

Dane pochodzace z badania telemetrycznego petniag dwie zasadnicze
funkcje. Sa niezbedne stacjom telewizyjnym w konstruowaniu progra-
mu ramowego stacji oraz stuza do rozliczen dotyczacych reklam, ktére
sg kupowane na podstawie okre$lonej wielko$ci widowni.

Za czasOw Jacka Kurskiego Telewizja Polska SA kwestionowata pra-
womocnoS$¢ badan telemetrycznych przeprowadzanych w ramach Nie-
Isen Audience Measurement. Nad koncepcja nowego pomiaru tele- i audio-
metrycznego rynku mediéw pracowata KRRIiT. Najpierw oglosita w tej
sprawie dialog techniczny, dotyczacy technologii pomiaru, a nastepnie
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drugi dialog techniczny — dotyczacy zatozen badania zalozycielskiego
oraz jego kontroli. Oba dialogi juz sie zakonczyly.

Kolejnym krokiem, jaki podjeta KRRiT, byto podpisanie umowy ze
Szkolg Gtéwna Handlowa na opracowanie metod badania pilotazowego
oraz analizy jego wynikéw (KRRiT, IAA i SAR...1, http). Uczelnia opra-
cowala raport badawczy pt. Konsumpcja mediow elektronicznych w Pol-
sce — opracowanie metodyki badania pilotazowego oraz analiza jego
wynikow ze wskazaniem rekomendacji metodycznych dla przeprowa-
dzenia badania zatozycielskiego, na podstawie prowadzonego w calym
kraju pilotazu badania zalozycielskiego. Z kolei same badania miaty
by¢ realizowane przez Instytut Statystyki i Demografii Szkoly Gtéwnej
Handlowej.

W 2018 r. Przewodniczgcy KRRIiT powotal Krajowy Instytut Mediéw,
ktorego zadaniem miato by¢ przygotowanie metodologii jednozrédtowe-
go badania mediéw. Na poczatku wrze$nia 2018 r. KRRiT oglosila, ze
dysponuje danymi z ok. miliona gospodarstw domowych. To dane po-
chodzace ze $ciezki zwrotnej RPD (return path data — dane z dekoderéw
telewizji kablowej i przesytane §ciezkg zwrotng od dekodera do opera-
tora — przyp. SJ). Docelowo mowa byta o objeciu zasiegiem badania
nawet do 5 mln gospodarstw (cho¢ potencjat rynku w Polsce w ogdélnym
ujeciu oceniany jest na 11 mln). Zaniechanie przez KRRiT przetwarzania
tych danych stato sie przedmiotem jednego z zarzutéw we wniosku
grupy postéw Sejmu RP X kadencji o postawienie Przewodniczgcego
Rady Macieja Swirskiego przed Trybunalem Stanu.

Projekt pomiaru mediéw, realizowany pod nadzorem KRRiT, zaktada
panel badawczy oparty na 26 tys. respondentéw, jednozrédtowy pomiar
telewizji, radia i internetu oraz mierzenie konsumpcji mediéw poza
domem i na urzadzeniach przeno$nych. Projekt zaktada tez prowadze-
nie jednozrédiowych badan (single source), ktére beda oparte na danych
z telewizji, internetu oraz radia. Docelowo badanie w perspektywie
dwobch lat miatoby objaé caly rynek.

W badaniach radiowych dominuje ciggle Radio Track - realizowane
codziennie od 2001 r. w Polsce badanie stuchalnosci stacji radiowych.
Przeprowadza je firma badawcza Kantar Polska na zlecenie Komitetu
Badan Radiowych (KBR), ktéry tworza grupy najwiekszych nadawcow
komercyjnych: Eurozet, Grupa Radiowa Agory, Grupa Radiowa Time
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i Grupa RMF. Na Radio Track sktadaja sie wywiady telefoniczne wspo-
magane komputerowo oraz badanie dzienniczkowe. Co miesigc bierze
w nich udziat 7 tys. oséb, co w skali roku daje 84 tys. zrealizowanych
wywiadéw. Losowo wybrani respondenci najpierw odpowiadajg na py-
tania o znane i stuchane stacje radiowe, a nastepnie dokladnie opisuja,
ktérych rozgtos$ni i w jakich godzinach stuchali dzien po dniu. Elektro-
niczny kwestionariusz jest przygotowany w taki sposéb, aby podczas
rozmowy jak najdokladniej odtworzy¢ przebieg poprzedniego dnia
i odnotowa¢ wszystkie momenty, w ktérych badany stuchat radia. Zada-
niem ankietera jest ustalenie kolejnych dziedzin aktywno$ci respon-
denta i zapisanie tych informacji.

Ten sam standard przyjety jest we Francji i Niemczech i w Hiszpanii,
przy czym we Francji badanie telefoniczne uzupetnione jest panelem
dzienniczkowym. W innych — np. w Wielkiej Brytanii — badanie dzien-
niczkowe wrecz dominuje.

Badanie Kantara jest prowadzone zgodnie ze standardami stosowa-
nymi w wiekszo§ci krajow europejskich. Okreslane jest jako Day After
Recall (DAR - pytanie o dzienh poprzedni). Metoda telefonicznych wy-
wiadéw CATI umozliwia doktadne zmierzenie stuchalno$ci na matych
rynkach i to ona pozwala precyzyjnie oszacowa¢ stuchalno$é¢ stacji
lokalnych

Radio Track obejmuje pomiarem polskie stacje radiowe aktualnie
nadajgce w kraju na podstawie koncesji przyznanej przez Krajowa Rade
Radiofonii i Telewizji na rozpowszechnianie programu z nadajnikéw
naziemnych. Lista stacji w badaniu jest aktualizowana co miesigc, na
podstawie informacji pochodzacych z KRRiT oraz przekazanych przez
nadawcow. Obecnie badanie Radio Track obejmuje ponad 300 stacji lo-
kalnych i regionalnych oraz siedem ogdélnopolskich. W styczniu 2022 r.
z zakupu badania Radio Track zrezygnowaly stacje publiczne.

Dwa lata temu Komitet Badan Radiowych rozpoczal wspdtprace
z Gemiusem i PBI (Polskie Badania Internetu) przy realizacji projektu
crossmediowego Mediapanel, ktéry obejmuje pasywny pomiar internetu,
telewizji i radia. Taki jednozrédiowy model badawczy jest konsekwencja
obserwacji, ze przekazy mediéw sg obecnie konsumowane w réznych
kanatach, tymczasem pomiary dotyczace radia, telewizji czy internetu
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odbywaja sie wedlug réznych metodologii. W badaniach jednozrédio-
wych dla telewizji wykorzystywane sa mierniki zainstalowane przy
odbiornikach telewizyjnych, a dodatkowo dane RPD (return path data
— dane ze $ciezki zwrotnej pochodzace z dekoderéw telewizji kablowej
lub telewizyjnej, a dla internetu beda wykorzystywane dane site centric,
czyli dane z serweréw wydawcow. Problemem pozostaje wiec badanie
radiowe, w ktérym pomiar zwigzany moze by¢ z utratg stuchalnos$ci,
a docelowo ma by¢ uzupetnieniem jednozrédtowego pomiaru pasywnego
korzystania z tre$ci audio i wideo w internecie.

W wypadku badania pasywnego radia mozliwe do zastosowania sga
dwie metody: audiomatching i watermatching. Pierwsza polega na po-
réwnywaniu zapisu cyfrowego dzwieku z urzadzenia, ktore nosi przy
sobie respondent z programem nagrywanych stacji radiowych. Druga
—na wprowadzeniu w sygnal radiowy specjalnego kodu, niestyszanego
dla cztowieka, ktory jest emitowany przez odbiornik.

Do badania stuchalnosci radia i ogladalno$ci telewizji wykorzystywa-
ne sg tez smartfony ze specjalnym oprogramowaniem wykorzystujgce
audiomatching. Ta ostatnia metoda nigdzie nie jest jeszcze standardem.

Funkcje badania zatozycielskiego w pomiarze pasywnym w zakresie
parametréw koniecznych do opisania stuchaczy radia (struktura stucha-
czy, parametry doboru uczestnikéw panelu badawczego, sposéb wazenia
panelu) peini Radio Track.

Badanie pasywne Krajowego Instytutu Mediéw stuchalno$ci radia
oznacza, ze pomiary sa wykonywane niezaleznie od deklaracji respon-
dentéw. Chodzi o to, by nie odwotywacé sie do pamieci badanych oséb,
tylko wykorzysta¢ urzadzenie badz aplikacje rejestrujace wszystkie
dzwieki towarzyszace respondentowi.

Badanie pasywne oraz to realizowane metoda DAR beda prawdopo-
dobnie przez jaki$ czas wspoéltistnie¢ i tworzy¢, zgodnie z do$wiadczenia-
mi krajéw skandynawskich, caloSciowy spdjny opis rynku radiowego.

Wedtug Nielsen Audience Measurement $redni czas ogladania tele-
wizji w 2021 r. skrécit sie o 14 minut, do 4 godz. 6 minut 34 sekund,
czyli mniej wiecej do poziomu z 2013 r., kiedy to dopiero zaczela sie
ekspansja platform streamingowy (KRRiT, 2022). Zatem, w roku 2020,
w ktérym na skutek pandemii i ograniczen zwigzanych z przemieszcza-
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niem sie, zwyczaje odbiorcéw tre$ci audiowizualnych odwrécily sie,
a statystyczny Polak (grupa wiekowa 4+) ogladal telewizje linearna
o prawie 5 minut dtuzej niz rok wecze$niej.

Wedtug Badania Zatozycielskiego (Establishment Survey) Krajowe-
go Instytutu Mediéw dostep wytacznie do cyfrowej telewizji naziemnej
ma 27,7% gospodarstw domowych (KRRiT, 2022, s. 20). Z anteny sateli-
tarnej jako jedynego zrédia sygnalu korzysta 34,4%, a z dostepu za
posrednictwem sieci kablowe]j (razem z IPTV, Web TV, zbiorczg anteng
satelitarng) jako jedynego zrodta dostepu korzysta 37,9%.

Kanatly i programy telewizyjne w Polsce tworzg trzy zasadnicze gru-
py (KRRIT, 2022, s. 20):

= ogoélnokrajowe programy telewizyjne o charakterze uniwersalnym
(TVP1, TVP2, Polsat i TVN);

= programy uniwersalne i wyspecjalizowane, dostepne w ofercie
telewizji naziemnej (TVP3, TVP Info, TTV, TV4, TVN7, TV Puls,
TV Puls2, TVP Kultura, TVP Historia, TVP ABC, TVP Sport, TVP
Kobieta, TV6, Eska TV, Polo TV, Super Polsat, TV Trwam, Stop-
klatka TV, Fokus TV, Zoom TV, Nowa TV, Metro, WP, Antena HD);

= programy wyspecjalizowane dostepne na platformach satelitar-
nych i w sieciach kablowych.

W 2022 r. pierwsze miejsce ze wzgledu na udziat w widowni telewi-
zyjnej zajat Polsat (11,11%), nastepnie TVP1 (10,86%), TVP2 (10,55%)
i TVN (6,27%) (KRRiT, 2022, s. 20).

W badaniach radia realizowanych przez Kantar Polska w 2022 r. kaz-
dego dnia stuchato radia $rednio 19,5 mIn Polakéw, po§wiecajac mu
$rednio 4 godz. i 14 min (KRRiT, 2022, s. 49).

Polski rynek radiowy podzielony jest miedzy radio publiczne, cztery
komercyjne grupy kapitalowe (RMF FM, Agora, Time, Eurozet) oraz
pozostale programy lokalne, z ktérych cze$¢ jest zrzeszona w ramach
Pakietu Niezaleznych.

Najwiekszy udziat w czasie stuchania mialy grupy dysponujace pro-
gramami o zasiegu ogélnokrajowym, na czele z grupa RMF, ktérej
programy mialy w 2022 r. ponad 37,1% udziatlu. Druga grupa — Eurozet
— osiggnetla wynik 18%, trzecia — grupa Time - 13,2%. Programy radia
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publicznego - 13,2%, Pakiet Niezaleznych - 7,8%, a grupa Agory — 7,3%
udziatu (KRRiT, 2022, s. 56).

Wedlug wynikéw badan Radia Track Kantar Polska radia stuchato
65,4% mieszkancéw Polski w wieku 15-75 lat. Najwiekszg popularnosé
osiggaja dwa uniwersalne programy ogélnopolskie: RMF FM i Radio
Zet —tacznie 43,2% udzialu w czasie stuchania, z czego 31% — RMF FM.
Dwa wyspecjalizowane programy ponadregionalne miaty udzial w czasie
stuchania, odpowiednio: TOK FM - 3,5%, Radio VOX - 2,7%. O wiele
mniejszy trzy programy ogélnopolskie: spoleczno-religijne Radio Ma-
ryja (1,5%), informacyjno-publicystyczny PR 24 (1,1%) oraz Dwdjka PR
(0,5%) (KRRIT, 2022, s. 56).






Rozdziat 4

Nadawcy publiczni
w nowym krajobrazie medidéw

4.1. Charakterystyka i sytuacja spoteczna
nadawcow publicznych

Media stuzby publicznej (Public Service Media) stanowig o specyfice
europejskiego pejzazu medialnego. Ich pozycja jednak stabnie od lat
70. XX w., kiedy w nastepstwie proceséw deregulacji i na fali tendencji
neoliberalnych pojawit sie sektor komercyjny mediow. Na jego powstanie
decydujacy wplyw mialy jednak przelomowe zmiany technologiczne
zwigzane z rozpowszechnieniem sie technologii cyfrowej i takim techno-
logiom jak telewizja satelitarna i kablowa. W znacznym stopniu podwa-
zylo to pozycje mediéw publicznych. Paradoksalnie dodatkowym czyn-
nikiem, ktéry ostabit spoteczna i kulturowa role nadawcéw publicznych
byto umozliwienie im uzupelniajacego finansowania ze sprzedazy czeSci
czasu antenowego na reklame. W rezultacie nadawcy publiczni musieli
dostosowact sposéb realizacji swoich zobowigzan spotecznych do nowych
warunkoéow.

Od tego czasu zmiany technologiczne, ktérym podlegajg media, przede
wszystkim mobilno$¢ i mozliwo$é dziatania w sieci i §wiadczenia ustug
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nielinearnych okazaty sie wrecz rewolucyjne. OczywiScie, nie ominely
one mediéw publicznych. Niemniej nadawcy publiczni nadal $wiadcza
otwarte ustugi medialne poprzez bardzo skuteczne i wydajne technolo-
gie dystrybucji przekazu: telewizje cyfrowa o charakterze rozsiewczym
oraz radio rozsiewcze, gléwnie w technologii analogowej na FM, traktujac
je jako warunek konieczny wywigzania sie ze swoich zobowigzan kultu-
ralnych, spolecznych i politycznych. Ma to jednak swoje granice — wi-
dzowie i stuchacze sg ograniczeni uktadem programowym, wobec
czego i wyboér poszczegdlnych pozycji programowych jest réwniez limi-
towany. Decyzje programowe dotyczace zakupoéw lub produkcji wiasnej
nalezg wylgcznie do nadawcéw, narzucajgcych odbiorcom — pozostajac
w modelu paternalistycznym pamietajgcym zasady Johna Reitha - te
tresci, ktére uznajg za korzystne i potrzebne widzom i stuchaczom.
Z drugiej strony musza to robi¢, dostarczajac odbiorcom réznego rodzaje
tresci i ustugi, ktérych nie ma na rynku mediéw.

Najlepszym bodaj miernikiem sily mediéw publicznych w poszcze-
g6lnych krajach jest wielko$¢ ich udziatu w rynku. Ponizej kilka przykta-
déw udziatéw organizacji publicznych w rynku radiowym i telewizyjnym
w wybranych krajach europejskich (EBU Media Intelligence Service,
2022). Dane te pokazuja, ze, ogélnie rzecz biorac, duzy rynek i wystarcza-
jaco finansowani nadawcy publiczni koreluja z duzym udziatem w rynku.
W Wielkiej Brytanii, Niemczech, Wtoszech publiczne kanaty telewizyjne
kontroluja od jednej trzeciej do dwéch trzecich rynku.

Laczny udziatl niemieckich kanaléw telewizji publicznej w rynku
w 2021 r. wynosit okolo 52%. Czeska TV i TVP, konkurujac z produktami
medialnymi spétek prywatnych (Central Media Enterprises i Modern
Times Group, w Czechach; TVN Discovery i Polsat w Polsce), docieraja
do 28-32% rynku. Nadawcy publiczni na Lotwie i w Portugalii obejmu-
ja swoja ofertg jeszcze mniejsze widownie i audytoria: odpowiednio od
14 do 15% (EBU Media Intelligence Service, 2022, s. 36).

Wyjatkowo niskim, wynoszacym 3,5% udzialem w rynku w 2021 r.,
odznacza sie rumunska telewizja, TVR. Tak niski udziat w rynku wynika
z silnej konkurencji i surowej polityki oszczednosciowej (EBU Media
Intelligence Service, 2022, s. 36).

W Polsce w 2022 r. czotowe programy giéwnych grup telewizyjnych,
podobnie jak w poprzednich latach, odnotowaty spadek udzialtu w wi-
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downi. Tak zwana Wielka Czworka (TVP1, TVP2 oraz TVN i Polsat)
utracita tacznie 3,26 punktéw procentowych, to jest 9,83% w stosunku
do wynikow z 2021 roku. Jest to zwigzane z dalszg fragmentacjg widowni,
ktéra rozprasza swojg uwage na coraz wiekszg liczbe programéw wy-
specjalizowanych oraz ze zwiekszajacym sie zainteresowaniem ofertg
serwisow VoD i VSP.

W 2021 r. pierwsze miejsce pod wzgledem udziatu w widowni tele-
wizyjnej, ze spadkiem o 1,06 pp., czyli 11,11% zajmowat Polsat (KRRiT,
2022, s. 20). Na drugiej pozycji w rankingu (spadek o 0,91 pp.; 10,86%
znalazta sie TVP1. Kolejne miejsca zajety TVP2 (spadek o 0,83 pp.;
10,55%) i TVN (spadek o 0,46 pp.; 6,27%).

Najsilniejsze publiczne stacje radiowe wyrézniaja sie liczniejszym
personelem i relatywnie wyzszym poziomem finansowania. W Niem-
czech radiofonia publiczna zajmuje wrecz dominujgcg pozycje, z ponad
50-procentowym udzialem w rynku. Czeskie, rumunskie i fotewskie
publiczne stacje radiowe osiggaja od 25 do 39% udziatu w rynku (EBU
Media Intelligence Service, 2022a, s. 28).

Wyjatkowo niska pozycje ma radio publiczne w potudniowej Europie.
Styka sie tam bowiem z ogromng konkurencjg sektora komercyjnego.
W rezultacie np. w Portugalii czy we Wloszech radio publiczne dociera
do zaledwie okolo 10% odbiorcow (EBU Media Intelligence Service,
2022a, s. 28). Notabene, to niewiele mniej — cho¢ z innych powodéw — niz
Polskie Radio, bo 13,2% (EBU Media Intelligence Service, 2022a, s. 56).

Gtéwne stacje radia publicznego stracily znaczng cze$§é audytorium
w latach 2016-2022 w poréwnaniu z 2015 rokiem. Jedynka lokowata sie
za RMF, Radiem ZET i, Eskg. Udziat w rynku tej stacji w IV kwartale
2022 r. wynio6st 5,0%. Stuchaczy tracila réwniez Trojka (w 2016 r. — 7,7%,
w konicu 2022 r. — 2,2%).

Istotnym problem dla mediéw publicznych w wielu krajach europej-
skich sg zmiany audytoriéw radiowych i telewizyjnych polegajace na
odrzuceniu oferty mediéw publicznych przez mtodziez. Proces ten trwa
od kilkunastu juz lat, a ostatnio sie bardzo nasilit. Jezeli $rednia zasiegu
tygodniowego radia publicznego w Europie wynosi 44%, to w wypadku
mlodziezy - zaledwie 30%. W odniesieniu do telewizji ta réznica jest
jeszcze wieksza i wynosi, odpowiednio: 60% i 32% (EBU Media Intelli-
gence Service, 2022a, s. 30). Nic wiec dziwnego, ze jezeli media publiczne
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poszukuja jak najlepszych strategii wobec nowych mediéw, gtéwnie
wykorzystania serwisOw spoleczno$ciowych, to najwyrazniej wychodza
z zalozenia, ze mogg ostatecznie utraci¢ kontakt z mtodymi uzytkownika-
mi, ktérych §wiat zawiera sie przede wszystkim w tego rodzaju mediach.
Gdyby tak sie stalo, nadawcy publiczni nie byliby w stanie zachowaé¢
uniwersalizmu swoich ustug i realizowaé¢ swoich podstawowych zadan.

Tabela 4.1. Udziaty w rynku telewizji i radiofonii publicznych w 2021 r. (w proc.)

Telewizja Radio
ZDF+ARD (Niemcy) 51,0 55,9
BBC (Wielka Brytania) 41,8 49,2
RAI (Wtochy) 36,0 11,5
SRGSSR (Szwajcaria) 33,7 Bd
TVP (Polska) 28,0 12,8
CT (Czechy) 16,0 27,4
RTP (Portugalia) 15,0 7,1
TVR (Rumunia) 3,5 25,8
LTV (totwa) 14,0 38,2

Zrédto: EBU Media Intelligence Service (2022, 2022a).

Srodki, za pomocg ktérych media dostarczaja swoim odbiorcom
swoja oferte programowa (tresci), w ostatniej dekadzie radykalnie sie
zmienily. Rozszerzyly sie mozliwo$ci wyboru kanaléw i nastgpito wzmoc-
nienie pozycji odbiorcy. f.gcznie doprowadzito to do spadku zdolnos$ci
komunikacyjnych nadawcéw publicznych i w konsekwencji ich skutecz-
nos$ci w dotarciu do audytorium i widowni. W ten sposéb zreszta za-
kwestionowano niektére z tradycyjnych argumentéw ekonomicznych
przemawiajacych za otwartym udostepnianiem tre$ci. Te same nowe
technologie, ktére rozproszyty i rozdrobnity masowa publiczno$¢, umoz-
liwity jednak jej zaangazowanie i, w rezultacie, §wiadczenie nowych
rodzajéw ustug publicznych na nowych platformach, w tym w internecie,
np. poprzez ustugi video on demand lub w streamingu. Co istotne, nowe
mozliwo$ci dystrybucji tresci, jakie stwarzajg technologie internetowe,
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pojawiajg sie w czasie, gdy podwazany jest dotychczasowy model stuzby
publicznej mediéw, a system mediéw publicznych przechodzi dtugo-
trwaty kryzys, ktéry trwa juz od ponad 30 lat.

Wydaje sie, ze gléwnym problemem nadawcéw publicznych, poza
sprostaniem wyzwaniom technologicznym, jest uzyskanie gwarancji
pewnosci i przewidywalno$ci finansowania, po to, by unikngé¢ wchodze-
nia w rynkowe kompromisy programowe. Jednocze$nie wsroéd odbiorcow
mediéw publicznych, zwlaszcza tych nastawionych tradycyjnie, coraz
czeSciej pojawia sie oczekiwanie, ze beda sie one réznity radykalnie
pod wzgledem jako$ciowym od mediéw prywatnych i wreszcie przesta-
na konkurowacé ze stacjami komercyjnymi.

Wszystko to prowadzi do wniosku, ze wypracowany u zarania istnienia
mediéw publicznych, jeszcze w latach 20. ubieglego wieku, paradygmat
dziatania odchodzi w przeszlo$¢ i nalezy poszukiwa¢ nowego. Kwestie
polityczne w tych poszukiwaniach majg jedynie znaczenie symboliczne.
Znaczenie realne maja zmiany technologiczne. Oznaczaja one koniecz-
nos$¢ przekraczania dotychczasowych granic funkcjonowania oraz spro-
stanie pojawiajacym sie ciggle nowym wyzwaniom (Horowitz, 2015).

Przede wszystkim chodzi o skoncentrowanie sie nadawcéw publicz-
nych na wyzwaniach rewolucji cyfrowej. Digitalizacja oznacza bowiem
nie tylko proliferacje kanaléw programowych, lecz takze odchodzenie
od broadcastingu (radio i telewizja rozsiewcza) do silnej obecno$ci na
platformach multimedialnych w sieci. Pojawia sie w zwigzku z tym py-
tanie, czy mozliwe jest §wiadczenie ustug medialnych o charakterze
publicznym poza obecng strukturg organizacyjng. Nawigzuje ono do
innowacji technologicznych na poziomie strukturalnym (przemyst me-
dialny, polityka medialna) i zachodzgcych zmian spotecznych, ktére
najszybciej docierajg do poziomu grassroots level (dziennikarstwo
obywatelskie, strony non profit, spolecznos$ci blogeréw, mikromedia).
W tej sytuacji model BBC, ktéry stat sie Zzrédiem inspiracji dla wielu
innych nadawecéw u progu ich dziatania, obecnie staje sie obcigzeniem
dla wielu nadawcéw publicznych i... samej BBC. Dzisiaj bowiem inne
organizacje medialne przejmujg zadania publiczne, za§ wyzwaniem
dla mediéw publicznych o charakterze narodowym skoncentrowanych
na tradycyjnych, zwigzanych z jednym terytorium, zadaniach publicz-
nych i praktykach komunikacyjnych staje sie globalizacja. Po prostu
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praktyki produkcyjne zwigzane z innowacyjng trescig i podejSciem par-
tycypacyjnym, podobnie jak przekraczanie granic panstw, staja sie
dzisiaj norma. Obecnie wielu nadawcow publicznych oferuje faktycznie
zawarto$¢ dla audytorium globalnego, np. BBC. Jezeli nawet mogtyby
ogranicza¢ lub blokowa¢ dostep do np. tresci w streamingu, czy jak BBC
w i-playerze telewizyjnym, to i tak wiele tres$ci pojawia sie na dostepnych
platformach globalnych takich jak wtasne strony, YouTube, Facebook
iinne (Volkmer, 2015). Ostatnio zreszta, BBC podjeta decyzje, ze progra-
my telewizyjne beda pojawia¢ sie w ciggu kilku minut po zakonczeniu
emisji (M.M., 2023).

Media publiczne nie tworzg dzisiaj wspoélnoty, nawet w Skandynawii
—regionie jednolitym kulturowo. Nawet tam media publiczne stajg zatem
wobec tendencji globalizacyjnych (Flew, 2018). Dzisiaj chyba najwaz-
niejszym powodem debaty na temat mediéw publicznych sa naklada-
jace sie na siebie kryzysy dzialania tego rodzaju nadawcoéw, nie tylko
zreszta w Polsce. Mamy do czynienia z kryzysami tozsamoS$ciowym
i finansowym, a takze technologicznym - zwlaszcza w krajach o stabym
poziomie innowacyjnosci. Widoczny jest kryzys zarzadzania, ze stabna-
cym wsparciem politycznym dla mediéw publicznych. I niezaleznie od
tego, jakie formy prawne i organizacyjne przyjmuja dzisiaj media pu-
bliczne, stajg przed podobnymi dylematami i Zzrédiami napie¢ (McQuail,
2007, s. 192). Pierwsze zrodto napieé pojawia sie miedzy wymaganiem
utrzymania niezalezno$ci a konieczno$ciami odpowiedzialno$ci za
otrzymane finansowanie i osigganie lub nieosigganie zatozonych celéow.
Drugie — miedzy osigganiem celéw wyznaczanych przez spoleczehnstwo
w interesie publicznym (w samej BBC, jak pisat Paddy Scannell, od
poczatku istnienia korporacji znaczenie pojecia mediéw publicznych
zmienito sie wiele razy) a zaspokojeniem potrzeb odbiorcéw jako zbioru
konsumentow na rynku (Scanell, 2011, s. 204). Nie ma przeciez sensu
dziataé¢ bez celu zwigzanego z interesem publicznym, ale tez bez odbior-
cow lub tez z ograniczonym ich kregiem cel stuzby publicznej nie moze
by¢ osiagniety.

I chociaz nadawcy publiczni sg traktowani jako sposéb obrony przed
niedoskonatlo$cig rynku, narzedzie réznorodnosci mediéw i instrument
polityki kulturalnej panstwa, to nierzadko popadaja w sprzecznos$¢
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polegajaca na tym, ze trudno oddzieli¢ tkwigcy w ich tradycji duch
paternalizmu od stawianych im celéw spotecznych, edukacyjnych
i kulturalnych.

Poniewaz panstwo byto czynnikiem sprawczym powstania mediéw
publicznych, silg rzeczy polityka odgrywata w ich rozwoju role kluczowa.
Niemniej wrazliwo§¢ na ingerencje panstwa w media publiczne cecho-
wala przez lata wiele krajow demokratycznych. Media publiczne to,
w ostateczno$ci, dobro wspélne. Chodzito wiec o to, by przynosito korzysé
wszystkim obywatelom, zapewniajgc im dostep do edukacji, kultury,
informacji i rozrywki i byto niezalezne zaréwno od rzadu, jak i od presji
rynku. Istnienie i skuteczne dziatanie mediéw publicznych wymagato
wiec zachowania réwnowagi miedzy polityka i rynkiem. Dzisiaj, prak-
tyka dzialania i finansowania mediéw publicznych zmienia sie. Media
publiczne stajg sie w rzeczywisto$ci, organizacjami panstwowymi, a na-
wet — tak, jak w Polsce — partyjnymi, zwigzanymi z interesem rzadzacej
wiekszoSci parlamentarnej. I to zanik czy naruszenie tej rownowagi, a nie
zmiana kulturowa - trawestujgc Huntingtona — powoduje kryzys koncep-
cjiipraktyki mediéw publicznych, Czy to oznacza, ze media publiczne
odegraly juz swojg role i schodzg ze sceny?

U progu XXI wieku, podczas Konferencji Mediéw Publicznych w Kra-
kowie diugoletni dyrektor generalny Bayerischer Rundfunk i w latach
1990-2007 prezes Europejskiej Unii Radiowo-Telewizyjnej prof. Albert
Scharf tak odpowiadat na to pytanie:

,,PO przepracowaniu prawie 30 lat w mediach moge odpowiedzie¢
na te pelne zwatpienia, sceptyczne pytanie, ze nie. Media publiczne nie
sg absolutnie przestarzale, ani nie pozostaja w tyle za nowg technologia.
Nie zastgpi ich ani komercyjna euforia, ani eufemizm. Sg one po prostu
inne i sg potrzebne. Co wiecej, media publiczne nigdy nie byly tak
wazne w procesie komunikacji spotecznej jak teraz, gdy z kazdej stro-
ny zalewani jesteSmy masg audiowizualnych produktéw réznorakiej
natury w niewielkim lub zadnym stopniu nieodpowiadajacych naszym
potrzebom i tozsamos$ci rozpowszechnianych globalnie przez nieznane
iniejasne zrédia. Je§li media publiczne beda nadal przestrzegaé¢ swych
kompetencji, zasad i cnét, pozostang najpotrzebniejszym elementem
»nowej ery informacji«, tak entuzjastycznie oczekiwanej i ocenianej.
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Pozostang podstawa komunikacji spolecznej oraz dominujgcym me-
dium i czynnikiem narodowej i europejskiej kultury, jak i tozsamosci
kazdego spoteczenstwa” (Scharf, 2001).

Powstaty w wyniku deregulacji i liberalizacji konca lat 70. i poczat-
koéow 80. dualny system mediow sprawil, ze nadawcy publiczni musieli
dostosowa¢ sie do regut rynkowych, a to znaczylo czesto komercjalizacje
ich oferty i sposobu dziatania. Oznaczato réwniez, ze jezeli nawet sto-
sowano odmienne mechanizmy adaptacyjne, upodobnienie sie obydwu
typow mediéw — publicznego i komercyjnego — stawato sie faktem.

Wejscie na rynek, w latach 90., telewizji cyfrowej (satelitarnej i ostatnio
naziemnej) oraz gwaltowne zwiekszenie sie liczby radiowych i telewi-
zyjnych kanaléw programowych spowodowalo przekroczenie masy
krytycznej, czego skutkiem jest wyraZzne ostabienie atrakcyjnosci pro-
gramowej nadawcoéw publicznych, zmniejszanie sie ich audytoriéw, a co
najwazniejsze, powolna utrata ich tozsamos$ci. Pojawiajg sie nawet opinie,
ze nadawcy publiczni w Europie tak dtugo beda obecni w przestrzeni
komunikacyjnej, jak dlugo dualny system radiowo-telewizyjny na
szczeblu panstw narodowych i w wymiarze europejskim bedzie otrzymy-
wal wsparcie systemu politycznego i cieszyl sie uznaniem odbiorcow.
Tymczasem stabnie zaréwno wsparcie polityczne dla nadawcéw pu-
blicznych jak i popularno$é¢ ich oferty programowej. Obecnie wiec, gdy
istnieje tak ogromna i zr6znicowana oferta programowa mediéw elek-
tronicznych i niejednokrotnie trudno jest odrézni¢ program nadawcow
komercyjnych od publicznych, stawia sie na nowo pytania o prawomoc-
nos$¢ istnienia tych ostatnich, o tozsamos¢ ich oferty programowej, o kie-
runki rozwoju, o sposéb finansowania, sposoby wytaniania kierownictw,
o ich publiczng reprezentatywnos$¢. Dzieje sie tak dlatego, ze media
publiczne nie potrafity stworzyé nowego paradygmatu swojego dziata-
nia, a stary zwiazany z duchem paternalizmu, ktérego oredownikiem
byt jeszcze zatozyciel BBC lord John Reith, odchodzi w przeszto$é.

Pytania o racje istnienia, a takze model mediéw publicznych stawia
sie réwniez w Polsce, ale debata na ten temat jest zaskakujaco staba mimo
wielu gloséw krytycznych, zwlaszcza wobec sposobu, w jaki petnig funk-
cje informacyjno-publicystyczne Polskie Radio i Telewizja Polska.

Te postawy krytyczne rodzg réznego rodzaju projekty przebudowy
mediéw publicznych, w tym ostatnio zaprezentowany projekt przebu-
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dowy mediéw publicznych i stworzenia nowych mediéw obywatelskich
autentycznie spelniajgcych funkcje publiczne (Dworak i in., 2022).

Dochodzi do tego, jako wazny element kontekstu, w ktérym dziatajg
media publiczne, przede wszystkim koniecznos§é statego rozwoju techno-
logicznego do czego nie sg przygotowane ani intelektualnie, ani orga-
nizacyjnie, ani finansowo.

Jednoczes$nie, nie ulega dzisiaj zadnej watpliwosci, ze to wtasnie
zmiany technologiczne wplyng w najwiekszym stopniu na zmiane do-
tychczasowego paradygmatu mediéw publicznych. Tymcezasem - co
zaskakujgce — wiele ostatnio wydanych publikacji pomija lub, co naj-
mniej, nie docenia tego aspektu dziatania mediéw publicznych (Poton-
ska, Beckett, 2021).

Dzisiaj trudno przewidzie¢ zmiany technologiczne w perspektywie
5-10 lat. Niemniej proces konwergencji technologicznej, przechodzenie
z nadawania analogowego na cyfrowe czy dynamiczny wzrost popular-
no$ci internetu kazg zastanowi¢ sie nad przyszto$cig mediéw publicz-
nych. Rozwéj nowych ustug medialnych, ktoére przenikaja sie z ustuga-
mi tradycyjnymi sprawia, ze nie tylko trudno jest postawi¢ granice
pomiedzy tzw. starymi i nowymi mediami, ale réwniez w sposéb pre-
cyzyjny zdefiniowaé obszar dziatania nadawcow publicznych. W tym
konteksScie $cierajg sie rézne koncepcje, ktére z jednej strony ,,skazujg”
media publiczne na dzialalno$¢ jedynie w obszarze tradycyjnej radio-
fonii i telewizji z drugiej za$ wskazuja potrzebe wykorzystywania przez
media publiczne nowych technologii cyfrowych.

W jaki sposéb oferta mediéw publicznych moze w przyszio$ci przykuc
uwage odbiorcéw? Jak moga konkurowaé z wielkimi gigantami stre-
amingu? Jakie trendy i scenariusze przyszlo$ci powinny kierowac¢ stra-
tegicznymi wyborami rozwoju technologicznego nadawcéw publicznych?

Dochodzi do tego klasyczny juz problem z jednej strony przeceniania,
z drugiej za$ niedoceniania rozwoju technologicznego. Jednocze$nie
istnieje tendencja do porzucania bezstronnosci w zalezno§ci od przeja-
wianego optymizmu lub pesymizmu wobec nowych technologii. Ogoél-
nie rzecz biorac, ludzie sg skionni przecenia¢ efekt danej technologii
w krétkim okresie, a nie docenia¢ zmian dtugofalowych (por. prawo Roya
Amary, informatyka ze Stanford University). Ilustruje to réwniez opraco-
wany przez Gartnera Hype Cycle - cykl rozwoju technologii — pokazuja-
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cy dojrzalos¢, adopcje i spoleczne zastosowanie konkretnych techno-
logii; (Sledziewska, Wioch, 2019, s. 24).

Adaptacja nowych trendéw to kwestia wyczucia momentu. Jak po-
wiedziat kiedy$ jeden z autoréw powiesci fantastycznych William
Gibson: ,,Przyszio$¢ juz jest, tyle ze nieréwnomiernie roztozona”. Widzi-
my, przezywamy wielkie zmiany, ale wcigz sa one bardzo rozproszone
i stad niewyraznie widoczne. Warto wiec wobec przyszio$ci mediéw pu-
blicznych postawi¢ kilka waznych pytan:

= Jaka bedzie, w dajacej sie przewidzie¢ przysztosci, spoleczna rola
nadawcow publicznych?

= Jak zmienia sie charakter konkurencji rynkowej w mediach i na
tym tle pozycja mediéw publicznych?

= Jak media publiczne mogg poméc w nabyciu kompetencji oby-
watelskich i umiejetnosci korzystania z mediéw, a takze zapewnie-
niu réwnego dostepu dla wszystkich?

= Jakie $rodki moga i powinny stosowac¢, by dziala¢ na rzecz spdj-
nosci spotecznej i inkluzywno$ci jako przeciwienstwa polaryzacji
spotecznej i wykluczenia ?

= W jaki sposéb media publiczne beda wspiera¢ debate publiczng?

W statutach, kartach praw i obowigzkéw nadaweéw publicznych czy
tez w tzw. kartach powinnos$ci publicznych mozna spotkaé wiele zapi-
séw dotyczacych przekazéw zwigzanych z kulturg, w tym kulturg arty-
stycznag, a takze réznorodnos$cig programu i pluralizmem kulturowym,
w tym obejmujacych jezyki mniejszo$ciowe czy dialekty regionalne.
I chociaz koncepcja funkcjonowania mediéw publicznych pozwala od-
rézni¢ je od komercyjnych, moze byé rozumiana réwniez jako rodzaj
,pedagogiki obywatelskiej”’, w tym poprawnego postugiwania sie jezy-
kiem (zob: tradycja angielskiego Oxbridge czy tez rola integracyjna
Polskiego Radia w procesie ustalania normy jezykowej w okresie kon-
solidacji kraju podzielonego w wyniku rozbioréw).

W niektérych krajach Europy Srodkowej i Wschodniej do tego swois-
tego katalogu funkcji, jakie spetnia¢ powinny publiczne media, dodaje
sie inng jeszcze, czwarta, r6zniaca sie od tradycyjnych. Mozna jg okre$-
li¢ jako bezposrednig ingerencje w zycie spoteczne czy tez aktywizm
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spoleczny. Telewizja bowiem i radio publiczne zastepujg wiele instytu-
cji, ktére nie spetniajg roli niezbednej w prawidiowym funkcjonowaniu
demokratycznego panstwa, w tym, instytucji kultury z finansowania
ktérych wycofalo sie panstwo.

Wszelkie funkcje, jakie majg do spelnienia telewizja i radiofonia
publiczna, schodzg na dalszy plan w warunkach dziatania systemu du-
alnego, gdzie obok publicznego pojawia sie sektor komercyjny. Emisja
wielu pozycji o charakterze edukacyjnym i kulturalnym okazuje sie po
prostu przeszkoda w docieraniu do szerokiej publicznos$ci. Na czoto pre-
ferencji widzéw wysuwaja sie bowiem pozycje programowe zawierajace
wszelkiego rodzaju rozrywke (quizy, sport, widowiska estradowe) i te
wladnie sg intensywnie eksploatowane przez sektor komercyjny. W me-
diach publicznych, szczegblnie w telewizji, widoczna jest ostatnio poli-
tyka zmniejszania oferty, a nawet likwidacji programoéw artystycznych,
mimo ze wymagania koncesyjne lub ustawowe stawiajg je na réwni
z pozostalymi pozycjami programowymi. Kurczenie sie w ofercie me-
diéw publicznych pozycji zwigzanych z kultura zalezy jednak wprost
od poziomu finansowania ze §rodkéw publicznych. Wobec konkurencji,
jaka staty sie dla telewizji publicznej stacje komercyjne, ta pierwsza
zmuszona jest dostosowaé sie do polityki programowej swojej konku-
rentki, poprzez zarzucenie funkcji kulturowych i edukacyjnych. Przy-
ktad telewizji publicznej w Polsce jest tutaj bardzo wymowny. Co wiecej:
réowniez dla nadawcy publicznego emisja pozycji edukacyjnych i kultu-
ralnych jest mniej optacalna niz innych, bo programy realizujace powyz-
sze funkcje, wlasnie z powodu niewielkiego zainteresowania, narazone
sg na brak zainteresowania reklamodawcow.

Kwestia ta jest bardziej zlozona i taczy sie z obecnos$cig nadawcoéw
publicznych na rynku. W walce konkurencyjnej, jaka toczy sie na rynku
medialnym, przedstawiciele sektora komercyjnego uwazajg, ze media
publiczne, zwtaszcza wykorzystujac nowe technologie, szczegélnie cyfro-
we platformy dystrybucyjne, znieksztalcaja (czyt. psuja) rynek mediéw.
A reprezentanci nadawcéw publicznych — odwrotnie. Sg przekonani, ze
media publiczne zawsze majg wplyw na rynek i juz to samo oznacza jego
znieksztatcanie. I jezeli media publiczne miatyby zosta¢ wykluczone
zewszad tam, gdzie dochodzi do konkurencji i ,,znieksztatcenia” rynku,
sektor publiczny szybko zaczatby traci¢ znaczenie, by ostatecznie znikng¢.
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W rzeczywisto$ci nadawcy komercyjni chea, by media publiczne
zostaly odciete od masowego audytorium, a konkurencje traktuja jako
zasade. Dgzg tez do tego, by publiczni nadawcy trzymali sie z dala od
nowych mediéw i programéw popularnych (muzyka pop, rozrywka,
sport) przynajmniej w najlepszym czasie antenowym. Paradoksalnie
podzielaja to przekonanie elity kulturalne (artystyczne i naukowe), trak-
tujac media publiczne jako rodzaj wlasnej Swigtyni finansowanej ze
$rodkéw publicznych. Sg zatem przeciwne wykorzystywaniu pieniedzy
ze zrédet publicznych na programy popularne i postuluja kierowanie
ich wylgcznie na pozycje artystyczne zwigzane z tzw. kulturag wysoka,
takie jak muzyka powazna, opera, literatura, dramat radiowy, pozycje
edukacyjne. W tej sytuacji media publiczne sa ciagle pod presja elit kul-
turalnych usitujgcych ,,wepchngé¢” je w kulturalne getto, nie akceptujac
zadnych zmian formalnych i programowych dostosowanych do nizszych,
ale wystepujacych czesciej kompetencji kulturowych. W rezultacie me-
dia publiczne znajduja sie w swoistych kleszczach zatozonych z jednej
strony przez sektor komercyjny, z drugiej zas$ przez elity kulturalne.
Nalezy jednak przyzna¢, ze coraz czeSciej odzywaja sie glosy zwolenni-
kéw kohabitacji w programie mediéw publicznych: kultury popularnej,
sjarmarcznej” i ,wysokiej”, elitarnej, cho¢ ta druga dotyczy mniejszosci
odbiorcéow (Krzeminski, 1998).

Wydaje sie, ze gléwnym problemem nadawcéw publicznych, poza
sprostaniem wyzwaniom technologicznym, jest uzyskanie gwarancji
pewnosci i przewidywalno$ci finansowania, po to, by unikngé wcho-
dzenia w rynkowe kompromisy programowe. Wsréd odbiorcow mediéw
publicznych, zwtaszcza tych nastawionych tradycyjnie, coraz czes$ciej
pojawia sie oczekiwanie, ze bedg one réznity sie radykalnie pod wzgle-
dem jako$ciowym od mediéw prywatnych i wreszcie przestang konkuro-
wac ze stacjami komercyjnymi. Funkcji Scisle kulturotwoérczych i zwia-
zanych z edukacja kulturalng, sadzac po wynikach badan odbioru,
oczekujg dzisiaj nieliczni odbiorcy, ale nie oznacza to wcale, ze media,
zwlaszcza publiczne, takich funkeji nie spelniaja. Radio i telewizja ,,zy-
wig sie” przeciez, oprécz informacji, wtasnie literaturg, filmem arty-
stycznym i muzyka, w tym powaznag, a wiec tymi dziedzinami dziatal-
nos$ci symbolicznej cztowieka, ktére zwyklo utozsamiaé sie z kultura
wyzsza. Moze sie jednak okaza¢, ze dla przecietnego odbiorcy zawarto$é
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nadawanych przez media programoéw literackich i muzycznych, nie wig-
zgc sie ze sferg powazniejszych doznan estetycznych i intelektualnych,
jest kwalifikowana jako ,,rozrywka”. Wyniki réznych badan odbioru
radia i telewizji wskazujq zresztg, ze programy i audycje, w ktérych naj-
pelniej realizuja sie kulturalne czy kulturotwoércze funkcje mediéw
publicznych nie cieszg sie tak szerokim zainteresowaniem jak w tele-
wizji seriale, filmy akcji, programy rozrywkowe, a w radiu muzyka pop,
konkursy, listy przebojéw itp. Na przykilad w badaniach Ewy Jaski
niemal 60% badanych jako ulubione i preferowane formy gatunkowe
wskazato na filmy, potowa na audycje rozrywkowe i informacyjne, a co
trzeci respondent wymienit sport (Jaska, 2022, s. 89).

Opisane tutaj zjawiska nie sg czyms$ szczegdlnym i specyficznym
dla Polski. Te dwa poziomy kultury — wyzsza (elitarna) i nizsza (popular-
na), pozostajg wspoizalezne, pelne wzajemnych zapozyczen. I jezeli chce
sie realizowa¢ takag koncepcje kulturotwoérczej i kulturowej funkcji
publicznego radia i telewizji, w mys$l ktérej na tych instytucjach spoczy-
walby obowigzek nie tylko zaspokajania potrzeb kulturalnych réznych
,pieter”, lecz ro6wnoczes$nie rozbudzanie aspiracji kulturalnych badz
potrzeb nieuswiadomionych wyzszego rzedu, a takze edukacji kultural-
nej, nalezy przyja¢ takie rozwigzania programowe, by po pierwsze, stu-
chaczowi czy widzowi ,,optacalo” sie takie aspiracje i potrzeby ,,posiada¢”
oraz, po drugie, by miat on/ona mozliwo$ci ich zaspokojenia. Nalezy
zatem przyjac tutaj zasade ,,minimalizacji kosztéw wtasnych odbiorcy”.
Aby skutecznie ksztaltowaé¢ upodobania kulturowe odbiorcéw, program
mediéw o charakterze publicznym (media komercyjne dziataja jednak
w innym konteks$cie) powinien byé¢ ,,funkcjonalny” dla odbiorcéw, za-
pewniaé¢ im zaspokajanie potrzeb w sferze kultury na ich warunkach.
OczywiScie, upodobania publicznos$ci w ograniczonym stopniu zalezg
od programu radia czy telewizji. Znacznie wiekszg role odgrywajg tutaj
inne instytucje, czynniki spoteczne, struktura osobowos$ci, poziom
kapitatu kulturowego, typ wyksztalcenia, przebieg procesu socjalizacji
i wychowania.

Do przesziosci odchodzi stereotypowy wizerunek widza telewizji
jako ,,siedzgcego kartofla” (couching potato), tak zreszta silnie ugrunto-
wany, ze trudno byloby przekonywa¢ odpowiedzialnych za program
w mediach publicznych, by zmienili strukture produkecji i organizacje
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instytucji, ktérymi kieruja, uwzgledniajagc aktywnosé uzytkownikow
jako tworzacych tre$ci. W tej sytuacji najwazniejsze jest, by to wlasnie
media publiczne, wykorzystujac nowe technologie, dostarczaly uzyt-
kownikom narzedzi do tworzenia, przetwarzania i przekazywania obiek-
tow medialnych, bo to stanowi wiec réwniez szanse na ozywienie kanonu
kultury narodowej. Jak pisal Wiestaw Godzic, niezbedne staje sie wiec
oddanie kultury obywatelom — nie tylko poprzez utatwianie im dostepu
do kultury, ale réwniez wigczajac uzytkownikéw sfery audiowizualnej,
a wiec niemal wszystkich nas, w proces tworzenia kultury (Godzic,
2001). W tym wypadku sprawa drugorzedng wydaje sie warto$¢ takiej
twoérczosci - istotny jest sam proces uczestnictwa. Jest to wazne w sytua-
cji, w ktorej sfera publiczna coraz cze$ciej jest zawlaszczana przez
biznes i wymogi rynku. Czynne uczestnictwo w kulturze moze uczynié¢
z Polakéw bardziej krytycznych odbiorcéw mediéw, a by¢é moze takze
lepszych obywateli. Bo, jak powiedzial Manuel Castells: dzisiaj ,,obywa-
tel rodzi sie w sieci” (Castells, 2009).

I niezaleznie od tego, jakie obecnie formy prawne i organizacyjne
przyjmuja media publiczne, staja przed podobnymi dylematami i Zrédia-
mi napie¢, takimi jak:

1. Czy powinni utrzymywa¢ ustuge linearng tradycyjnie rozumiang
(ze wzgledu na tre$¢, forme, uklad programowy) czy tez jak najszer-
szg zawarto$¢ oferty programowej umieszczaé na mozliwie wszyst-
kich platformach dystrybucyjnych, m.in.: w internecie, w urzadze-
niach mobilnych, tworzgc oferte nielinearng i stajac sie dostawcg
ustug medialnych!.

2. Czy media publiczne ze swojg ofertg programows maja by¢ ele-
mentem nowoczesnego spoteczenstwa ijego kultury, forum, gdzie
WSZyScy czuja sie ,,jak u siebie w domu”, a spoleczenstwo uznaje
je za ,,swoje”, co oznacza réwniez audytorium wspélnego mianowni-
ka (niekoniecznie — najnizszego!), czy tez pozostang sktadnikiem

Zob. Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 2010/13/UE w sprawie
koordynacji niektérych przepiséw ustawowych, wykonawczych i administracyjnych
panstw czlonkowskich dotyczacych §wiadczenia audiowizualnych ustug medial-
nych (dyrektywa o audiowizualnych ustugach medialnych).
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kulturalnego getta dostepnego dla mniejszosci (zob. losy Dwojki
— Programu II PR)?

3. Czy media publiczne zachowajg niezalezno$¢, czy stang sie za-
kladnikiem panstwa lub rynku?

Fala populizmu przetaczajaca sie przez §wiat nie mogta omingé¢ me-
diéw, w tym sektora publicznego mediéw. W Europie, wszedzie tam, gdzie
do wladzy dochodza partie populistyczne (lewicowe lub prawicowe) ich
hastem przewodnim staje sie przywrécenie réwnowagi politycznych
punktéw widzenia i zwrot ,,suwerenowi”, opanowanych rzekomo przez
liberalne elity, mediéw publicznych.

Kwestie polityczne maja jednak jedynie znaczenie symboliczne. Zna-
czenie realne maja dzisiaj zmiany technologiczne. Oznaczajg one koniecz-
nos$¢ przekraczania dotychezasowych granic funkcjonowania oraz spro-
stanie pojawiajgcym sie ciggle nowym wyzwaniom (Horowitz, 2015).

Media publiczne, tak jak rozumiane sg one w dokumentach unijnych,
to depozytariusze dobra wspolnego jakim sg programy ogdélnokrajowe,
regionalne i lokalne dostepne na terenie catego terytorium panstwa
narodowego, zapewniajace oferte pluralistyczng, réznorodng ze wzgledu
na forme oraz tre$¢ i o najwyzszej jako$ci, stwarzajace warunki rozwo-
ju wszelkich mniejszo$ci, niezalezne od rzadu, finansowane ze srodkéw
publicznych, zapewniajace odpowiedzialno$é wobec spoteczenstwa,
przedktadajace interes publiczny ponad cele finansowe. Ostatnio do
tego katalogu dodaje sie inne wtasciwosci. Na przyktad w zwigzku z po-
trzeba odnowienia w koncu 2016 r. Karty Krélewskiej BBC, w dokumen-
cie strategicznym uchwalanym co 10 lat, przygotowanym w maju 2016 r.
przez Ministerstwo Kultury, Mediéw i Sportu A BBC for the future:
a broadcaster of distinction uznano, ze tym, co ma odréznia¢ media pu-
bliczne od innych, jest wyrézniajacy sie charakter zawartosci ich oferty
programowej (Ministry of Culture, Media and Sport, 2016).

Jednocze$nie coraz cze$ciej méwi sie o mediach publicznych jako
public service media zamiast public service broadcasting? W pierwszym
rzedzie wynika to z rozwoju technologicznego — broadcasting w tradycyj-

2 Zob. Zalecenie CM/Rec Komitetu Ministréw Rady Europy z 15 lutego 2012 w sprawie

ladu mediéw publicznych.

147



Media publiczne w erze posttelewizyjnej

nym rozumieniu, czyli media rozsiewcze, odchodzi w przeszlosé. Dla
okre§lenia zadan nadawcy publicznego istotny byt Protokét Amster-
damski do Traktatu Europejskiego i Komunikaty Komisji Europejskiej
z lat 2001 i 2009, a takze Rozporzadzenie Komisji 360/2012 o stosowaniu
przepiséw w sprawie pomocy panstwa dla radiofonii i telewizji publicz-
nej (przedsiebiorstwom wykonujacym ustugi w ogélnym interesie gospo-
darczym). Przesadzily one, ze3:

= zdefiniowanie zadan nadawcy publicznego nalezy do panstwa czlon-
kowskiego,

= zadania sluzby publicznej mediéw moga by¢ zaréwno iloSciowe,
jak i jakoSciowe,

= okreS$lenie misji publicznej moze obejmowac ustugi, ktére nie sg
programami w tradycyjnym sensie np. ustugi internetowe, w tym
nielinearne, o ile stuzg realizacji potrzeb spotecznych i kultural-
nych,

= jasne okre$lenie misji nie oznacza rozigcznego traktowania zadan
nadawcéw publicznych i nadawania swoich tresci na wielu platfor-
mach*. Moga wiec tworzy¢ réwniez te, ktore dajg im szeroka widow-
nie i audytorium.

Na réznice miedzy nadawcami publicznymi i prywatnymi (komercyj-
nymi) zwraca uwage Tomasz Goban-Klas (Goban-Klas, bd.). Twierdzi
on, ze o ile ci pierwsi orientuja sie na program — zawarto$¢, gatunek, ja-
ko$¢, przekazujac dzieki finansowaniu ze Srodkéw publicznych pewne
cenne spolecznie wartosci, o tyle drudzy, nastawieni na wypracowanie
zysku, oferujac ,,bezplatny” program, ,,sprzedajg” w istocie audytorium
reklamodawcom.

3 Protokét Amsterdamski do Traktatu Europejskiego (1997) Official Journal C 340,
10/11/1997 P. 0109.

Komunikaty Komisji Europejskiej w sprawie pomocy panstwa dla mediéw publicz-
nych: Komunikat KE Dz.U. UE C 320 z 15 listopada 2001 i Komunikat KE Dz. U.
UE C 257 z 27 pazdziernika 2009 r., a takze Rozporzadzenie KE 360/2012 z 25 kwiet-
nia 2012 w sprawie stosowania art. 107 i 108 TfUE do pomocy de minimis przyzna-
wanej przedsiebiorstwom wykonujacym ustugi §wiadczone w ogdélnym interesie
gospodarczym.
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Ujmowane w regulacjach wielu krajach elementy zobowigzan wobec
spoleczenstwa stanowiag wspélnag teorie mediéw publicznych lub wyra-
stajg z przekonania, ze tym wlasnie instytucja publiczna w mediach
rézni sie od innych, a osigganie tych celéw mozliwe jest dzieki publicznej
wlasnos$ci. Stabosci tej teorii zwigzane sg jednak z czteroma paradoksa-
mi (Lowe, 2010):

1. Paradoks amalgamatu
Media publiczne sg podobnie zorganizowane i dziatajg podobnie
jak normalne organizacje biznesowe, lecz w rzeczywistosci daza
do osiggania celéw charakterystycznych dla organizacji non profit
1 nie maja mozliwos$ci weryfikowaé¢ sukceséw rynkowych, np. na
gietdzie. Chodzi wiec o zachowanie rownowagi miedzy sukcesem
biznesowym (rynkowym) i realizacja spotecznych zobowigzan
legitymizujacych istnienie tych nadawcow.

2. Paradoks kompetencji
Kiedy nadawcy publiczni osiggajg sukces w postaci wysokich wskaz-
nikéw ogladalnos$ci czy stuchalno$ci, uznaje sie to za psucie rynku.
Z kolei gdy nie osiagajg takich rezultatéw, uwaza sie, ze trwonig
publiczne §rodki. W pierwszym wypadku zarzuca sie im nadmier-
ne finansowanie i dezorganizacje rynku, w drugim - ich nieprzy-
datnose.

3. Paradoks synergii
Chodzi o centralizacje w celu osiggania sprawnos$ci organizacyjnej
idecentralizacje w celu osiggania skuteczno$ci organizacji nadaw-
cow publicznych. Wobec nadawcéw publicznych wyrazane sg oczeki-
wania jak najwiekszej sprawno$ci organizacyjnej bez utraty sku-
teczno$ci dzialania. Presja na osigganie tych dwoéch celéw odbywa
sie w dwdjnasob:
e przez dazenie do ograniczania finansowania na poziomie przycho-

dow (zwlaszeza redukceja czasu reklamowego) i kosztow,
e przez likwidacje abonamentu, co ma przynie$¢ ,,zagtodzenie”
nadawcéw publicznych, czynige media publiczne niepotrzebnymi.

4, Paradoks uslugi publicznej
Zachowanie rownowagi w §wiadczeniu ustug powszechnych ,,dla
wszystkich” i ustug spersonalizowanych przeznaczonych ,,dla jed-
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nostki”, co prowadzi réwnoczesnie do spolecznej spéjnosci i frag-
mentacji. Problem polega na podkres§laniu wagi spotecznej spdj-
nosci poprzez — paradoksalnie — rozwijanie ustug stymulujacych
spoleczng fragmentacje.

Media publiczne, mimo fundamentalnych niekiedy réznic miedzy
krajami, w ktérych dzialaja, stajg dzisiaj przez trzema wspdlnymi wyzwa-
niami. Po pierwsze, jak zaadaptowac sie do srodowiska nowych techno-
logii, ktére dramatycznie zmienily funkcjonowanie publicznych organi-
zacji radia i telewizji. Po drugie, jak wprowadza¢ innowacje programowe
w realizacji misji publicznej w warunkach zmniejszajacych sie audyto-
riéw. Po trzecie, jak pobudzi¢ otwartg i transparentng debate publiczng
nad ewolucja i przyszio$cia nadawcéw publicznych (Tambini, 2015).

4.2. Zarzadzanie organizacjami nadawcow publicznych
a odpowiedzialno$¢ panstwa

W wielu krajach mechanizmy odpowiedzialnoS$ci sg zazwyczaj zinsty-
tucjonalizowane, np. w Polsce dziata Krajowa Rada Radiofonii i Tele-
wizji, a we Francji — Conseil Supérieur de Liaudiovisuel (Najwyzsza
Rada Audiowizualna). Organy regulacyjne powolane sg m.in. do przyzna-
wania licencji na nadawanie i nadzorowania przestrzegania przepisow
zgodnych z dyrektywa Unii Europejskiej w sprawie audiowizualnych
uslug medialnych. Organy te, zwykle odpowiadajac przed Parlamen-
tem, nadzoruja dzialanie nadawcéw publicznych. Niemniej jednak
ustawodawstwo krajowe moze zezwala¢ partiom politycznym na inge-
rowanie i préby kontrolowania tre$ci mediéw publicznych poprzez
powolywanie czionkéw organdéw regulacyjnych, cztonkéw zarzadéw
i rad nadzorczych nadawcow publicznych lub za pomoca innych, mniej
oczywistych Srodkéw, takich jak podziat Srodkéw budzetowych i zmia-
ny legislacyjne. Oto kilka przyktadow.

Wielu nadawcéw publicznych miato lub ma od wielu juz lat problemy
z pogarszajaca sie sytuacja finansowa. W Australii, Kanadzie, Flandrii,
Holandii i Nowej Zelandii, nastgpity ciecia w finansowaniu publicznym.
Spowodowalo to zwolnienia i zaprzestanie nadawania programéw lub



Nadawcy publiczni w nowym krajobrazie mediéw

Swiadczenia ustug (Puppis, Schweizer, 2018, s. 116). Komplikacje finan-
sowe byly gtéwnie zwigzane z kryzysem ekonomicznym i finansowym
z 2008 r., ktéry doprowadzil do wprowadzenia programow oszczednos-
ciowych w ré6znych branzach gospodarki i dziedzinach zycia spotecznego,
w tym takze organizacji publicznych mediéw, ktére otrzymujg fundusze
ze $rodkéw publicznych.

Kryzys finansowy w polgczeniu z transformacja strukturalng rynkéw
medialnych zwigzanych z cyfryzacja i rozwojem mediéw internetowych
doprowadzily do spadku przychodéw z reklam. Bardzo ucierpialy na tym
media publiczne w Kanadzie i Irlandii. W wielu krajach nadawcy pu-
bliczni znalezli sie rowniez pod presja partii politycznych, ktére opowia-
daja sie za zawezeniem kompetencji tych nadawcoéw i zmniejszeniem
Srodkéw finansowych na ich dziatalno$é. W Kanadzie, Irlandii, i Holan-
dii pojawily sie propozycje, by oferta programowa mediéw publicznych
obejmowata tylko gatunki, ktérych na komercyjnym rynku medialnym
nie ma albo sg w mniejszo$ci (Puppis, Schweizer, 2018, s. 119). W Wiel-
kiej Brytanii rzad konserwatystow podjat kilka decyzji, ktére ograniczy-
ly pole dziatania BBC (Puppis, Schweizer, 2018, s. 119). Z jednej strony
zdecydowano o zaprzestaniu pobierania oplaty abonamentowej od os6éb
powyzej 75. roku zycia. Z drugiej strony, BBC jest teraz zobowigzana do
finansowania World Service z wlasnego budzetu i uzupeiniania docho-
dow S4C (program w jez. walijskim Cymraeg) i stacji lokalnych.

Media prywatne réwniez odczuwajg skutki ogélnej sytuacji ekono-
micznej i zmian strukturalnych, ale czesto skarzg sie na turbulencje
rynkowe spowodowane przez media publiczne dziatajgce w sieci. Wy-
dawcy gazet (zwlaszcza w Finlandii i Szwajcarii) ostro krytykujg dziata-
nia mediéw publicznych w sieci, a takze ich stosunkowo stabilng sytuacje
finansowaq dzieki finansowaniu publicznemu. W Norwegii i Szwecji
zostaly poddane wnikliwej analizie istniejgce testy wartos$ci publicznej
proponowanych przez nadawcéw publicznych ustug (Puppis, Schwei-
zer, 2018, s. 120). We Flandrii zwiekszono kwote na inwestycje w nieza-
lezne produkcje, aby wesprze¢ lokalny przemyst filmowy. Nadawcy
publiczni we Francji i Niemczech sa jednak w lepszej sytuacji. ARD
i ZDF poinformowatly organ odpowiedzialny za ustalanie wysoko$ci opiat
abonamentowych o zwiekszonych potrzebach finansowych. Dodatkowe
przychody uzyskane dzieki zmianie wysoko$ci tych oplat zostang wy-
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korzystane na uruchomienie nowego programu publicznego dla mto-
dziezy w internecie. We Francji planowane zakonczenie emisji reklam
w France Télévisions w 2016 r. zostato wstrzymane jeszcze przez prezy-
denta F. Hollande’a. Jednocze$nie podniést on takze podatki dostawcow
uslug telekomunikacyjnych, aby wesprze¢ nadawcéw publicznych.

W wielu krajach zmiany technologiczne wywotaty debate polityczna
na temat modeli finansowania. (Puppis, Schweizer, 2018, s. 120). Po wpro-
wadzeniu optaty od gospodarstw domowych w Niemczech i Szwajcarii
niezaleznie od posiadania odbiornika, oraz podatku radiowo-telewizyj-
nego w Finlandii, system optat abonamentowych stat sie przedmiotem
analizy w innych krajach, w tym w Polsce. W Irlandii podjeto decyzje
o wprowadzeniu optaty od gospodarstwa domowego, ale zostato to odto-
zone w czasie. W Danii, Norwegii i Szwecji trwajg dyskusje na temat
alternatywnych modeli finansowania.

Reforma zarzadzania organizacjami mediéw toczy sie we Wioszech,
Francji i Wielkiej Brytanii (Puppis, Schweizer, 2018, s. 120). We Wioszech
rzad planuje kompleksowg reforme funkcjonowania RAI. We Francji
odpolityczniono mianowanie prezeséw telewizji publicznej. W Wielkiej
Brytanii oczekiwano powaznej reformy BBC odnowienia Karty Krélew-
skiej w 2017 r. ale reforma ograniczyla sie wtaSciwie do zastapienia BBC
Trust BBC Board oraz zapowiedzig o zniesieniu abonamentu do 2027 roku.

W Kanadzie i Stanach Zjednoczonych wazng kwestig okazata sie
dystrybucja przekazu (Puppis, Schweizer, 2018, s. 120). Niektore kanaty
CBC tracity status must-carry w kanadyjskich sieciach kablowych.
W USA planowana zmiana przeznaczenia czestotliwo$ci mogta dopro-
wadzi¢ do przerwy w dostarczeniu sygnatu, wobec tego odstgpiono od
tego zamiaru.

Na Lotwie media publiczne sg nadzorowane przez niezalezny organ
zlozony z pieciu cztonkéw, wybranych sposréd kandydatéw z doswiadcze-
niem zawodowym lub akademickim, zaproponowanych przez wyspecja-
lizowane organizacje pozarzadowe w dziedzinie mediéw, praw czlowieka,
kultury, edukacji i nauki. W praktyce sa oni wybierani przez parlament
zgodnie z zasadg proporcjonalno$ci politycznej koalicji rzadzacej. Wia-
dza moze funkcjonowa¢ jako bufor przeciwko presji waskich intereséw
politycznych i handlowych, ale ich niezalezno$§¢ nie jest skutecznie
zagwarantowana. L.otewskie media publiczne sg finansowane bezposred-
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nio z budzetu panstwa, w kwocie zaleznej od decyzji politycznych. Sg
one niedofinansowane nawet w poréwnaniu z sgsiadujacymi, estonskimi
ilitewskimi mediami publicznymi. Mimo oczywistych trudnosci finan-
sowych i organizacyjnych, sondaze opinii publicznej pokazujg rosnace
zaufanie spoleczne do mediéw publicznych: w 2022 r. 60% respondentéw
stwierdzito, ze ufa mediom publicznym w stopniu wysokim lub umiarko-
wanym (EBU Media Intelligence Service, 2022d).

Portugalscy nadawcy publiczni rowniez zajmuja wysoka pozycje, jesli
chodzi o zaufanie publiczne, przy wsparciu okolo 60% badanych z préby
reprezentacyjnej ludnos$ci Portugalii (de Sousa Morais, 2004). Wyttu-
maczeniem tej sytuacji moze by¢ sklad niezaleznej rady generalnej
(Niezalezna Rada Generalna, CGI), ktéra nadzoruje realizacje kontrak-
tu pomiedzy rzadem a RTP (Radio e Televisao de Portugal, portugalska
publiczna organizacja nadawcza). Sposrod szesciu cztonkéw dwoch wy-
bieranych jest przez rzad, dwéch przez Rade ds. Opinii RTP, a dwéch
wspolpracuje z czterema poprzednimi cztonkami i musi mie¢ ugrunto-
wang pozycje w mediach i wyr6znia¢ sie w sferze zarzadzania. Zarzad
jest bezposrednio powolywany przez rzad, ale wsparcie finansowe po-
chodzi ze sktadki audiowizualnej wnoszonej przez kazde gospodarstwo
domowe z rachunkiem za prad i z reklam.

BBC cieszy sie wyjatkowa reputacjg wsrod brytyjskiej opinii publicz-
nej i wyznacza standardy dla mediéw publicznych na calym Swiecie.
Brytyjskie media publiczne sg zarzadzane przez BBC Board, ktéry usta-
nawia dyrektora strategicznego, ustala budzet i jest regulowany przez
Office of Communications (Ofcom). Wiarygodno$¢ korporacji jest bardzo
wysoka: w 2016 r. 89% wszystkich tych, ktérzy ogladaja przynajmniej
jeden kanat publiczny, stwierdzilo, ze ,,programy informacyjne mediéw
publicznych sa godne zaufania [dla] informowania naszego rozumie-
nia Swiata” (Ofcom). Niemniej, jak pisat ,,The Daily Telegraph Sunday”
10 lipca 2023 r. po audycie w sprawie Covid-19: ,,The BBC has a reputa-
tion as a truth-teller — but in Covid it did what the Government wanted”.
Poddaje to w watpliwo$¢ niezaleznos$é¢ brytyjskiego nadawcy publicz-
nego (Tunstall, 2004).

Szwajcarskie media publiczne sg wyjatkowe, poniewaz sg dostepne
w trzech jezykach w TV i w czterech jezykach, jezeli chodzi o radio. Ma
to znaczgco przyczynic sie do poglebienia procesu integracji w spoteczen-
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stwie wielokulturowym Jak pokazujg badania, wszystkie kanaty jezy-
kowe cieszg sie wysokg wiarygodnos$cia ze wzgledu na brak ingerencji
politycznych i wysoko rozwinieta kulture ustug publicznych. Istnieja
jednak partie, ktére nie akceptujg dziatalnosci mediéw publicznych. Po-
pulistyczna prawica (SVP, Lega Ticinese) zakwestionowala ostatnio
racje istnienia mediéw publicznych, chociaz ruch No Billag (,,Nie” dla
abonamentu), ktéry chcial znie$é optaty abonamentowe w tym kraju,
zostal ostatecznie pokonany w referendum (Ryniejska-Kietdanowicz,
Ratajczak, 2012). W rezultacie obnizono optate pobierang od gospodar-
stwa domowego z 450 euro do 365 euro rocznie, co pozostaje najwyzsza
oplata abonamentowa w Europie.

W Austrii do 1974 r. panstwo utrzymywato monopol nadawcéw, nomi-
nalnie publicznych, kiedy na mocy ustawy radio i telewizjg panstwowe
przeksztalcity sie w publiczne w formie fundacji oraz powstata ogélno-
krajowa telewizja prywatna. Dziatanie mediéw publicznych nadzoruje
Urzad Komunikacji Austria, natomiast biezacym zarzgdzaniem organi-
zacja publiczng Osterreichen Runfunk zajmuje sie 35-osobowa Rada
Fundacji, Dyrektor Generalny wybierany przez Rade oraz 36 osobowa,
pluralistyczna i réznorodna Rada Publiczno$ci. W ten sposéb doszto do
przeksztatcenia modelu parlamentarnego mediéw publicznych w mo-
del obywatelski (Czajkowska, Jano$§, 2015).

W Niemczech nadawcami publicznymi zarzadzaja rady radiofonii
i telewizji. Jednak w 2014 r. rosngce obawy o wplyw partii politycznych
na ZDF doprowadzily do wydania przez niemiecki Federalny Trybunat
Konstytucyjny orzeczenia majgcego na celu wzmocnienie niezalezno$ci
nadawcy publicznego od panstwa. Trybunat zdecydowal, ze liczba
przedstawicieli panstwa nie moze przekraczaé jednej trzeciej tgcznej
liczby cztonkéw dwoch organdéw zarzadzajacych ZDF: zarzadu i rady
telewizyjnej. Przedstawiciele spoleczenstwa obywatelskiego muszg
odzwierciedla¢ odpowiednie grupy spoteczne, biorgc pod uwage mniej-
szoSci i rézne perspektywy. Te nietypowe w Europie ustalenia nie po-
wstrzymaty oskarzen aktywistéw antyimigracyjnych, ze media publicz-
ne kraju naleza do tzw. mediéw ulegtych (Liigenpresse).

Rada Czeskiego Radia oraz Rada Czeskiej Telewizji sg powolywane
i odwotywane przez premiera na wniosek Izby Deputowanych. Proce-
dury mianowania sg krytykowane za nadmierng zalezno$¢ od wladzy
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politycznej. Cztonkowie Rady nie sg w pelni niezalezni. W badaniu
Telewizja w Europie z 2005 r. stwierdzono, ze sktad Rady odzwierciedla
podzial wladzy w Izbie Deputowanych (KRRiT, 2005). Problem nadal
istnieje, poniewaz od tego czasu procedura wyboru nie ulegta zmianie.
Niektorzy cztonkowie Rady nalezg do partii politycznych lub utrzymujg
z nimi bliskie stosunki.

W Stowacji po ponownym objeciu wladzy premier Fico wystgpit
w 2024 r. z projektem zastgpienia istniejgcego nadawcy publicznego,
Radia i Telewizji Stowacji (RTVS), nowym o podobnej nazwie (Stowacka
Telewizja i Radio). W zwigzku z tym nastapi zmiana kierownictwa radia
i telewizji w wyniku skrécenia kadencji dotychczasowego.

Projekt zaklada, ze dyrektor generalny nowej instytucji bedzie wybie-
rany przez zarzad skladajgcy sie z trzech os6b nominowanych przez
ministra kultury i czterech wybranych przez wiekszo$§¢ w parlamencie.
Utworzona miataby tez zosta¢ rada programowa, w ktorej wiekszos$¢
czlonkéw takze ma wybiera¢ parlament. Finansowanie ma zapewnié
umowa nowej firmy z panstwem.

W Rumunii wiekszo$¢ zarzadéw obu organizacji publicznych (radio,
telewizja) jest powolywana przez parlament, w zalezno$ci od konfigura-
cji politycznej; Prezydent i rzad powotujg po jednym czlonku; istnieje
rowniez przedstawiciel pracownikoéw i jeden dla grupy parlamentarnej
mniejszo$ci. SRR 1 SRTV sg prawnie zobowigzane do dostarczania uczci-
wych i wywazonych informacji, edukacji, informowania i rozrywki dla
spoteczenstwa. Niedofinansowanie i silne wiezi polityczne sprawiaja,
ze realizacja tych zadan jest trudnym zadaniem.

We Wtoszech po latach podlegtosci Komisji Parlamentarnej liczacy
siedem os6b Zarzad RAI wybiera Izba Deputowanych i Senat, rzad oraz
pracownicy RAI. Zarzad wybiera prezesa, ale wybér musi zaakceptowaé¢
dwie trzecie komisji parlamentarnej.

W Holandii podstawa systemu mediéw publicznych jest tzw. filaryza-
cja, czyli uktad mediéw stojgcych na wielu ,,filarach” tworzonych przez
stowarzyszenia dobrowolne o skrystalizowanych celach ideologicznych,
spolecznych czy religijnych. Czas emisji programow jest przydzielany
wedlug liczby cztonkéw, jakg dane stowarzyszenie radia i telewizji po-
siada, i liczby cztonkéw wnoszacych optaty na jego dziatalno$é. Finanso-
wanie (czy dofinansowanie) mediéw holenderskich odbywa sie poprzez
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budzet panstwa (Ministerstwo Edukacji, Kultury i Nauki), za poSrednic-
twem fundacji i funduszy dedykowanych mediom. Ministerstwo Eduka-
cji, Kultury i Nauki peitni funkcje organu kontrolnego oraz koordynuja-
cego realizacje misji mediéw publicznych

Holenderski system publicznego skiada sie z fundacji Nederlandse
Publieke Omroep (NPO), ktéra dziala jako organ zarzadzajacy, oraz
wielu nadawcéw publicznych. NPO jest organem niezaleznym. Jej naj-
wazniejszg czescig jest rada nadzorcza, ktéra sktada sie z przewodni-
czgcego i maksymalnie 6 cztonkéw. Sg oni powotywani i odwotywani
przez kréla z rekomendacji Ministra Edukacji Kultury i Nauki. Central-
nym elementem tego systemu jest nadawca publiczny NOS (Neder-
landse Omroep Stichting).

W Stowenii media publiczne RTVSLO zostaty skonfliktowane z byltym
premierem tego kraju, Janezem Jansa, w zwigzku z dazeniami populi-
stycznego rzadu do pozbawienia niezalezno$ci organéw zarzadzajacych
korporacja. Dzieki orzeczeniu sadu z maja 2022 r. zarzad RTVSLO jest
obecnie powolywany wspolnie przez organizacje spoteczne i pracowni-
kéw, a nie przez parlament. W ten sposéb doszlo do utrzymania autono-
mii publicznego nadawcy.

W Ukrainie, w styczniu 2017 r., oficjalnie uruchomiono Narodowg
(Krajowa) Publiczng Spétke Nadawceza (HamionanbHa cycmiibHa Tenepa-
niokommanis Ykpainu — HCTY). Data ta oznacza przej$cie od panstwowej
do publicznej ustugi audiowizualnej. PrzejScie to byto wspierane przez
projekt Rady Europy, z pomoca finansowg 16 europejskich ofiarodaw-
céw, Unii Europejskiej, a takze Norwegii, Szwajcarii i Turcji. Ukrainska
radiofonia i telewizja publiczna stoja w obliczu wyzwan zwigzanych
z brakiem $rodkéw finansowych, ogromnym zadtuzeniem, obecnie, jednak,
przede wszystkim, z sytuacja wojenna.

W Polsce panstwo, majac rowniez wplyw na wylanianie kierownictw
nadawcéw publicznych, poddato sie partiom politycznym i godzi sie, by
zamiast kryteriow merytorycznych, kwalifikacji, kompetencji i umie-
jetnosci stosowaé przy wyborze kierownictw nadawcéw publicznych
parytety polityczne. W ten sposéb media publiczne zostaty skolonizowa-
ne przez partie polityczne. Paristwo, poprzez organ regulacyjny, pozornie
tylko rozlicza nadawcéw publicznych z wypetniania przez nich zadan
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publicznych, podczas gdy potrzebny dzisiaj jest corocznie dokonywany
audyt spoleczny ich dziatania na rzecz widzéw i stuchaczy. W ten sposéb
kontrola nad mediami publicznymi powinna mie¢ charakter spoleczny,
a nie polityczny, i powinna by¢ przesunieta z partii politycznych ku
organizacjom pozarzadowym, stowarzyszeniom dobrowolnym, organi-
zacjom twoércow, Srodowiska dziennikarskiego, artystycznego i nauko-
wego oraz samorzadom (Czapinski i in., 2015).

Poniewaz panstwo byto czynnikiem sprawczym powstania mediéw
publicznych, silg rzeczy polityka odgrywata w ich rozwoju kluczowa role.
Niemniej wrazliwo$¢ na ingerencje panstwa w media publiczne cechuje
dzisiaj wszystkie kraje demokratyczne. Problem ten do$¢ nieoczeki-
wanie pojawit sie przy okazji debaty nad odnowieniem Karty Krélew-
skiej BBC w 2017 roku. Niektérzy jej uczestnicy ostrzegali, ze zmiany
w zarzadzaniu korporacja polegajace na zastgpieniu dotychczasowych
organéw kierowniczych (BBC Trust, Dyrekcja Generalna) zarzadem
sktadajacym sie w polowie z 0s6b nominowanych przez rzad, moga uza-
lezni¢ BBC od rzadu, tak jak to sie stato ostatnio na Wegrzech, w Polsce
czy Chorwacji.

Panstwo powinno gwarantowacé realizacje celéw programowych na-
dawcow publicznych, stwarzajgc odpowiednie finansowe warunki
dzialania. W Polsce panstwo nie zapewnia jednak dzisiaj transparent-
nych warunkéw finansowych dziatania ustug publicznych w mediach,
a nadawcy publiczni dziataja w warunkach zmniejszajacego sie wspar-
cia spotecznego i politycznego i bezsilnosci KRRIT. Dla funkcjonowania
zgodnego ze standardami obowigzujacymi w Europie niezbedne jest
osiggniecie konsensusu spolecznego (czyt. politycznego), przynajmniej
wobec definicji zadan nadawcéw publicznych i ich roli w systemie me-
diéw, a takze niezbednego finansowania, tak by utrzymac¢ znaczacy ich
udziat w audytorium (EBU Media Intelligence Service, 2012). Co wiecej,
potrzebne jest ponowne przemys§lenie tego, co znaczg ustugi publiczne
w dziedzinie mediéw. Wcale bowiem nie jest pewne, ze beda $wiadczyli
je nadawcy, kojarzeni dotychczas z ideg ustug publicznych, poniewaz
praktyka ich dzialania nie rézni sie od postepowania innych firm medial-
nych, a program charakterystyczny dotychczas dla nadawcéw publicz-
nych proponuja réwniez te uznane za komercyjne. Co wiecej, ,,przerzuco-
ne” do sektora komercyjnego niektére programowe zadania publiczne
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moglyby podnie$¢ poziom i standard przekazéw tego sektora mediéow
po to m.in., by rynek traktowat je jako swoisty punkt odniesienia swo-
jej produkcji.

Media publiczne powinny byé¢ nie tylko niezalezne od rzadu, lecz
takze odporne na presje rynku. Istnienie mediéw publicznych i skutecz-
ne ich dziatanie wymagaja wiec zachowania réwnowagi miedzy polity-
ka i rynkiem. Dlatego od pewnego czasu mowi sie o ,,uspotecznieniu”
mediéw publicznych, co brzmi jak tautologia, ale z grubsza wiadomo, co
oznacza: po pierwsze odpolitycznienie, po drugie za$ nawigzanie lepszego
kontaktu z odbiorcami, zwlaszcza miodymi i uwypuklenie roli nadawcy
publicznego w procesie demokracji partycypacyjnej. Nie ulega watpli-
wosci, ze to media publiczne powinny stanowi¢ fundament spoteczen-
stwa demokratycznego.

4.3. Niezalezno$¢ medidw publicznych jako wartos¢

Obserwujemy dzisiaj, nie tylko w Europie, wyrazny wzrost poparcia
spolecznego dla partii populistycznych. Partie te, cho¢ istniejg wyrazne
réznice miedzy lewicowymi i prawicowymi, podwazaja dotychczasowy
porzadek spoteczny i polityczny. Atakuja, a po zdobyciu wiadzy, przej-
muja media publiczne, a stosujac populistyczna retoryke, twierdza, ze
te nalezg do establishmentu, wobec czego nalezy je odzyskacé i zwrdcié
»ZWyklym” ludziom.

Doswiadczenie o$miu lat rzgdoéw Prawa i Sprawiedliwos$ci pokazuje,
ze po opanowaniu mediéw publicznych (czyt. obsadzeniu ,,swoimi” ludz-
mi wszystkich stanowisk istotnych w strukturze organizacyjnej nadaw-
cy publicznego) nowe kierownictwa Polskiego Radia i Telewizji Polskiej
,przywroécily” pluralizm pogladéw, tj. dowarto$ciowaty, wedtug nich,
ignorowany dotychczas, prawicowo-konserwatywny punkt widzenia.
Oczywiscie to hipokryzja, ktéra miata tylko uzasadnié¢ przejecie mediéw
publicznych przez partie rzadzaca.

W rezultacie bowiem ten rzekomo lekcewazony dawniej punkt widze-
nia zaczal dominowaé, spychajac na dalszy plan lub zupelnie eliminujac
inne formacje, poglady i ludzi je wyrazajace. Szkody spoleczne z tym
zwigzane, polegaja jednak na tym, ze media publiczne stajq sie, w tej
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sytuacji, strong w walce politycznej, przyczyniajgc sie do rosnacej pola-
ryzacji opinii publicznej, gdzie nie ma juz miejsca na jakgkolwiek bez-
stronno$¢ i obiektywizm. Udzial telewizji publicznej i radia publicznego
w Polsce w agresywnych dziataniach propagandowych i manipulacyj-
nych podczas kampanii wyborczej do samorzadéw na jesieni 2018 r. a tak-
ze w wyborach do Sejmu w 2019 r. w wyborach prezydenckich w 2020 r.
iw kampanii wyborczej do Sejmu i Senatu w 2023 r. potwierdzit te teze.

Media publiczne s3 tez, chcac nie chegce - nie tylko zresztg w krajach
o niskim poziomie kultury politycznej — areng walki politycznej o wplywy
ito w warunkach rosnacej polityzacji organéw kierowniczych i podejmo-
wanych przez nie decyzji finansowych, personalnych i programowych.
Oto kilka przypadkéw tego zjawiska:

= Grecja 2013 — w ramach oszczedno$ci zamkniecie ERT (Elliniki
Radiofonia Tileérasi — Greckie Radio i Telewizja), tj. 3 stacji radio-
wych i 19 telewizyjnych. Do odbiorcéw program ERT trafiat jedynie
przez internet. Po dwdéch latach, w 2015 r., ERT wznowilo dziatalno$¢.

= Gruzja 2017 - likwidacja telewizyjnego talk show ,,Realuri Sivrtse”
(Przestrzen Realna) pod pretekstem walki z kryzysem mediéw
publicznych.

= Wegry 2017 - zmiany w ustawodawstwie zmierzajgce do kontroli
rzadu nad MTV.

= Finlandia 2017 — premier Juha Sipila oskarza YLE, gdy ta oglosila
0 jego powiazaniach z panstwowa firma gérnicza Terrafame.

= Szwajcaria 2018 — przegrane przez prawicowg partie SVP (Szwajcar-
ska Partia Ludowa) w 2018 referendum No Billag, w wyniku kt6-
rego miano zwolni¢ gospodarstwa domowe z obowigzku placenia
abonamentu, co oznaczaloby — praktycznie - likwidacje mediéw
publicznych

= Austria 2022 - ORF stoi w obliczu kryzysu spowodowanego zwiek-
szong presja polityczng i naciskiem na reforme finansowania,
ktéra pozbawitaby stacje wplywéw z optat abonamentowych od
2024 roku.

= Wlochy 2023 — RAI, ktéry choé¢ historycznie podlegat ingerencji
ze strony rady zarzadzajacej, doprowadzil do rezygnacji dyrektora
generalnego w wyniku ostrego ,,konfliktu politycznego”.
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= Slowacja 2024 - projekt powolania w miejsce istniejagcego nadawcy
publicznego, Radia i Telewizji Stowacji (RTVS), podmiotu o podob-
nej nazwie (Stowacka Telewizja i Radio) oraz wyboru dyrektora
generalnego nowej instytucji przez zarzad sktadajacy sie z trzech
0s6b nominowanych przez ministra kultury i czterech oséb wybra-
nych przez wiekszo$¢ w parlamencie.

= Polska 2016 — utrata niezalezno$ci politycznej, a w 2018 - finansowej.

Nieodlgczng cecha organizacji mediow stuzby publicznej byta mozli-
wos$¢ wplywu wladzy politycznej na decyzje programowe, sposob finan-
sowania i dystrybucji srodkéw budzetowych, skiad organéw kierowni-
czych, polityke kadrowsa, co w wypadku mediéw panstwowych staje sie
rutynowg praktyka. Istnieje wiec stale napiecie miedzy wiadzg poli-
tyczna a kierownictwami mediéw publicznych, zarzagdzajacymi i dzien-
nikarzami, a powodem tego napiecia sg raz silniejsze, innym razem
slabsze, dazenia do uniezaleznienia sie od wplywow politycznych.

W praktyce niezalezno$¢ publicznych organizacji medialnych jest
ograniczana przez panstwo, ktére w ten sposéb prébuje umacniaé¢ swo-
ja suwerenno$¢, a w konsekwencji nadawcey publiczni w wielu krajach
wiktani w zmagania polityczne, chcac nie chegce, postrzegani sa jako
strona politycznych konfliktéw. Poza tym dlatego z takim oporami
wprowadzane sg mechanizmy samoregulacyjne.

Na kwestie zagrozen niezalezno$ci mediéw publicznych i pluralizmu
zwracal uwage Parlament Europejski. Zagrozeniom tym sprzyjaja takie
zjawiska jak niestabilno$¢ zawodowa dziennikarzy na rynku pracy, ros-
naca koncentracja wlasno$ci w mediach, i to zaréwno krajowa, jak i trans-
graniczna (Jaskiernia, Glowacki, 2014).

Przejawem dazenia do zachowania niezaleznoSci, a jednocze$nie
gwarancjg pluralizmu jest umieszczenie w wytycznych programowych
nadawcéw publicznych zapiséw dotyczacych ich odpowiedzialnos$ci
programowej. Oprécz formalnych wymogéw zréwnowazonego plurali-
zmu, zapisy dotycza respektowania prawa, czy tez nawet obowigzku
bezstronnego relacjonowania faktéw i zagwarantowania czasu antenowe-
go partiom politycznym, organizacjom pozarzgdowym, mniejszo$ciom,
koSciotom itd. Takie wytyczne istniejg np. w BBC, ZDF czy tez w regula-
cjach dotyczacych mediéw publicznych w Polsce.
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Dzisiaj istnienie i skuteczne dzialanie mediéw publicznych wymaga-
jajednak nie tylko dystansowania sie do biezacej polityki i nieulegania
presji politycznej, ale réwniez zachowania réwnowagi miedzy polityka
irynkiem. I to zanik czy naruszenie tej rownowagi, a nie zmiana kul-
turowa - trawestujagc Huntingtona — powoduje kryzys koncepcji i prak-
tyki mediéw publicznych (Huntington, 2004). W tradycji europejskiej
funkcjonowanie mediéw publicznych zawiera sie w dwoch najwazniej-
szych kwestiach programowych: w dziataniach meliorystycznych na
rzecz powszechnej edukacji i, stosownej do pluralizmu spotecznego
i politycznego, uniwersalno$ci nadawanych tresci. Media publiczne
powinny przedstawia¢ stanowiska, poglady i idee mozliwie wszystkich
orientacji obecnych w dyskursie publicznym.

O ile edukacyjna i meliorystyczna funkcja mediéw publicznych nie
wywoluje na ogét kontrowersji, o tyle juz kwestia pluralizmu z jednej
strony, a zachowanie ré6wnego dystansu wobec wszystkich aktoréow gry
politycznej z drugiej, jest trwatym elementem debaty publicznej. Stawia
sie nie tylko pytania, czym jest pluralizm, jak szeroko ma sie rozciggac¢
i kogo, jakich pogladéw ma dotyczy¢, lecz co tak naprawde oznacza po-
jecie réownego dystansu i rowniez wobec kogo ta zasada ma by¢ stosowana.

W praktyce dziatania mediéw publicznych w Europie istniejg, w za-
sadzie, dwa modele mediéw publicznych, jezeli potraktuje sie je jako
pewien typ instytucji nadawczej. Pierwszy, protekcjonistyczny, zaktada
ingerencje panstwa w dzialalno$¢ mediéw publicznych i wiekszg jego
kontrole nad tymi nadawcami. Niedostateczne i niestabilne finansowa-
nie mediéw publicznych zmusza je do konkurowania z nadawcami ko-
mercyjnymi Tak jest np. we Francji, Wioszech, Hiszpanii czy Portugalii.
W drugim, autonomicznym modelu (Wielka Brytania, Niemcy) panstwo
powstrzymuje sie od kontroli politycznej, dajac mediom publicznym
wieksze mozliwo$ci samodzielnego dziatania, poprzez np. umozliwianie
stosowania praktyk samoregulacyjnych, przy czym o niezalezno$ci
nadawcéw publicznych decyduje tradycja (Wielka Brytania) lub ustawa
zasadnicza (Francja) lub - tak jak w Niemczech - uktad zwigzkowy.

Typologia ta pokrywa sie w pewnym stopniu z typologia systemow
medialnych Davida Hallina i Paolo Manciniego, ktérzy wyréznili w swo-
jej fundamentalnej pracy Comparing Media Systems trzy modele mediow
(Hallin, Mancini, 2004):
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= liberalny (Wielka Brytania),

= demokratyczno-korporacyjny (Benelux, Niemcy, kraje skandy-
nawskie),

= $rédziemnomorski — spolaryzowany pluralizm (kraje Europy Po-
tudniowej).

Do 2006 r. Polskg praktyke mozna bylo sytuowaé¢ miedzy drugim
a trzecim wyréznionym modelem. Organy ustawodawcze, rzad czy
Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji nie miaty praktycznie zadnego
wplywu na dziatalno$¢ spétek radiowych i telewizyjna, za§ w proces wy-
laniania organéw kierowniczych i to tylko na poziomie rad nadzorczych
wlaczata sie KRRiTV. Wobec tego cala odpowiedzialno$é za dziatalno§é
spétek ponosily zarzady.

Ustawa z 29 grudnia 2005 r. zmienila te sytuacje®. Przede wszystkim
ograniczyla liczbe cztonkéw Krajowej Rady do 5 0séb, co w praktyce
oznaczato odwolanie dotychczasowego sktadu 9-osobowego. Zlikwidowa-
no tez zasade rotacji cztonkéw. Nastepnie nowa Rada wybrata nowe rady
nadzorcze, a te — Zarzady, wykorzystujac zreszta zakonczenie kadencji
obydwu organdéw, a wobec tego, nie muszac podejmowac jakichs$ bardziej
skomplikowanych zabiegéw prawnych.

Dla Prawa i Sprawiedliwo$ci oznaczato to przejecie mediéw publicz-
nych, cho¢ do$¢ krotkotrwate, poniewaz z powodu konfliktéw wewnetrz-
nych i walk frakcyjnych w fonie PiS-u i koalicjantéw uktad stworzony
przez Ustawe z 29 grudnia 2005 r. udalo sie utrzyma¢é praktycznie do
2008 roku.

Ale istotne jest to, o czym pisat Karol Jakubowicz (2007). W grudniu
2005 r. zostat wprowadzony zupelnie otwarcie system tupéw, ktéry pole-
ga na tym, ze partia (strona), ktéra wygrywa wybory ,,bierze wszystko”,
w tym media publiczne. Platforma Obywatelska powstrzymywata sie
z wiele lat, natomiast PiS, wygrywajac wybory samodzielnie w pazdzier-

Ustawa z 29 grudnia 2005 r. o przeksztalceniach i zmianach w podziale zadan i kom-
petencji organéw panstwowych wlasciwych w sprawach 1gcznosci, radiofonii i tele-
wizji (Dz.U. z 2005 . Nr 267, poz. 2258, z 2006 r. Nr 51, poz. 377, Nr 220, poz. 1600).
Kontrowersyjna role w forsowaniu nadzwyczajnego procedowania projektu ustawy
odegrat é6wezesny Przewodniczacy Komisji Kultury i Srodkéw Przekazu, posel PiS
a obecnie KO, Pawet Kowal.
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niku 2015 r., nie miat zadnych watpliwosci, by ,wzigé¢ wszystko” z ,,list-
kiem figowym” w postaci jednej osoby z partii Kukiz’15 i jednej wska-
zanej przez Platforme Obywatelska w Radzie Mediéw Narodowych
i wiceprezesem zarzadu TVP rekomendowanym przez partie Kukiz’15.

Dazenie do wptywoéw politycznych i kontroli nadawcéw publicznych
przez ciata polityczne jest zresztg powszechng praktyka zwtaszcza tam,
gdzie media publiczne sg utrzymywane ze $rodkéw publicznych i wi-
doczne wyraznie w statusie prawnym i zasadach funkcjonowania me-
diéw publicznych, w szczegdlnosci za§ w sposobach wyltaniania wtadz
tych organizacji.

Dlaczego autonomia mediéw publicznych jest taka wazna? Po pierw-
sze, to jeden z trzech czynnikéw, obok norm zawodowych i stuzby
w interesie publicznym, okreslajacych poziom profesjonalizmu w kul-
turze dziennikarskiej (Hallin, Mancini, 2004). Po drugie, to warunek
utrzymania bezstronno$ci, ale réwniez traktowania mediéw publicz-
nych jako platformy publicznego dyskursu, demokracji deliberatywnej
i artykulacji pogladéw réznych grup spotecznych, a zatem réwniez
pluralizmu tre$ci. Chodzi przy tym o dwa podstawowe aspekty niezalez-
nosci: polityczng oraz kontrolowane i redukowane jednocze$nie wptywy
intereséw komercyjnych.

Des Freedman z University of London, w trakcie niedawnej dyskusji
nad Kartg Krélewska, pisat w swoim blogu (Freedman, 2016):

,W Bialej Ksiedze, ktéra poprzedzata odnowiong Karte Krolewska pod-
kresla sie, ze BBC musi wykazaé¢ wieksze zaangazowanie w »bezstron-
no$cé« (...) Jednak jest mato prawdopodobne, aby motywacjg Ministra
Kultury Johna Whittingdale byto skoncentrowanie sie na »bezstronno-
Sci«. Przeciez to wlasnie »Sun« Murdocha oglosil, ze w wyniku prze-
gladu misji BBC (Beeba) zakonicza sie wreszcie »lewicowe uwiklania
korporacji«. Zatem »bezstronno$é« moze by¢ jeszcze jednym narze-
dziem, ktére moze paradoksalnie zaszkodzi¢ nadawcom, wydawcom,
producentom, gdy wychyla sie poza linie redakcyjng (step out of line)”.

,Pamietajmy — pisat dalej Freedman - ze jednym z powodéw, dla
ktorych polski prezydent podpisal Ustawe z 7 stycznia 2016 r., na skutek
ktérej media publiczne znalazly sie pod kontrolg rzadu, byto to, ze chciat,
aby media, w istocie panstwowe, staly sie »bezstronne, obiektywne
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iwiarygodne«. W Wielkiej Brytanii istnieja przepisy dotyczace bezstron-
no$ci w odniesieniu do nadaweéw publicznych. Zatem kluczem nie jest
ich dalsze upolitycznienie, lecz upewnienie sie, ze dzialajg w taki sposéb,
by rzeczywiscie pluralizowaty, ré6znicowaly i poddawaly krytycznemu
osadowi wydarzenia i procesy polityczne”.

Wedtug danych zebranych w 2022 r. przez State Media Monitor,
projekt badawczy obejmujacy 157 krajéw, okoto 84% z 595 panstwowych
i publicznych kanatéw i stacji na calym Swiecie nie jest obecnie niezalez-
nych redakcyjnie (State Media Monitor, 2022).

Sposrod 102 medidéw publicznych, ktére sg niezalezne redakcyjnie,
az dwie trzecie znajduja sie w Europie, Ameryce Péinocnej, Australii
i Nowej Zelandii. Na ogromnych obszarach Bliskiego Wschodu i Afryki
Péinocnej, Afryki Subsaharyjskiej i Azji nigdy nie byto niezaleznych
mediéw publicznych.

W Europie niezalezno$¢ redakcyjng ma 51% wszystkich mediow
publicznych i panstwowych, wiecej niz gdziekolwiek indziej na Swiecie.
Dla kontynentu, ktéry szczyci sie tym, ze jest miejscem narodzin mediéw
publicznych, wzrost liczby mediéw poddanych kontroli redakcyjnej
jest jednak niepokojacy. Szczegdlnie widoczne jest to w duzej czesci
Europy Wschodniej, gdzie proces przeksztalcenia bylych mediéw pan-
stwowych w niezalezne media publiczne rozpoczat sie wraz z upadkiem
komunizmu w latach 90. Skale jego niepowodzenia mozna jednak za-
obserwowa¢ w butgarskim BNT, wegierskim MTVA, serbskim RTS czy
TVP i Polskim Radiu.

Ogolnie rzecz biorac, praktyka dzialan mediéw publicznych odbiega
od modelu idealnego w dwéch wymiarach: systemowym oraz dziatan
praktycznych. Jesli chodzi o pierwszy, to np. media publiczne we Wio-
szech za czaséw Berlusconiego (berlusconizacja), w Rosji (putinizacja)
czy nawet, cho¢ na innym poziomie, w Niemczech (Proportzsystem).
W Wielkiej Brytanii, poprzez powotanie BBC Board w polowie skiadaja-
cego sie z nominatéw rzadu, media tez nie sg wolne od wpltywoéw poli-
tycznych. Relacje mediéw publicznych z wtadzg polityczng sa jednak
w poszczegdblnych krajach zréznicowane i zalezg w duzej mierze od po-
ziomu kultury politycznej.
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W obszernym raporcie o sytuacji mediéw publicznych w 56 krajach
Swiata w 2015 r. Damien Tambini ocenia, ze najlepsza sytuacja nadawcéw
publicznych jest w Europie, ale, co oczywiste, w tych krajach, gdzie na-
dawcy ci zajmuja silng pozycje rynkowa (Tambini, 2015). Najgorsza jest
za$ w krajach Bliskiego Wschodu, Pétnocnej Afryki. W krajach Europy
Srodkowo-Wschodniej z reguly nadawcy publiczni sg silniej uzaleznieni
od panstwa. Damian Tambini okre$la nawet te systemy mediéw publicz-
nych jako ,,inkorporowane przez administracje panstwowa”.

Na ogét uwaza sie, ze chociaz model mediéw zachodnich pojwit sie
w Europie Srodkowo-Wschodniej 1 przewazal juz w latach 90. na zasadzie
mimetycznej, to dlugo jeszcze bedzie tam oddziatywa¢ silnie zakorzenio-
na tradycyjna filozofia mediéw oraz utrwalone wzory zachowan zwigza-
ne z kulturg postautorytarng (Donders, 2021). Paradoksalnie utatwialo
to rozprzestrzenianie sie w Europie Srodkowo-Wschodniej zjawiska
»italianizacji” mediow (Fabris, 1999, s. 229).

Wedtug niektérych badaczy sytuacje mediéw publicznych w na-
szym regionie lepiej oddaje jednak model mediéw francuskich z lat 60.,
kiedy to radio i telewizja byty catkowicie podporzadkowane interesom
politycznym prezydenta i jego obozu (Sparks, 1995). Rzad ingerowat
we wszystkie aspekty dziatania radia i telewizji panstwowej. Celem
tych dziatan byto tworzenie takiego programu mediéw panstwowych,
zwlaszcza w dziedzinie informacji i publicystyki, ktory miat stuzyé
prezydentowi i zwalczaé jego oponentow, tak daleko i skutecznie, jak
to tylko mozliwe.

Z pewnos$cig model taki dotyczyt Wegier Victora Orbana i Polski
Jarostawa Kaczynskiego, a ostatnio Stowacji Roberta Fico.

W obszarze dziatan praktycznych organizacji publicznych pojawiaja
sie trzy problemy.

Po pierwsze, konsekwencje dynamiki konkurencji obejmuja row-
niez publiczne media. Logika rynkowa zaowocowala zerwaniem pew-
nego rodzaju ukiadu, ktory przez diugie lata okreslat relacje miedzy
mediami a politykg. Dobrym przykiadem sg tutaj Wiochy z systemem
lottizzazione (uklad organizacyjny i programowy radia i telewizji od-
wzorowujacy strukture systemu politycznego Wioch) i aferg tangento-
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poli (fapéwkograd — uklad powigzan, panujacy we Wioszech do czasu
Sledztwa ,,czyste rece”, ktére rozpoczal w lutym 1992 prokurator Antonio
Di Pietro). Gdy premierem zostat biznesmen Silvio Berlusconi i zaczeta
sie epoka, ktérg nazwano pézniej berlusconizacja, dla mediéw oozna-
czalo to catkowite opanowanie mediéw publicznych juz nie tylko przez
polityke i politykéw, ale réwniez biznes, i w konsekwencji wykorzystywa-
nie tych organizacji i programu dla celéw politycznych i biznesowych.

Po drugie, pojawia sie problem przejrzystosci (swobody wyraza-
nia) wlasnych przekonan politycznych (czyt. braku bezstronnosci
i zachowania rownego dystansu). Badacze mediéw, analitycy, obserwa-
torzy, a takze sami dziennikarze, méwig o tym, ze niezalezno$¢ mediéw,
réwniez publicznych, jest zagrozona przez coraz czeSciej artykulowane
przekonanie i samg praktyke dziennikarska, ze dziennikarz nie powinien
ukrywaé swoich przekonan politycznych. Przeciwnie, moze, a nawet
powinien - podobnie jak w Polsce tzw. niepokorni — ujawnia¢ swoje
poglady polityczne, w istocie, wdajac sie z nimi w polemike albo, zwy-
kle agresywnie, zwalczajac inne lub po prostu uprawiajgc propagande
na rzecz — zazwyczaj — partii rzadzacej.

Po trzecie, problem zarzadzania i nadzoru. Publiczne media sg
nadzorowane przez organy, Ktére, bezposrednio lub posrednio, sg zalez-
ne od rzadu lub parlamentu albo tgcznie od rzadu i parlamentu. Chodzi
tu o organy zaréwno regulacyjne, jak i nadzorcze, wykorzystywane przez
rzady jako ,,miekkie” pasy transmisyjne do wywierania permanentnego
lub okazjonalnego, w spos6b widoczny lub niejawny, wplywu na pro-
gram mediéw publicznych zgodnie z celami rzadu i partii rzadzacej, co
sitg rzeczy musi ogranicza¢ pluralizm wyrazanych pogladéw.

Tak czy inaczej, niezalezno$¢ nadawcéw publicznych w poszczegol-
nych krajach i regionach $wiata i ich sklonno$¢é do rozszerzania lub
ograniczania pluralizmu wewnetrznego zalezy od wielu czynnikéw:
w wezszym wymiarze — od stopnia niezalezno§ci organéw regulacyjnych,
w szerszym — od uregulowan prawnych, w tym od mechanizméw samo-
regulacyjnych, a w najszerszym - od kultury politycznej.

W opracowaniu Media Intelligence Service EBU pokazano, ze istnie-
ja silne korelacje miedzy niezalezno$cig mediéw a kilkoma waznymi
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zmiennymi charakteryzujacymi dziatania mediéw publicznych. Okazu-
je sie, ze (EBU Media Intelligence Service, 2016):

® im wieksza niezalezno$¢ mediéw publicznych, tym wieksze do
nich zaufanie,

® im wyzszy poziom finansowania mediéw publicznych per capita,
tym wiekszy jest stopien niezalezno$ci redakceyjnej telewizji pu-
blicznej.

Dodatkowo jeszcze warto wspomnie¢ o dwoch innych, interesuja-
cych zalezno$ciach:

= im wyzszy udziatl telewizji publicznej w rynku, tym wieksza skton-
no$¢ do kontrolowania przypadkéw korupcji, ergo: wyzszy poziom
tadu demokratycznego.

= im wiekszy udziat w rynku telewizji publicznej, tym stabsze w spo-
leczenstwie tendencje do przyjmowania prawicowych postaw
ekstremistycznych. To wazny wskaznik spotecznej spdjnosci.

Szczeglblng funkcje petnity i petnig nadal media w okresie transfor-
macji ustrojowej w Europie Srodkowo-Wschodniej. Media odegraty tam
wazng role w historycznej walce o demokracje i pluralizm w trzech co
najmniej wymiarach:

= wwielu krajach regionu to wiasnie media bylty czynnikami rewo-
lucyjnych zmian politycznych,

= radykalne zmiany w spoleczenstwie zmierzaty do przeksztatcen
partyjnych/panstwowych mediéw w publiczne,

= ostatecznie gléwna kwestia transformacji tych spoteczenstw doty-
czyla i dotyczy nadal roli panstwa i spoleczenstwa obywatelskiego
w tych przemianach, kwestii demokratycznego pluralizmu, pro-
bleméw z denacjonalizacja i prywatyzacja, kwestii poszukiwania
suwerennosci i, oczywiscie, liberalizacji samych systeméw me-
dialnych.

167
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Chociaz kraje regionu Srodkowo-wschodniej Europy zmierzajg, nie-
jednokrotnie meandrycznie, do utworzenia i umocnienia klasycznego
systemu dualnego skladajgcego sie z sektora publicznego i komercyjne-
go, to proces dochodzenia do tego systemu w praktyce jest zlozony.

Kraje tego regionu, budujac nowy tad polityczny, ciggle borykaja
sie z fatalnym dziedzictwem totalitarnej przesziosci. Sa to, przede
wszystkim:

m stabo$é spoteczenstwa obywatelskiego lub wrecz jego brak,

= dominujaca rola panstwa i ,,spoteczenstwa politycznego”,

= niska wiarygodno$¢ wiadz wybranych w powszechnych wyborach,
lacznie z wysokim poziomem korupcji,

= niewielki stopien identyfikacji spoteczenstwa z procesami i proce-
durami demokratycznymi.

Po tym, jak w 1989 r. kraje Europy Srodkowo-Wschodniej stanety
przed zadaniem opracowania nowej polityki medialnej, redefinicji ich
systemu medialnego, przede wszystkim musiaty zbudowaé¢ nowy model
systemu medialnego, u ktérego podstaw legty normatywne teorie i kon-
cepcje dotyczace roli Srodkéw przekazu i dziennikarstwa w spoteczen-
stwie demokratycznym (Konarska, 2021).

Ustawodawcy w tych krajach mogli wybiera¢ gtéwnie sposréd trzech
orientacji polityki medialnej (Jakubowicz, 2008):

1. idealistycznej (radykalna wizja demokracji partycypacyjnej w me-
diach i systemie komunikowania),

2. mimetycznej (prosta transplantacja zachodniego systemu medial-
nego z wolng prasa i systemem dualnym radia i telewizji),

3. atawistycznej (niecheé¢ nowych elit do pozbycia sie kontroli nad
mediami, Igcznie z odziedziczonymi umiejetno$ciami wywierania
wplywu na $rodki przekazu).

Pomimo silnego nacisku na wyboér orientacji ,,atawistycznej”, w wiek-
szo$ci krajow regionu zwyciezyla orientacja ,,mimetyczna” jako efekt
znacznej presji wywieranej na poszczegoélne rzady przez Unie Europej-
ska, Rade Europy i inne instytucje i organizacje miedzynarodowe.
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Jedna z pierwszych decyzji podjetych przez nowe rzagdy w czasie trans-
formacji ustrojowej objeta sektor prasowy i dotyczyla niezaleznosci
prasy od partii i panstwa. Nowe wtadze potrzebowaty wiecej czasu, by
wprowadzi¢ podobne zmiany w regulacjach dotyczacych mediéw elektro-
nicznych. Nowe prawo mediéw zostalo uchwalone najpierw w Czechach
(1991) i Stowacji (1992). W roku 1992 nowe regulacje w obrebie radia
i telewizji zostaty przyjete w Polsce i Rumunii. Bulgaria i Wegry wprowa-
dzily podobne regulacje w potowie lat 90. Wszystkie te kraje zdecydo-
waly sie na ustanowienie dualnego systemu mediéw, ktéry nawigzuje
do modelu charakterystycznego dla krajéw zachodnich.

W wyniku tych zmian nie zmienita sie jednak ani kultura polityczna,
ani organizacyjna mediéw publicznych. W kilku krajach Europy Srod-
kowo-Wschodniej utrzymano bezposrednig kontrole na mediami pu-
blicznymi przez wtadze panstwowe (Rosja, Rumunia). W innych krajach
réwnolegta presja polityki i komercjalizacji nie zapobiegla kolonizacji
mediéw publicznych przez partie i administracje panstwowa (Polska,
Stowacja, Czechy, Wegry, Chorwacja). W jeszcze innych, z powodu niedo-
statku wolnych czestotliwos$ci, sprywatyzowano cze$ciowo panstwowa/
publiczng telewizje i niektére kanaty radiowe, by umozliwi¢ podjecie
dziatalno$ci przez nadawcéw prywatnych. Niejednokrotnie odbylo sie to
w taki sposéb, by ograniczy¢ czas emisji reklamy w programach publicz-
nych. Obydwie te polityki ostabily jednakze publiczny sektor mediéw
i spowodowaty jego marginalizacje, a brak kapitalu w duzym stopniu,
jezeli nie zahamowat, to znacznie utrudnit starania miejscowych przed-
siebiorcéw na rzecz rozwoju mediow. Jednoczes$nie widoczne byly i sg
nadal (zwlaszcza po akcesji wielu krajéw regionu do Unii Europejskiej
iotwarciu rynku mediéw dla inwestoréw zagranicznych) zabiegi koncer-
néw miedzynarodowych, by rozszerzy¢ swoja dziatalno$¢ na nowe rynki.

Z nielicznymi wyjatkami nadawcy publiczni w krajach Europy
Srodkowo-Wschodniej sg postrzegani jako instytucje, ktére nie sg
w stanie osiggng¢ takich celéw jak zapewnienie niezaleznosci od pan-
stwa, rozmaitos$é oferty i pluralistycznej, wysokiej jako$ci wiasnych
przekazéw (Donders, 2012). Jednocze$nie wzrosio w tym czasie zadtu-
zenie tych organizacji i zmniejszyty sie ich audytoria i widownie.

Argumenty pojawiajgce sie i, co wiecej, zwyciezajgce w aktualnych
debatach politycznych nad mediami w krajach Europy Srodkowo-
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-Wschodniej powtarzajg w istocie to, co zostalo juz powiedziane i wysta-
pilo w Europie Zachodniej wéwczas, gdy powstawaly prywatne stacje
radiowe i sieci telewizyjne. Polityczna kontrola, ingerencja panstwa,
ideologiczny monopol, biurokratyczna sztywno$¢ i niewydolno$é gospo-
darcza mediéw publicznych sg dzisiaj zarzutami powszechnie formu-
fowanymi przez opinie publiczng i rzady krajéw regionu. Co wiecej,
publiczne radio i telewizja staty sie prawdziwym polem swoistej wojny,
tak jak np. w Polsce, miedzy elitami partyjnymi walczacymi o to, by je
wzmocni¢ i w rezultacie zmienié¢ mape polityczng kraju. Publiczne media
postrzega sie przy tym czesto jako najskuteczniejsze narzedzia, stuzace
wzmocnieniu pozycji politykéw, nowych leaderéw partyjnych i aktual-
nie kierujacych panstwem. Istnieje wéwczas realne niebezpieczenstwo
traktowania mediéw publicznych jako swoistego tupu wyborczego.

Niezalezno$¢ publicznych organizacji medialnych jest ograniczona
przez panstwo, ktére rowniez probuje prezentowac¢ i umacnia¢ swojg su-
werenno$¢. W tej sytuacji komercyjne reguty dziatania mediéw publicz-
nych/panstwowych sg czesto postrzegane jako bariery wplywu panstwa
na media. Réwniez dziennikarze widzg w komercjalizacji najwazniejsze
narzedzie osiggania niezalezno$ci od wtadzy panstwowej i administracji,
mimo ze kwestia ochrony interesu publicznego jest raczej wtérna wobec
ich wtasnych intereséw.

Rozwazajac nature dziatania mediéw w krajach Europy Srodkowo-
Wschodniej, Fabris twierdzit w 1995 r., ze ,westernizacja” mediéw w Euro-
pie Srodkowo-Wschodniej w pelni postepuje i istnieje duza szansa, ze
Europa Srodkowo-Wschodnia stanie sie ,,uzupelniajacym motorem dla
zachodnioeuropejskiego przemystu medialnego” (Fabris, 1995). Jednocze$-
nie stwierdzil, ze mimo iz zachodni model medialny odniést zwyciestwo,
to w krajach Europy Srodkowo-Wschodniej wyglada na bardziej tradycyj-
ny i autochtoniczny i ciggle koncepcje mediéw nawigzujace do komu-
nistycznej przesziosci i odziedziczone wzory zachowania przewazajg
i przez jakis czas jeszcze przetrwajg. Niewatpliwie Fabris miat racje, ale,
przede wszystkim, w odniesieniu do przeszto$ci. Nalezy bowiem zazna-
czy¢, ze to, co nazywa ,,tradycyjnymi i autochtonicznymi Srodkowo-
-wschodnimi koncepcjami mediéw i wzorami zachowania” wydaje sie
odnosi¢ do kultury i spoleczenstwa postautorytarnego, charakterystycz-
nego dla tego regionu.
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Ale taki wniosek odnosi sie réwniez do wyjasnienia opisanego pro-
cesu w kategoriach geopolitycznych, ktéry moze by¢ postrzegany jako
przypadek ,.italianizacji” mediéw w tym regionie. Wioski system medial-
ny w latach 80. cechowaly: silna kontrola panstwa, stronniczo$¢, jawne
wspieranie polityki i politykéw i to w ré6znych aspektach: organizacyj-
nym, gospodarczym, ideologicznym i profesjonalnym (Hallin, Mancini,
2004). Doda¢ nalezy, ze system ten funkcjonowal w sytuacji niemal cal-
kowitego braku wspdlnych norm etycznych zawodu dziennikarza.

Analizujac te sytuacje w odniesieniu do Europy Srodkowo-Wschod-
niej, Slavko Splichal doszed! do wniosku, ze media w tym regionie roz-
wijaja sie zgodnie z tendencjami widocznymi w latach 80. we Wioszech
(Splichal, 1994). Na poziomie politycznym niestabilno$¢ systemu poli-
tycznego w Europie Srodkowo-Wschodniej jest podobna do sytuacji
politycznej we Wtoszech lat 80.

Nastepny etap ,,italianizacji” to wspomniana juz berlusconizacja
(Wyka, 2006). Zjawisko to oznacza kolonizacje mediéw przez politykéw
i biznes, ale tez zjawisko nazywane we Wioszech legge ad personam,
czyli prawo ustanawiane pod katem intereséw konkretnych politykéw.

Czy to wyjasnienie sytuacji mediéw w Europie Srodkowo-Wschod-
niej, przede wszystkim publicznych, jest aktualne dzisiaj czy tez od-
nosi sie jedynie do lat 90.? Czy ma dzisiaj sens moéwienie o ,,italianiza-
cji” albo ,,berslusconizacji” mediéw w tym regionie Europy? Odpowiedz
na to pytanie jest dwoista lub nawet popada w swojego rodzaju sprzecz-
no$cé: ,,itak, inie”. Andrey Skolkai daje na to pytanie dwie odpowiedzi
(Skolkai, 2008). Pierwsza — pozytywng, poniewaz co$ podobnego do
wloskiego systemu medialnego wydawalo sie faktem w wielu krajach
regionu w latach 90., albo co najmniej w pewnych okresach w tych latach.
Druga odpowiedz — negatywna, poniewaz to podobienstwo wydawato
sie tylko cze$ciowe, i/lub incydentalne.

A zatem koncepcja (teoria/wyjasnienie), o ktérej mowa, nie przetrwata
ani jako dalej i glebiej idgca obserwacja stanu rzeczy, ani jako diugo-
trwale do$wiadczenie rozwoju mediéw. Cheagce opisaé¢ i wyjasnié funk-
cjonowanie mediéw w Europie Srodkowo—Wschodniej, nalezy raczej
poszukiwa¢ innych, alternatywnych modeli relacji media-spoleczen-
stwo-polityka. Publiczni (panstwowi) nadawcy radiowi i telewizyjni
w Europie Srodkowo-Wschodniej, podobnie jak inne instytucje publiczne,
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sg zmuszeni do radzenia sobie z wszystkimi konsekwencjami transfor-
macji gospodarczej i przy$pieszonej modernizacji. Funkcjonuja w oto-
czeniu ekonomicznym wyjatkowo wrazliwym i burzliwym, w sytuacji
stale zmieniajacych sie regulacji prawnych i niestabilnych systeméw
finansowych, w obliczu wielu zagrozen zewnetrznych i wewnetrznych
stabosci. Oczywiscie kryzys finansowy i gospodarczy lat 2008-2010, zas
w latach 2020-2023 pandemia Covid-19 i wojna w Ukrainie, zaostrzyty
te wszystkie zjawiska.

Z powodu braku, w wielu krajach regionu, systemu oplat abonamen-
towych publiczni nadawcy stojg w obliczu statego braku zasilania finan-
sowego, niedoinwestowania, niekiedy z przestarzalg technologia, z dzie-
dzictwem niefunkcjonalnej struktury organizacyjnej i nadmiernego
zatrudnienia. Stojg wiec na rozstajach drég miedzy wtasno$cig panstwo-
wa a uczestnictwem w, uznanym za model optymalny, wolnym rynku.
Gléwnym ich problemem nie jest niebezpieczehstwo nadmiernego wply-
wu kapitatu, ale raczej brak kapitalu niezbednego do prywatyzacji, a co
najmniej, innowacyjnoSci.

W odréznieniu od sektora prasowego, ktéry, praktycznie, w przewa-
zajacej czesci juz jest sprywatyzowany we wszystkich krajach regionu,
media elektroniczne przejawiajg raczej tendencje do ustanawiania kra-
jowego, komercyjnego i, niestety, ponad miare upolitycznionego syste-
mu mediéw, nominalnie publicznych i — niemal we wszystkich krajach
regionu — podporzadkowanych wtadzom panstwowym. Ostatnio ten-
dencja ta nasila sie, gdy panstwo przejmuje finansowanie organizacji
publicznych bezposrednio przez budzet, uznajgc — tak jak w Polsce - ten
zabieg za rekompensate za utracone wplywy z abonamentu. Jest to
casus podobny do sytuacji mediéw publicznych na zachodzie Europy
przed pojawieniem sie telewizji satelitarnej i kablowej, tzn. tych techno-
logii, ktére w najwiekszej mierze przyczynity sie do zniesienia radiowo-
-telewizyjnego monopolu panstwa.

Trudno zatem bytoby uzna¢ publiczny (panstwowy) system nadawcow
radiowych i telewizyjnych, w wielu krajach regionu za niepodlegajacy
wplywom zaréwno panstwa, jak i rynku, a wiec w pelni publiczny.
W praktyce, ze wzgledu na niedostatek srodkéw finansowych, nadawcy
publiczni z jednej strony pozostajg zalezni od reklamodawcow, z drugiej
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za$ — wiklani sg nieustannie w zmagania polityczne, chcgc nie cheac,
stajgc sie — znoéw, tak, jak w Polsce - strong politycznych konfliktow.

Zakwestionowanie autonomii nadawcéw wobec wiadzy, dgzenie do
sprawowania kontroli elit politycznych nad nadawca publicznym, owo-
cuje ,,wcigganiem” mediéw do polityki. Praktyki te charakterystyczne
sg dla tzw. modelu acinskiego (w odréznieniu od anglosaskiego), a zatem
obecne sa w zasadzie we wszystkich krajach regionu Europy Srodkowo-
-Wschodniej. Utrata niezalezno$ci mediéw (nie tylko zreszta publicz-
nych) wigze sie z tzw. orientacja strategiczng partii politycznych wobec
instytucji panstwowych, nazywana kolonizacja administracji publicznej
przez partie rzadzace (Herbut, 2002). Zjawisko to ttumaczy sie odmien-
ng anizeli w krajach Zachodniej Europy sytuacja partii politycznych,
ktére w Europie Srodkowo-Wschodniej, ze wzgledu na niska identyfika-
cje elektoratu z partiami i ich stabg baze cztonkowska, realizujg model
partii — kartelu jako partii wyborczej (Dobek-Ostrowska, 2006). Jednym
ze sposobow wplywania na eklektyczny, zmienny i niezdecydowany
elektorat jest przechwycenie kontroli nad organami wiadzy politycznej,
samorzadami, instytucjami publicznymi, w tym takze nad interesuja-
cymi nas tutaj szczegélnie mediami poprzez obsadzanie kluczowych
stanowisk ,,swoimi” ludzmi.

Tymczasem w wielu dokumentach unijnych, w tym wspomnianej
rekomendacji Komitetu Ministréw Rady Europy R(96)10¢ stwierdza
sie, ze czlonkowie organéw kierowniczych w mediach publicznych , nie
powinni otrzymywaé ani wykonywa¢ mandatu czy instrukcji” od ciat
zewnetrznych, ktérym zasada niezalezno$ci nadawcéw publicznych nie
daje kompetencji do wydawania takich instrukcji. Co wiecej, aparat pan-
stwa i administracja rzadowa i partie powinni zgodzi¢ sie, by media
pozostaly poza przestrzenig walki politycznej, a jezeli tak sie nie stanie,
obywatele winni réznego typu ingerencje potepia¢ i kara¢ za to politykow.

Niezalezno$¢ kadry kierowniczej, wydaweéw i dziennikarzy wyra-
zajaca sie niezaangazowaniem i bezstronnoscig w relacjach z osobami
iinstytucjami zycia publicznego, oparciem dziatalnos$ci na kryteriach

6 Rekomendacja Komitetu Ministréw Rady Europy R(96)10 w sprawie gwarancji

niezaleznosci mediow publicznych (przyjete 11 wrze$nia 1996 r.), Strasbourg 1996.
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merytorycznych i podporzadkowaniem sie interesom publicznym, jest
warunkiem zdolno$ci danego nadawcy do funkcjonowania zgodnie z eto-
sem stuzby publicznej.

Podsumowujac: wielu teoretykéw i analitykéw sadzi, ze media wy-
stepuja w sferze publicznej i procesie politycznym w istocie w dwoéch,
a nawet trzech rolach: neutralnych obserwatoréw, dokonujacych analizy
sceny politycznej, instytucji kontrolnych ,,patrzacych wtadzy na rece”
oraz aktoréw politycznych gteboko zakorzenionych w polityce (Lichten-
berg, 1990). Jako aktywnie uczestniczgcy w procesie politycznym, choé
nie tak wszechmocne jak dawniej, media sg w stanie nie tylko wplywaé¢
na bieg wydarzen politycznych, formulowaé¢ agende narodowa, ale réw-
niez kreowac lub/i niszcezy¢ polityczne kariery.

Tymczasem, z jednej strony powinny stuzy¢ najszerzej rozumianemu
dobru wspdélnemu. Rola mediéw publicznych wydaje sie klarowna: po-
winny komunikowa¢ spoleczne znaczenie decyzji politycznych w jezy-
ku powszechnie dostepnym i zrozumialtym réwniez dla mniejszos$ci
spotecznych, zyjacych poza gtéwnym nurtem zycia spolecznego. Ina-
czej méwige — komunikowaé sens procesu politycznego w sposéb do-
stepny dla wszystkich uczestnikéw zycia spotecznego oraz uzgadniaé¢
interes publiczny z tre$cig decyzji politycznych.

Obecnie wlasciwie wszedzie media publiczne sg pod polityczng
presja, oskarzane o panstwowy paternalizm lub, co wiecej, partiokracje
iuleganie naciskom politycznym. Gdy patrzy sie z tego punktu widze-
nia na publiczne radiofonie i telewizje w kilku krajach europejskich,
mozna doj$¢ do wniosku, ze np. radio i telewizja publiczna we Wloszech
podczas kadencji premiera Silvio Berlusconiego, a w Rosji przez caty
czas wladzy Wiadimira Putina, czy nawet w Niemczech i w Anglii, nie sg
wolne od wptywéw politycznych. W tym ostatnim wypadku sprawa
reportera BBC Radio 4 Andrew Gilligana” wywotata w 2003 r. debate
o regulacjach dotyczacych radia i telewizji. W pewnym sensie jej skut-

Andrew Gilligan zarzucit rzadowi w 2003 r., ze za sprawa doradcy PR premiera
T. Blaira Alastaira Campbella wyolbrzymiono argumenty na rzecz udzialu Brytyj-
czykéw w inwazji na Irak, po to, by zapewni¢ sobie poparcie parlamentu.Gilligan
twierdzil, ze w Centrum Komunikacji i Informacji rzadu doszio do manipulacji
materiatami brytyjskiego wywiadu. Mialo to na celu wyolbrzymienie zagrozenia ze
strony Iraku, w ktérym rzekomo znajduje sie bron jadrowa.
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kiem jest powstaly w 2007 r. BBC Trust, zastepujacy Rade Gubernatoréw
i odpowiadajacy za regulacje BBC i obecnie BBC Board sktadajacy sie
w polowie z nominatéw rzadu.

W Polsce w latach 2015-2023 niezalezno$¢ mediéw publicznych od
o$rodkow wladzy praktycznie zostala utracona. Stato sig tak zaréwno
na skutek nowych regulacji prawnych, ktérym od 2016 r. podlegaja me-
dia publiczne, jak i ,,upanstwowienia” zasilania finansowego mediéw
publicznych w warunkach ciggle nieuregulowania tej kwestii.

W grudniu 2015 r., a wiec trzy miesigce po wygranych wyborach par-
lamentarnych, nowa wiekszo$¢ parlamentarna z wytonionym przez nig
rzadem, zaininicjowala wprowadzenie serii uregulowan prawnych zmie-
rzajacych do zmian skladu dotychczasowych organéw kierowniczych
w mediach publicznych i podporzadkowanie tych organizacji wiadzy
wykonaweczej.

Pierwszym krokiem bylo uchwalenie zmian w Ustawie z 29 grudnia
1992 r., ktére oddawaty Ministrowi Skarbu kompetencje dokonywania
zmian w sktadzie organéw kierowniczych spétek Skarbu Panstwa tworza-
cych instytucje nadawcéw publicznych: Polskiego Radia, Rozgto$ni
Regionalnych PR oraz Telewizji Polskiej, a dodatkowo réwniez PAP.
Szybko uchwalong znowelizowang Ustawe o Radiofonii Telewizji 7 stycz-
nia 2016 r. podpisat prezydent?. Oznaczato to natychmiastowg dymisje
Zarzadoéw i Rad Nadzorczych PR i TVP oraz powotanie tych organéw
w nowym skladzie personalnym: dwuosobowych Zarzadow i trzyoso-
bowych Rad Nadzorczych. Ustawe w nowej postaci nazwano matg lub
abordazowa, poniewaz umozliwiata wprowadzenie szybkich zmian
personalnych w organach kierowniczych mediéw publicznych.

Bardziej rozbudowang Ustawe o Radzie Mediéw Narodowych uchwa-
long w czerweu 2016 r.1° procedowano w Sejmie tez bardzo szybko, bo
tylko przez miesigc. 7 czerwca 2016 r. projekt ustawy trafit do Sejmu,
pierwsze czytanie odbyto sie juz 10 czerwca, trzecie — 22 czerwca.

Ustawa z dnia 30 grudnia 2015 r. 0 zmianie ustawy o radiofonii i telewizji z 29 grudnia
1992 r. (Dz.U. z 2016 1., poz. 25); Ustawa o Radzie Mediéw Narodowych z 22 czerw-
ca 2016 r. (Dz.U. z 2016 r., poz. 929).
Ustawa z dnia 30 grudnia 2015 r. o zmianie ustawy o radiofonii i telewizji z 29 grud-
nia 1992 r. (Dz.U. z 2016 r., poz. 25).
10" Ustawa o Radzie Mediéw Narodowych z 22 czerwca 2016 . (Dz.U. z 2016 1., poz. 929).
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24 czerwca ustawe potwierdzit Senat, 27 czerwca zostata podpisana przez
prezydenta. 29 czerwca ogloszono ja w Dzienniku Ustaw, za$ 7 lipca, z jedno-
tygodniowym vacatio legis, zaczeta obowigzywac.

Ustawa zaktada, ze Rada Mediéw Narodowych skiada sie z pieciu
cztonkéw: dwoch wylonionych przez Sejm, jednego — przez Senat oraz
dwéch mianowanych przez prezydenta spo$réd najsilniejszych grup
opozycji parlamentarnej. Nie ma w ustawie zadnych ograniczen, by
czlonkostwo w Radzie 1gczy¢ z przynalezno$cia partyjna czy tez petnie-
niem mandatu poselskiego lub sentatorskiego. Czlonkowie Rady sa
praktycznie nieodwotalni. Co wiecej, nieprzyjecie sprawozdania Rady
przez Sejm i Senat nie skutkuje odwotaniem Rady.

Rada jest catkowicie uzalezniona pod wzgledem finansowym i orga-
nizacyjnym od Kancelarii Sejmu, zatem jest w istocie bardziej organem
Sejmu anizeli niezaleznym cialem regulacyjnym odpowiedzialnym za
nadzoér, kontrole, a co wiecej doboér personalny organéw kierowniczych
nadawcéw publicznych.

Ale najwieksze watpliwo$ci wywoluje jeszcze co innego — Rada Me-
diéw Narodowych przejeta od Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji jako
organu umocowanego konstytucyjnie, kompetencje zwigzane z wytania-
niem i odwotywaniem Zarzadéw i Rad Nadzorczych mediéw publicz-
nych. W ten sposoéb zostal naruszony art. 213 Konstytucji RP, co stwier-
dzit w uchwale 13 grudnia 2016 r. Trybunat Konstytucyjny!!. Trybunat
uznal, ze przyznanie uprawnien kreacyjnych organom powotanym
przez ustawodawce, np. w sferze mediéw publicznych, nie jest konsty-
tucyjnie wykluczone, ale musi sie wigzaé¢ z pozostawieniem KRRiT
decydujacego gtosu w ramach ustawowego modelu funkcjonowania ra-
diofonii i telewizji, poniewaz organ panstwa powolany w drodze ustawy
nie moze pozbawia¢ mozliwo$ci wykonywania zadan i kompetencji orga-
nu konstytucyjnego (Tazowski, 2019). Powotana w drodze ustawy Rada
Mediéw Narodowych stata sie w ten sposéb, paradoksalnie, replikg
Radiokomitetu, zatem organu rzadu, ktéry istniat w latach 1963-1993 r.,
podlegajac bezposrednio Prezesowi Rady Ministréw, a faktycznie — kie-
rownictwu partii rzadzacej.

11 Orzeczenie Trybunalu Konstytucyjnego z 13 grudnia 2016 . (Dz.U. z 2016 1., poz. 2210).
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Wytanianie organéw kierowniczych do tej pory polegalo na organizo-
waniu przez Krajowa Rade Radiofonii i Telewizji otwartych i transpa-
rentnych konkurséw. Cztonkowie zarzadéw i rad nadzorczych mediéw
publicznych wybierani byli na okre§long ustawa kadencje (4 lata - za-
rzady, 3 lata — rady nadzorcze) i mogli by¢ odwotani z powodow precy-
zyjnie okre§lonych w ustawie. Te zasady obalila juz tzw. mata ustawa
z 30 grudnia 2015 r. zmieniajgc ,,rekoma” Ministra Skarbu kierownictwa
PR i TVP. W wyniku tych zmian, proces wylaniania organéw kierowni-
czych organizuje Rada Mediéw Narodowych. Jego najwazniejszg czescig
jest publiczne przestuchanie kandydatéw. Brak jest jednak wyraznie
okres$lonych kryteriéw oceny i wyboréw kandydatow.

Jaki to wszystko ma wplyw na funkcjonowanie nadawcéw publicz-
nych i w ogéle mediéw w Polsce? Znowelizowana ustawa z 29 grudnia
1992 r., a nastepnie Ustawa o Radzie Mediéw Narodowych z 22 czerwca
2016 r., pozwolily rzadowi przejaé bezposrednia kontrole nad nadaw-
cami publicznymi i ,,0czyS$ci¢” ich redakcje (prawie 230 dziennikarzy,
wydawcow i producentéw zostalo zwolnionych lub odeszio samych).
Nastagpily radykalne zmiany w programach. ,Wiadomos$ci” z jednej
strony, TVP Info z drugiej staly sie swoistymi ikonami stylu informacji
i publicystyki, ktory niemal wprost nawigzuje do ,,poetyki” Dziennika
TVP z lat 70. i 80.

Co dalej? Jedno jest pewne: trudno bedzie wydoby¢ media publiczne
ze zgliszczy, w ktoérych sie znalazly. Po zwyciestwie opozycji demokra-
tycznej 15 pazdziernika 2023 r. proces odbudowy mediéw publicznych
rozpoczal sie. Kulminacja bitwy o mediach publicznych miata miejsce
w grudniu 2023 r. tzn. wéwcezas, gdy opozycja przejela realnie wtadze,
zostal zaprzysiezony rzad z premierem Donaldem Tuskiem.

29 grudnia 2023 r. minister kultury Barttomiej Sienkiewicz postawit
Telewizje Polska SA (TVP), Polskie Radio SA, Rozglo$nie Regionalne
PR SA i PAP w stan likwidacji.

Decyzja ta wywolata watpliwo$ci i zastrzezenia m.in. Rzecznika Praw
Obywatelskich i Fundacji Helsinskiej.

Z kolei rzad bronit swoich racji, twierdzac, ze dziatania, ktére podjat,
sg konieczne do oczyszczenia mediéw z nadmiernego wptywu polityczne-
go i przywrdcenia im misji obiektywnego informowania spoteczenstwa.
Rzad podkreslat rowniez, ze zmiany byty niezbedne do przywrdcenia
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pluralizmu i obiektywnos$ci w mediach publicznych, ktére, wedtug nie-
go, stracily na wiarygodnos$ci pod wplywem poprzednich zarzadéw.

Wszystko, co sie dzieje z mediami publicznymi, skiania do pytania
dotyczacego roli mediéw publicznych w demokratycznym spoteczen-
stwie. Dyskusje i analizy wskazujg na konieczno$¢ poszukiwania nowych
modeli zarzgdzania mediami, ktére bedg uwzglednia¢ pluralizm poli-
tyczny, réznorodnos$¢ spoleczng i niezalezno$¢ redakeyjng. Koncepcje
te, cho¢ trudne do realizacji stanowig klucz do zrozumienia, w jaki spo-
s6b media publiczne moga stuzy¢ calemu spoleczenstwu, a nie tylko
waskim interesom politycznym.

4.4. Zasady i modele finansowania nadawcéw publicznych

4.4.1. Zasady i kryteria finansowania

Przez wiele lat, w zasadzie od powstania BBC, jednym z wyznacznikéw
szczegblnego miejsca mediéw publicznych w krajobrazie mediéw byt
abonament, powszechna oplata wnoszona w formule daniny przez
obywateli na rzecz radiowych i telewizyjnych organizacji publicznych.
Mechanizm abonamentu byl dotychczas podstawowg gwarancjg, ze
nadawcy publiczni beda wolni od naciskéw politycznych i uzaleznien od
rynku oraz presji ekonomicznych.

Wyraznie, nie tylko w Polsce, coraz czeSciej podwazane jest zatozenie
o otwartym dostepie do programu jako ,,dobra wspoélnego”, bez wzgledu
na poziom zamoznos$ci odbiorcy. Systemy kablowe i satelitarne telewi-
zji i radia wprowadzily mozliwo$§¢ emisji kanatéw ptatnych. Powstal
w ten sposdb model biznesowy kanaléw tematycznych adresowanych
do wyodrebnionej kategorii widzéw i stuchaczy. Pojawity sie systemy
pay-per-view. Odbidr przekazéw medialnych indywidualizuje sie i perso-
nalizuje, co niesie ze sobg zupelnie nowe zjawiska w przeptywach finan-
sowych wzdluz fancucha tworzenia warto$ci w mediach. Wiekszg cze§é
pieniedzy przejmujg od nadawcow zestawiajgcych program operatorzy
,bram cyfrowych” (agregatorzy i dostawcy dostepu). To oni kupuja
materiaty programowe od posiadaczy praw i producentéw programow,
ptacac sieciom rozsylu za wykorzystanie ich infrastruktury dystrybu-
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cyjnej. Moze to w niedalekiej przyszlosci zaowocowaé¢ modelem ,,roz-
proszonej stuzby publicznej”, tzn. sytuacja, w ktérej zadania nadawcow
publicznych zostajg oddzielone od instytucji je realizujgcych, a tworze-
nie tre$ci misyjnych i ich emisja zlecane sg innym nadawcom, w tym
komercyjnym, spotecznym itd.

Funkcjonowanie platform cyfrowych oraz obecno$¢ na nich zaré6wno
nadawcéw publicznych, jak i komercyjnych i ich konwergencja progra-
mowa, a zwlaszcza platform streamingowych (dzwiekowych i filmowych)
wywolaly w Europie dyskusje nie tylko o racji istnienia mediéw publicz-
nych, ale przede wszystkim o zasadach i sposobach ich finansowania.

Kryzys finansowy lat 2008-2011, powodujacy spadek przychodéw
reklamowych wiekszo$ci mediéw, podgrzat temperature tych dyskus;ji.
Rzady wiekszosci panstw europejskich nalezacych do Unii Europej-
skiej uprawiajg dzisiaj wobec nadawcéw publicznych polityke, ktéra
nalezaloby okresli¢ jako get and take, czyli z jednej strony formutujg
wlasna, z drugiej za§ muszg sie liczy¢ z regutami ustalonymi w ramach
wspoélnoty, np. z nieuprawniong pomoca panstwa, ktéra podwaza konku-
rencje miedzy sektorem publicznym i prywatnym.

Globalny kryzys finansowy w 2008 r. zmusit niektérych nadawcow
publicznych do wprowadzenia istotnych zmian strategicznych w polity-
ce, finansowaniu i treéci, podczas gdy inni zostali w niewielkim stopniu
poszkodowani.

Niezalezne organizacje medialne coraz trudniej radzg sobie z naci-
skami politycznymi, a jeszcze trudniej — tak jak w Polsce — w sytuacji,
kiedy presja ze strony instytucji panstwa poparta jest odcieciem budze-
téw reklamowych spétek skarbu panstwa od mediéw niesprzyjajacych
wladzy. W tej sytuacji media sq zmuszone de facto zmieni¢é model bizne-
SOWY, np. przez rozwijanie mechanizmu subskrypcji wydan cyfrowych,
przestawienie sie na model non profit, apelujgc o wsparcie uzytkownikow,
fundacji i bogatych darczynhcéw. W takim modelu finansowania tatwiej
jest minimalizowa¢ presje komercyjna i polityczng i skupi¢ sie na nieryn-
kowych $rodkach zasilania finansowego. Dotyczy to zwlaszcza prasy,
ktoéra zaczeta poszukiwania takich modeli biznesowych, dzieki ktérym
mozna rozwijaé¢ dziennikarstwo wysokiej jakoSci.

Organizacje publiczne radia i telewizji, zgodnie z ich misjg i zada-
niami w ramach stuzby publicznej, korzystaja z okre§lonych systemoéw
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finansowania, obejmujacych przede wszystkim mechanizmy finansowa-
nia ze $rodkéw publicznych, czyli ,,transfery z budzetu panstwa”, ,,srodki
spoza budzetu panstwa” oraz ,,przychody z optat abonamentowych”.

Prywatni konkurenci mediéw publicznych, traktujgc wprowadzenie
nowych ustug publicznych mediéw publicznych jako przejaw niszczenia
rynku, znacznie zwiekszyli liczbe skarg, przesytanych do KE. Komisja
uznala, ze w tej sytuacji jest zobowigzana do aktualizacji regulacji do-
tyczacych ustug publicznych i zmian zasad pomocy panstwa dla organi-
zacji medialnych.

W 2009 r. zostat wydany Komunikat KE okre$lajacy zasady pomocy
panstwa w finansowaniu nadawcéw publicznych. Komunikat opiera sie
na podstawowych zasadach finansowania radiofonii i telewizji publicznej
zawartych w Dyrektywie Parlamentu Europejskiego o audiowizualnych
ustugach medialnych oraz w Protokole Amsterdamskim do Traktatu
Europejskiego.

Wydanie Komunikatu mialo na celu zapewnienie wysokiej jakosci
ustug radiofonii i telewizji publicznej na r6znych platformach i zachowa-
nia konkurencyjno$ci mediéw w nowym $rodowisku technologicznym.

Konsekwencjg uznania Protokolu Amsterdamskiego, legitymizujace-
go, wistocie, system dualny mediéw, s trzy podstawowe zasady finan-
sowania mediéw publicznych:

1) transparentno$¢ finansowania,

2) proporcjonalno$é miedzy finansowaniem a wielko$cia i jakoS$cia
oferty programowej,

3) oddzielenie rachunkowosci ,, komercyjnej” od ,,misyjnej”.

Systemy finansowania nadawcéw publicznych w Europie mozna,
z grubsza, podzieli¢ na dwie grupy:

1) model finansowanie z jednego zrédla — obejmujacy systemy, w kto-
rych media publiczne sg finansowane w dowolnej formie wytacz-
nie ze $rodkéw publicznych;

2) model wielozrédtowego finansowania — obejmujacy rézne §rodki
publiczne oraz przychody z ustug komercyjnych lub takich zrédet
jak sprzedaz powierzchni reklamowych i programoéw, ptatnych
usltug i wielu innych dziatan komercyjnych.
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Wybor systemu finansowania mediéw publicznych pozostawia sie do
decyzji kazdemu panstwu cztonkowskiemu, jednakze Komisja jest od-
powiedzialna za sprawdzenie, czy finansowanie przez panstwo nie ma
wplywu na konkurencje na wspélnym rynku.

W Europie wspélistnieje wiele réznych modeli finansowania mediow
publicznych. Réznorodno$¢ ta wynika z réznych realiéw krajowych, ram
prawnych, warunkéw rynkowych itd. Zréznicowanie modeli finanso-
wania mediéw publicznych urzeczywistnia sie m.in. poprzez:

= wybér zrédel finansowania;

= stopien rownowagi/nieréwnowagi pomiedzy poszczeg6lnymi zrédia-
mi przychodéw, w szczegdblnosci miedzy dochodami publicznymi
i komercyjnymi;

= metody gromadzenia i alokacji Srodkéw;

= okres obowigzywania umowy o finansowaniu (roczny/ wieloletni);

= odniesienia do wskaznikéw makroekonomicznych;

= oceny potrzeb finansowych organizacji publicznych.

Na sposoby i mechanizmy finansowania mediéw publicznych ma
wplyw wiele innych zmiennych, co wyjasnia szeroki wachlarz zrédet
i sposobdéw finansowania obowigzujgcych w Europie. Istniejg cztery
gléwne zasady finansowania mediéw publicznych. Finansowanie me-
diéw publicznych powinno byé¢: stabilne i odpowiednie, niezalezne od
ingerencji politycznej, sprawiedliwe i uzasadnione oraz przejrzyste
i odpowiedzialne (EBU Media Intelligence Service, 2020).

Chociaz kazdy krajowy system finansowania mediéw publicznych ma
swoja specyfike, zrédia i strukture dochodéw, w ostatnich dwoéch latach
uksztattowaly sie cztery gtéwne modele finansowania mediéw publicznych:

1) przez bezposredni transfer z budzetu panstwa, co zwykle wigze sie
z bardzo wyrafinowanymi mechanizmami ekonomicznymi,

2) przez alokacje z funduszu zlokalizowanego poza budzetem panstwa
(podatek celowy),

3) przez optate abonamentowsg (optate od gospodarstwa domowego),

4) przez finansowanie medialnych ustug (tresci) publicznych na za-
sadzie konkursu (jako model uzupetniajacy).
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Omawiajac, kolejno, poszczegdlne modele finansowania nadawcow
publicznych, korzystam z ustalen publicznych wersji opracowan Media
Intelligence Service Europejskiej Unii Nadawcow telewizyjnych i Radio-
wych w Genewie opublikowanych w latach 2019-2022.

Budzet panstwa

Upowszechnia sie model finansowania mediéw publicznych bezposred-
nio poprzez dotacje panstwowe i inne transfery z ogélnego budzetu
panstwa. Ramy i warunki i przyznawania Srodkéw z budzetu panstwa
réznig sie znacznie w zaleznosci od rynku. W niektérych wypadkach alo-
kacje z budzetu panstwa oparte sg na wskaznikach makroekonomicz-
nych, takich jak wplywy z podatku dochodowego, wielko§¢ budzetu
panstwa lub PKB. Od 2018 r. praktycznie w ten sposob finansowane sg
TVP i Polskie Radio. Ten sposéb finansowania mediéw publicznych
ma swoje zalety, ale i wady.

Po pierwsze, bezposredni transfer z budzetu panstwa jest uwazany
za oszczedno$¢ na kosztach transakcyjnych. Po drugie, umieszczenie
finansowania nadawcow publicznych w ogélnym budzecie pahstwa moze
sprzyjac¢ wiekszej elastyczno$ci i lepszemu dostosowaniu finansowemu
do zmieniajgcych sie potrzeb nadawcéw publicznych. Po trzecie, oddale-
nie organizacji publicznej mediéw od obywateli moze poméc zminimali-
zowac ewentualng wrogo$¢é niektérych grup spotecznych wobec orga-
nizacji finansowanej ze $Srodkéw publicznych. Poleganie na dotacjach
panstwowych lub grantach z budzetu panstwa moze jednak skutkowac
zwiekszong ingerencja polityczng i ryzykiem utraty niezaleznosci. Wia-
czenie sie nadawcow do corocznych negocjacji budzetu panstwa ozna-
cza, ze wielko§¢ finansowania mediéw publicznych jest nieustannie
poréwnywana z wieloma innymi ustugami publicznymi, bez uwzgled-
nienia warunkéw makroekonomicznych.

Zalezno$¢ od srodkéw z budzetu panstwa przynosi ryzyko braku
stabilno$ci i przewidywalno$ci finansowania. Istnieje jednak kilka
mechanizméw zapobiegajacych temu ryzyku: finansowanie mozna
ustali¢ na okres Srednioterminowy, a takze wprowadzi¢ instrumenty
prawne okre$lajgce zakres zadan. Finansowanie takie moze by¢ réwniez
oparte na wskaznikach zewnetrznych, takich jak cze$¢ budzetu panstwa
lub udziat procentowy PKB, zeby zapobiec nieprzewidzianym wahaniom.
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Fundusze specjalne poza budzetem panstwa (podatek od dochodéw)

Chodzi o podatek od os6b fizycznych, ktéry jest proporcjonalny do ich
dochodéw. Ptatnos$ci nie sg oparte na gospodarstwach domowych lub
uzaleznione od posiadania jakiegokolwiek urzadzenia. Podatek ten jest
wyodrebniony w specjalnym funduszu poza budzetem panstwa i ma na
celu ochrone niezalezno$ci mediéw publicznych. Model ten jest stosun-
kowo nowy i obecnie funkcjonuje w Finlandii i Szwecji, a przygotowy-
wany jest w Danii, Norwegii i Islandii.

Podobna koncepcja w postaci sktadki audiowizualnej, ale jako dani-
na publiczna zostala opracowana réwniez w Polsce w 2015 w KRRIiT.
Z analizy systemoéw finansowania europejskich nadaweoéw publicznych
z uwzglednieniem réznych wskaznikéw ekonomicznych wynika, ze
media publiczne w Polsce powinny rocznie otrzymywac¢ kwote w prze-
dziale od 2 600 mln do 2 900 mln ziotych. W ocenie samych nadawcéw
publicznych $rodki niezbedne do realizacji misji przy zatozeniu znacz-
nego ograniczenia dziatalno$ci reklamowej do 1/3 obecnego czasu
emisji reklam rocznie powinny wynosi¢ 2 680 mln z1. Przy zalozeniu, ze
sktadka audiowizualna bedzie pobierana przy istotnym zaangazowaniu
w ten proces administracji panstwowej, w szczegélnosci stuzb podleg-
tych Ministrowi Finanséw, wysoko$¢ oplaty dla obywatela moze wynosié¢
ok. 8-9 zt miesiecznie.

Jednym z gtéwnych celéw oddzielenia finansowania nadawcow pu-
blicznych od budzetu panstwa jest zmniejszenie ryzyka ingerencji
politycznej. Ponadto podatek celowy ma pomdéc w uwolnieniu mediéw
publicznych od ograniczen ekonomicznych, z ktérymi boryka sie panstwo.
Finansowanie mediéw publicznych staje sie stabilne i przewidywalne,
a takze bardziej sprawiedliwe spolecznie. Podobnie jak w wypadku
optat abonamentowych podatek na rzecz mediéw publicznych zacho-
wuje bezpos$redni zwigzek miedzy nadawcami a obywatelami,

Ogodlnie rzecz biorgc, w krajach, w ktérych panuje nieufnos§é¢ wobec
instytucji publicznych, powigzanie podatku z finansowaniem mediéw
publicznych moze ograniczy¢ opér wobec tego rodzaju opodatkowa-
nia. Ale np. w Polsce moze by¢ przeciwnie. Podatek taki moze ten opoér
zwiekszy¢.

Z drugiej strony, fakt, ze finansowanie mediéw publicznych odbywa
sie jawnie, w ramach funduszu celowego, sprawia, ze jest ono bardziej
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zauwazalne, co powoduje, ze jest ono bardziej podatne na krytyke ko-
mercyjnych konkurentéw. Finansowanie z podatku sprawia réwniez,
ze finansowanie nadawcow publicznych poréwnuje sie z finansowaniem
z podatkéw innych ustug publicznych, np. w ochronie zdrowia i edukacji.

Zwiekszone standardy przejrzystosci i wieksza legitymizacja mediéw
publicznych sg zatem potrzebne, aby uzasadnié¢ koszty organizacji finan-
sowanej z podatku celowego. Pobor podatkéw jest egzekwowany przez
organy skarbowe. W wypadkach, gdy podatek celowy zastepuje optate
abonamentows, organizacje publiczne moga straci¢ wazny punkt styku
z odbiorcami, ktéry wezesniej umozliwiat dwukierunkowa, bezposred-
nig komunikacje pomiedzy organizacja publiczna a jej odbiorcami.

Innym, zwigzanym z ekonomiag, argumentem przeciwko jest to, ze sg
one w duzej mierze uwazane za procykliczne. Jako ze sg one powigzane
z dochodami 0s6b fizycznych, dochodami innych podmiotéw lub sprze-
dazg okreslonych towaréw, bedg mialy tendencje do spadku w sytuacji
cyklicznego zatamania koniunktury. Panstwo nie moze juz wtedy zapew-
ni¢ bufora, ktéry pomégiby mediom publicznym przetrwaé spowolnienie
gospodarcze lub dekoniunkture.

Podatki celowe spotkaty sie z ogélniejsza krytyka. Z punktu widzenia
organizacji medialnych ramy prawne, na ktoérych opiera sie specjalny
fundusz, moga prowadzi¢ do sztywnych ustalen w poréwnaniu z bez-
posrednim finansowaniem z budzetu panstwa. Z punktu widzenia finan-
sOw publicznych podatki celowe mogg przeciwdziataé elastycznos$ci
ustalania wydatkéw, ostabia¢ zasade solidarno$ci zwigzang z polityka
fiskalng i uniemozliwi¢ osiggniecie efektu synergii poprzez oddzielenie
finansowania mediéw publicznych od finansowania innych instytucji
publicznych.

Optata abonamentowa

Oplata abonamentowa pozostaje podstawg finansowania nadawcow
publicznych w Europie i jest nadal szeroko rozpowszechniona w Euro-
pie Zachodniej. Jest to na 0ogét zryczattowana optata pobierana od go-
spodarstw domowych, a nie od oséb fizycznych. Postrzegana jest jako
tradycyjny sposéb finansowania organizacji publicznych mediéw,
ktéry moze by¢ lepiej dostosowany do nowych realiéw medialnych.
Konwencjonalna optata abonamentowa moze zosta¢ przeksztaicona
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w oplate od gospodarstw domowych, jednakze ,,oderwang” od posiada-
nia urzadzenia.

Oplata abonamentowa jest tradycyjnie uznawana za gwarancje sta-
bilnego poziomu finansowania mediéw publicznych i bariere przed in-
gerencja polityczna. Oferuje ona réwniez korzys$ci dotyczace odpowie-
dzialno$ci mediéw publicznych, budujac bezposredni zwigzek miedzy
organizacja publiczng mediéw a obywatelami, zwlaszcza gdy optata jest
pobierana przez samego nadawce publicznego. Ponadto optata abona-
mentowa jest zazwyczaj dos¢ elastyczna. W wielu wypadkach zmiana
czy reforma oplaty trwa krécej niz zmiana modelu finansowania. Wpro-
wadzenie oplaty pobieranej od gospodarstwa domowego pozwala row-
niez ominagé¢ wszelkiego rodzaju konflikty prawne dotyczace definicji
kwalifikujacych sie do optaty abonamentowej urzadzen odbiorczych.
Wzmacnia to tez odpowiedzialno$é mediéw publicznych, poniewaz
tworzy wiez ze wszystkimi obywatelami, niezaleznie od posiadanego
przez nich sprzetu.

Oplata abonamentowa jest zwykle SciSle okreslona przez prawo, co
uniemozliwia jej szybkie zmiany. W takich wypadkach zamrozona jest
nie tylko jej wysoko$é¢, ale takze zakres czy sposéb pobierania. Scista
definicja prawna niesie ze sobg ryzyko przyspieszenia dezaktualizacji
technicznej i spolecznej tego typu optaty. W kilku panstwach sady
sprzeciwily sie wlaczeniu wszystkich urzadzen podiaczonych do sieci
w zakres istniejacych oplat abonamentowej (Szwecja w 2014 r. i Austria
w 2014 r.). Czynnik ten réwniez zahamowat dazenia zmierzajace do
modernizacji optat abonamentowych i doprowadzil np. do zniesienia tej
optaty w Szwecji w 2019 r. i w 2022 r. we Francji.

Tam, gdzie jest to mozliwe, przeksztalcenie oplaty abonamentowej
w oplate od gospodarstwa domowego niezalezng od posiadania odbior-
nika, moze by¢ postrzegane jako rozwigzanie korzystne. Wymaga to
jednak szczegdlnej struktury organizacyjnej administracji. W dwoch
krajach — w Niemczech i Szwajcarii — oplata opiera sie na istniejgcych
rejestrach zamieszkania aktualizowanych przez administracje lokalna.
Podobne rejestry nie istnieja w pozostatych krajach. Ponadto wprowa-
dzenie oplaty od gospodarstwa domowego wymaga konsensusu spolecz-
nego, poniewaz wiele gospodarstw domowych, wcze$niej nieobjetych
optata abonamentowa, zacznie ptaci¢ na rzecz nadawcy publicznego.
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W Niemczech i Szwajcarii, dwoch krajach, w ktoérych organizacje
publiczne od dawna cieszg sie wysoka wiarygodno$cia, wprowadzenie
oplaty od gospodarstwa domowego zostalo zakwestionowane w sgdach
i wywotlalo gorgce dyskusje na temat finansowania nadawcéw publicz-
nych w ogéle.

Finansowanie konkursowe

Finansowanie publiczne moze by¢ realizowane w ramach konkurséw
na uslugi programowe o wysokich walorach kulturalnych czy edukacyj-
nych. Fundusze te powinny jednak odgrywac¢ jedynie role uzupeiniaja-
cg, np. wspiera¢ produkcje programow niedofinansowanych. Wykorzy-
stanie $rodkéw publicznych do finansowania produkcji audiowizualnej
realizowanej przez podmioty spoza sektora publicznego mediéw nie jest
z natury rzeczy niekorzystne dla nadawcéw publicznych. System taki,
w istocie oparty na zasadach konkurencji, moze sta¢ sie nowym zrédtem
przychodéw dla nadawcéw zaréwno publicznych, jak i komercyjnych.
Finansowanie na zasadzie konkursu czesto oznacza, ze cze$¢ Srodkow
finansowych, wcze$niej przeznaczonych w cato$ci na media publiczne
jest wykorzystywana do finansowania takich programoéw.

Taka sytuacja miata miejsce na przyktad w Nowej Zelandii i Irlandii,
gdzie fundusze objete konkursem pochodzity z przychodéw z oplat abo-
namentowych.

Potencjalna zmiana przeznaczenia dochodéw wczeéniej przeznaczo-
nych dla organizacji publicznych jest ryzykowna, bowiem ostateczny
rezultat programoéw finansowania opartych na procedurze konkursowej
moze by¢ czasami podobny do finansowania ptynacego bezposrednio do
organizacji publicznej mediéw, ale zwigzany moze by¢ z dodatkowymi
dzialaniami biurokratycznymi, kosztami transakcyjnymi itd. Pozwala
to zachowac¢ niezalezno$¢ finansowania mediéw publicznych przy jed-
noczesnym istnieniu w §wiadomos$ci obywateli naturalnego zwigzku
miedzy pojeciem ustugi publicznej a organizacja Swiadczgca ustugi
publiczne.
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4.4.2. Struktura finansowania medidow publicznych

Budzet panistwa byt najbardziej rozpowszechnionym zréditem finansowa-
nia PSM (public service media) w 2021 roku.

PSM byly w rzeczywisto$ci wspierane gtéwnie przez budzet panstwa
na 29 rynkach europejskich. Jednocze$nie 20 rynkéw, czyli 39% wszyst-
kich, zalezato gtéwnie od optat abonamentowych i funduszy spoza bud-
zetu panstwa. Nalezy przy tym pamietaé¢, ze podczas gdy niektére pan-
stwa moga pobieraé¢ oplaty abonamentowe, zasilanie finansowe nadawcy
publicznego nie moze zaleze¢ gtéwnie od tego rodzaju dochodu. Tak
jest na przykiad w Maroku, gdzie finansowanie mediéw publicznych
(panstwowych) opiera sie gtéwnie na budzecie panstwa.

W jaki sposéb oplata abonamentowa moze pozostaé gtéwnym zréod-
tem finansowania PSM na poziomie EBU, ale nie by¢ juz najbardziej
rozpowszechnionym zrédiem finansowania? Znaczenie optat abona-
mentowych w strukturze finansowania mediéw gtéwnie wyjasnia fakt,
ze w czterech krajach Wielkiej Piatki — we Francji, Niemczech, Wtoszech
i Wielkiej Brytanii — media publiczne byty nadal finansowane z optat
abonamentowych w 2021 roku.

Niewielkie, ale rosngce zrédto finansowania nadawcéw publicznych,
to alokacja ze specjalnego funduszu znajdujgcego sie poza budzetem
panstwa. Najbardziej znanym przykiadem podatku przeznaczonego na
media publiczne jest podatek w Finlandii, wprowadzony jeszcze w 2013
roku. Podobny model wszedt w zycie w zycie w Szwecji w 2019 roku.

Nadawcy publiczni sa w zdecydowanej wiekszo$ci finansowani ze
Srodkéw publicznych. 77,1% wszystkich przychodéw mediéw publicznych
w Europie pochodzilo ze srodkéw publicznych (abonament, budzet
panstwa), podczas gdy 19,3% - z przychodéw komercyjnych (EBU Media
Intelligence Service, 2022b, s. 16-21).

Stosunkowo silna zalezno$¢ mediéw publicznych od dochodéow
publicznych w Europie wyraznie ilustruje wyjatkowos$é finansowania
tych organizacji. Zgodnie z ich misjg i zadaniami publicznymi orga-
nizacje te opieraja sie na specyficznych mechanizmach finansowania,
a poziom ich finansowania stanowi delikatng réwnowage miedzy pod-
stawowymi dochodami publicznymi i uzupetniajagcymi dochodami
komercyjnymi.
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Caltkowite bezposrednie i poSrednie finansowanie publiczne dla orga-
nizacji mediéw publicznych na obszarze EBU w 2021 r. wyniosto 37,8 mld
euro. Dochody publiczne tych organizacji pochodzg ostatecznie od oby-
wateli — albo bezpos$rednio poprzez oplaty abonamentowe, albo posrednio
poprzez podatki lub odpisy od podatkéw. Uwzgledniajac inflacje, moz-
na stwierdzi¢, ze dochody nadawcoéw publicznych w latach 2012-2021
zmalaty o 4,4%.

Obywatele krajow europejskich ptacili w 2019 r. na rzecz nadawcow
publicznych $rednio, bezposrednio Iub po$rednio — 3,26 euro miesiecznie
na 1 osobe (zaledwie 11% centéw dziennie). Jest to kilkakrotnie mniej
anizeli optaty subskrypcyjne za mozliwo$¢ dostepu do platnej telewizji.

Szczegdtowa analiza strumieni przychodéw organizacji publicznych
mediéw wyraznie wskazuje, ze optata abonamentowa jest zdecydowa-
nie gléwnym Zzrédtem dochodéw dla dzialalnosci mediéw publicznych,
wynoszac w 2021 r. 57,1% catkowitego finansowania. Znaczacy udziat
oplaty abonamentowej w strukturze finansowania mediéw publicznych
wynika gtéwnie z faktu, ze w czterech krajach tzw. Wielkiej Piatki — we
Francji, Niemczech, Wioszech i Wielkiej Brytanii — nadawcy publiczni
sg nadal finansowani z oplat abonamentowych.

Warto jednak zauwazy¢, ze optaty abonamentowe nie sg juz najbar-
dziej rozpowszechnionym modelem finansowania mediéw publicznych
w Europie. Drugim najwazniejszym zréditem przychodéw mediéw pu-
blicznych staje sie budzet panstwa: 12,6% w 2015 r., 14,2% w 2019 1.1 16,5%
w 2021 roku.

Jak ksztaltowaly sie wplywy z oplat abonamentowych w poréwnaniu
ze $rodkami publicznymi (z budzetu panstwa)? Chociaz optata abona-
mentowa pozostaje zdecydowanie giéwnym Zréditem dochodéw publicz-
nych w calej EBU, przychody te spadly o 6,4% od 2015 do 2019 roku.

Wiekszo$¢ organizacji publicznych w Europie nie tylko jest finanso-
wana ze Srodkéw publicznych, ale réwniez opiera sie na dodatkowych
dochodach komercyjnych. Gléwnym Zrédiem dochodéw komercyjnych
jest reklama. Istniejg réwniez inne, mniejsze zrédia dochodéw komer-
cyjnych, takie jak sponsoring, sprzedaz programow, merchandising
i przychody z ptatnej telewizji. Stanowig one niewielka cze$é przycho-
déw mediéw publicznych i obejmuja opbéznienia w uiszczaniu oplat
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abonamentowych i dotacji specjalnych do sprzedazy aktywow, sprzedazy
niezwigzanej z programem i dochodéw z cateringu.

4.4.3. Praktyka finansowania mediéw publicznych
w wybranych krajach

Dla najwiekszej grupy nadawcow publicznych w Europie charaktery-
styczny jest podwéjny model finansowania (abonament — reklama), ale
prawie 70% z nich korzysta przede wszystkim z optaty abonamentowej.
Chociaz optata abonamentowa jest najwazniejszym zrédiem dochodu
dla wiekszos$ci publicznych mediéw, istnieje tendencja uzaleznienia
nadawcow od dotacji budzetowych. W ciggu ostatnich dwoch lat zaszty
duze zmiany w sposobach finansowania publicznych nadawcéw w Hisz-
panii (RTVE) i Francji (France Télévisions), poprzez catkowite lub cze-
Sciowe wycofanie reklamy, wszakze pod warunkiem kompensowania
strat wynikajacych z tego tytutu, m.in. ze $rodkéw budzetowych panstwa.
Wedlug Europejskiego Obserwatorium Audiowizualnego wartos¢
$rodkéw publicznych kierowanych w ré6znych panstwach na dziatalnosé
systemu mediéw publicznych w duzej mierze zalezy od wielkoS$ci poszcze-
gélnych rynkéw medialnych oraz udziatu Srodkéw publicznych w bu-
dzetach telewizyjnych nadawcéw publicznych (European Audiovisual
Observatory, 2015). Przoduja tutaj panstwa o najwiekszych rynkach
medialnych, tj. Niemcy, Wielka Brytania, Francja i Wlochy. Najmniejsze
naktady na media publiczne sa udziatem niewielkich krajéw, takich jak
Estonia, Islandia, Stowacja czy Stowenia. Jednocze$nie maleje ciggle
wielko$¢ srodkéw publicznych dla nadaweéw publicznych przypadajacych
na gltowe ludnosci. Tylko Norwegia, Austria, Irlandia i Wielka Brytania
odnotowaty tutaj wzrost. Co ciekawe, naktady na funkcjonowanie na-
dawcéw publicznych nie majg zwigzku z wielkoS$cig ich audytoriéw.
W ciggu minionych szesciu lat ogélny bilans finansowania mediéw
publicznych w Europie pozostawat raczej stabilny, cho¢ istniata tendencja
do wiekszego uzaleznienia od oplat abonamentowych i srodkéw publicz-
nych, a ostatnio — ze $rodkéw budzetu panstwa, a w mniejszym stopniu
- od wplywéw z reklamy.
Tradycyjnie oplata abonamentowa byla zwigzana z posiadaniem
odbiornikéw radiowych i telewizyjnych. Rozwdj nowych technologii
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sprawil, ze odbiér programéw radiowych i telewizyjnych przesunat sie
do sieci i mozliwy jest dzisiaj za po$rednictwem wielu nowych platform
iurzadzen odbiorczych. W tej sytuacji wiele rzagdéw europejskich decy-
duje sie na zmiany sposobu finansowania organizacji publicznych RTV
(European Audiovisual Observatory, 2015). Szczegolnie pouczajaca jest
tutaj lekcja krajoéw nordyckich oraz Niemiec i Szwajcarii, gdzie abona-
ment RTV (zbierany bardzo skutecznie!) zastapiony zostat, lub niebawem
zostanie zastapiony, podatkiem (Islandia) lub optata audiowizualng
(Niemcy, Finlandia, Szwecja, Dania). Sens nowej oplaty polega na jej
uniezaleznieniu od posiadania odbiornika.

Na Litwie w styczniu 2015 r. weszla w zycie nowelizacja ustawy o Li-
tewskim Narodowym Radiu i Telewizji (nadawcy publicznym LRT),
ktora zostata przyjeta przez litewski parlament w grudniu 2013 roku.
Zakazata ona reklam w ustugach telewizyjnych i radiowych LRT, dopusz-
czajac jedynie kilka wyjatkéw. Wprowadzono réwniez nowa metode
obliczania finansowania LRT.

Roczny dodatek na LRT z budzetu panstwa ustalono na 1% wplywéw
z podatku dochodowego za poprzedni rok, dodany do 1,3% wpltywow z ak-
cyzy. Zabezpieczeniem dodanym do ustawodawstwa bylo to, ze alokacja
Srodkéw LRT na 2021 r. nie moglta spa$é ponizej alokacji na 2019 roku.

Od czasu wdrozenia reformy w 2015 r. finansowanie LRT wzrosto
0 89,8%. Mimo to jego finansowanie nadal wynosito zaledwie 0,10% PKB
kraju w 2020 roku.

Zrédtem finansowania telewizji publicznej we Francji sa obecnie
gléwnie dotacje budzetowe, ktére w 2022 r. wyniosty okoto 3,6 mld euro
(EBU Media Intelligence Service, 2023). Francuska telewizja (France
Television) otrzymata z tego zré6dta w tym roku 2,35 mld euro. Z kolei
radio publiczne (France Radio) dostato w 2022 roku 576 mln euro. Kana-
Iy miedzynarodowe (France Media Monde, TV5 Monde) - 330 mln euro,
z kolei kanat kulturalny: Arte France i Narodowy Instytut Audiowizu-
alny (INA) 1acznie 360 mln euro. Dane te podano w rzgdowym raporcie
IGF (Inspection Generales de Finances, 2022) z czerwca 2022 na temat
finansowania mediéw publicznych. Z raportu wynika, ze dotacje stano-
wig ok. 0,15% PKB.

Do 2021 r. media publiczne byly finansowane z podatku audiowizual-
nego, ktory wyniost w 2022 r. 138 euro we Francji (i 88 euro w terytoriach
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zamorskich) i optacany byt przez okoto 23 mln gospodarstw domowych.
Ani sktadka audiowizualna, ani obecna dotacja publiczna w tym roku
nie wzbudzily kontrowersji spotecznych z uwagi na diuga tradycje pu-
blicznego finansowania mediéw we Francji.

W Wielkiej Brytanii publiczne kanaty BBC opieraja sie na finansowa-
niu publicznym (abonament), a cze$ciowo na dziatalno$ci komercyjnej,
jak np. sprzedaz programow za granice (EBU Media Intelligence Service,
2023, s. 36). Ze sprawozdania BBC za rok finansowy 2021-2022 wynika,
ze wsparcie z abonamentu to 71,3% przychodéw (ok. 3,8 mld funtow,
czyli ok. 4,42 mld euro).

Pozostala czesé z ogdlnej sumy (5,33 mld funtéw, czyli ok. 6,2 mld euro)
to dziatalno$¢ komercyjna. Cato$¢ przychodé6w BBC stanowi ok. 0,24%
brytyjskiego PKB, ktére w 2021 wynosito ok. 2,2 bln funtéw.

Nadawcy publiczni w Niemczech, czyli ARD, ZDF i Deutschlandra-
dio, sg ustawowo zobowigzani do realizacji misji publicznej, a ich dzia-
talno$¢ finansowana jest takze ze wsparcia publicznego w postaci opta-
ty wnoszonej przez gospodarstwo domowe (EBU Media Intelligence
Service, 2023, s. 55-64). W 2021 r. nadawcy publiczni otrzymali tacznie
8,42 mld euro. Okolo 5,89 mld euro trafifo do sieci ARD, a 2,12 mld euro
do ZDE. Deutschlandradio otrzymato 243,1 mln euro, landowe instytucje
medialne - 159 mIn euro.

Kazde gospodarstwo domowe musi placi¢ abonament, niezaleznie
od tego, czy posiada odbiornik telewizyjny lub radiowy. W 2021 r. Fede-
ralny Trybunat Konstytucyjny nakazat podwyzszenie optaty nadawczej
z 17,50 euro do 18,36 euro miesiecznie. Z kolei kanaty Deutsche Welle
w przeciwienstwie do ARD, Deutschlandradio i ZDF, sg finansowane
z wplywow z podatkéw federalnych. DW odpowiedzialne jest m.in. za
wychodzenie z przekazem informacyjnym poza granice Niemiec. W rapor-
cie za rok 2021 DW zostato wsparte dotacjg budzetowa w kwocie ponad
445 mln euro. Calo$¢ finasowania mediéw publicznych, zaréwno przez
dotacje budzetowe, jak i abonament to 0,28% PKP.

W Belgii od 2001 r. nie ma abonamentu radiowo-telewizyjnego, a me-
dia publiczne s3a finansowane bezposrednio z budzetéw wspdlnot weho-
dzacych w sktad federacji (EBU Media Intelligence Service, 2023, s. 37).
Francuska Wspélnota Belgii obejmujaca Walonie i Bruksele przyznaje
co roku francuskojezycznemu nadawcy radiowo-telewizyjnemu RTBF
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,Sprawiedliwg, konieczng i wystarczajgca rekompensate na pokrycie
czesci kosztéw netto”. Kwota dotacji w 2021 r. na RTBF wyniosta 305,6 min
euro, czyli prawie 75% budzetu tej spotki. Przychody z dziatan reklamowo-
-komercyjnych sg z géry ograniczone do 25% budzetu. Analogiczna
dotacje przyznaje rzad Flandrii niderlandzkojezycznemu nadawcy VRT.

W Hiszpanii wladze wyptacajg operatorowi publicznej telewizji TVE
iradia publicznego RNE $rodki z budzetu panstwa, ktére co roku prze-
kraczajg poziom 600 mln euro (EBU Media Intelligence Service, 2023).
Dodatkowym zrédiem wplywoéw sg oplaty pobierane od operatorow tele-
wizji kablowych. Szacuje sie, ze Srednio panstwo od kazdego obywate-
la pobiera z tego tytutu rocznie 25 euro (117 zlotych). Z budzetu pahstwa
co roku wyplacane sg tez Srodki dla 13 regionalnych telewizji publicz-
nych i dotacja ta w 2022 r. wyniosta 1,17 mld euro (5,5 mld ztotych).

W Portugalii telewizja publiczna RTP otrzymuje $rodki zaréwno
z budzetu panstwa, jak i ze skladki audiowizualnej, ktérg obywatele
uiszczaja w ramach oplat za energie elektryczna (EBU Media Intelli-
gence Service, 2023). O ile w ciggu ostatnich pieciu lat Srednio z bu-
dzetu panstwa dla RTP wyptacano od kilku do kilkunastu milionéw
euro, o tyle $rednio z taksy audiowizualnej telewizja publiczna otrzy-
muje rocznie 180 mln euro (840 mln zlotych). Trzecim Zrédtem srodkéw
finansowych pobieranych dla RTP przez panstwo jest optata na pozio-
mie 2-4 euro od uzytkownika telewizji kablowej nakladana na jej
operatora.

Finansowanie publicznego wtoskiego radia i telewizji RAI opiera
sie na abonamencie (EBU Media Intelligence Service, 2023). W ten
sposob telewizja jest finansowana w 73%, radio w nieco wiekszym stopniu,
a reszta wplywoéw to reklamy, ktérych czas antenowy wyznaczajg limi-
ty. W 2021 r. kierownictwo RAI poinformowato, ze ponad 1,7 mld euro
wsparcia nie wystarcza na utrzymanie firmy i produkcje programoéw,
a deficyt przekroczyt 528 mln euro (2,5 mld ztotych).

Na Wegrzech nie ma abonamentu radiowo-telewizyjnego (EBU Me-
dia Intelligence Service, 2023, s. 65-75). Publiczne radio i telewizja,
czyli Duna Media, dotowane sg przede wszystkim z budzetu panstwa
oraz z reklam. W sklad Duna Media wchodza m.in. takie kanaly jak:
informacyjny M1, M2 dla dzieci i mlodziezy, sportowy M4, Duna, Duna
World oraz stacje radiowe Kossuth Radio, Petofi Radio czy Radio Bartok.
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Kwoty przeznaczane na media publiczne kazdego roku sukcesyw-
nie wzrastaly i w projekcie na 2023 r. jest to juz 127,5 mld forintéw
(ok. 1,46 mld ztotych).

Czeska telewizja publiczna (CT) zaplanowala w tym roku wsparcie
z budzetu w wysoko$ci 5,7 mld koron (1,1 mld zlotych). Finansowanie pu-
bliczne opiera sie na abonamencie (EBU Media Intelligence Service, 2023).

Na Stowacji zrédiem finansowania telewizji publicznej sg oplaty
abonamentowe (EBU Media Intelligence Service, 2023). Do wnoszenia
oplaty zobowigzane sg takze przedsiebiorstwa, a wysoko$¢ uzalezniona
jest od liczby pracownikéw. Poniewaz parlament zwolnit w 2022 r. z tego
obowigzku rodziny o niskich dochodach kierownictwo mediéw publicz-
nych Radio i Telewizja Stowacji (RTVS) w listopadzie stwierdzito, ze
w budzecie na 2023 r. bedzie brakowa¢ 21,3 mln euro (100 mln ztotych).
Finansowanie luki w budzecie mozliwe jest przez dotacje dla nadawcow
bezposrednio z budzetu pahstwa.

Szwedzkie media publiczne, telewizja SVT oraz radio SR, finansowa-
ne sa wylacznie z oplat pobieranych od dochodéw podatnikéw w rocz-
nym rozliczeniu PIT, naliczanych automatycznie przez urzad skarbowy
(EBU Media Intelligence Service, 2023). Optate 1327 koron (570 ziotych)
na rok ptaci kazdy obywatel powyzej 18. roku zycia oraz posiadajacy do-
chéd podlegajacy opodatkowaniu. Media publiczne na swoja dziatalno$é
otrzymuja rocznie 8,56 mld koron (3,7 mld ztotych), z czego 5,04 mld
trafia do telewizji (2,2 mld zlotych).

Telewizja publiczna SVT to cztery kanaty: SVT1, SVT2, SVT Barn
(dzieciecy) oraz Kunskapskanalen (naukowy). Radio to ogélnokrajowe
kanaly: P1, P2, P3 oraz P4 (zlozony z 25 lokalnych). Wia$cicielem spétek
publicznej telewizji SVT oraz radia SR jest organ, w ktérego wtadzach
zasiadaja osoby wskazane przez partie zasiadajagce w parlamencie.

Poziom finansowania mediéw publicznych w Polsce plasuje sie
ponizej przypadkéw Wielkiej Brytanii, Niemiec czy Francji, a nawet
znacznie ponizej Sredniej publicznego finansowania wsréd nadawcow
zrzeszonych w Europejskiej Unii Nadawcow (EBU) (EBU Media Intel-
ligence Service, 2022b). Wydatki publiczne na media w Polsce to ok.
800 mln euro, w tym TVP - 737 mln euro, a Polskie Radio — 77 mln euro.
Stanowi to 0,14% PKB. Srednia dla EBU to 0,16% PKB (EBU Media
Intelligence Service, 2022b).
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W Polsce nieuregulowana od wielu lat kwestia finansowania mediéw
publicznych przybrata ostatnio do$¢ nieoczekiwany obrét. Od kiedy
w 2018 r. TVP otrzymata ok. 600 mIn zi pozyczki z Funduszu Reprywa-
tyzacyjnego przy Kancelarii Premiera, a p6zZniej kolejne transze, finan-
sowanie mediéw publicznych z budzetu panstwa stato sie de facto
obowigzujgcym prawem. Tak jest zresztg w kilku krajach. Na przyktad
w Hiszpanii publiczne media otrzymuja dotacje z tytutu wykonywania
obowigzkéw nadawcey publicznego. Do tego dochodzg przychody od pry-
watnych nadawcow telewizyjnych, kabléwek i operatoréw telekomus-
nikacyjnych. Nie ma watpliwo$ci, ze taki pomyst spotyka sie z dobrym
przyjeciem spotecznym. Zreszta, wedtug sondazu CBOS z lipca 2017 r.
az 72% badanych opowiadato sie za finansowaniem mediéw publicznych
z budzetu (CBOS, 2017). Media publiczne utrzymywalyby sie zatem
z subwencji z budzetu panstwa w wysokosci 2,7 mld zt. Taki sposéb
finansowania nadawcow publicznych finansowania uzaleznia niemal
catkowicie nadawce od zrédta finansowania, w tym wypadku od rzadu.
Ponadto, jak to sie statlo w Albanii czy w Bulgarii, finansowanie mediéw
publicznych z budzetu panstwa powstrzymuje organizacje od dokony-
wania reform, za$ wladze publiczne — od szukania innych, bardziej
przejrzystych form finansowania (Jaskiernia, 2006, s. 3).

Obowigzujacy w Polsce system finansowania mediéw publicznych
jest zgodny z uregulowaniami europejskimi, tyle ze nie jest wydajny.
System ten ma dwa gléwne Zrédia finansowania - Srodki uzyskane z abo-
namentu i $rodki pozyskiwane na rynku reklamowym. Obowigzujaca
Ustawa o RTV z 22 grudnia 1992 r. sprawe abonamentu normuje, ale
jej nie rozwigzuje. Coraz wiecej oséb fizycznych i podmiotéw gospodar-
czych abonamentu nie ptaci. W 2016 r. abonament ptacito zaledwie 1,2
mln z 13,5 mIn gospodarstw domowych, podczas gdy w 2020 r. zaledwie
750 tysiecy. W 2016 r. optaty abonamentowe wnosito jeszcze 1,2 mln gospo-
darstw (45,7%), podczas gdy w 2020 r. juz tylko 750 tys. (28,6%), natomiast
w 2023 r. tylko 700 tys., tj. 26,7% zobowigzanych do wnoszenia oplat.

Wystgpienie éwczesnego prezesa TVP Jacka Kurskiego na spotkaniu
podsumowujacym rok 2016 nie pozostawialo ztudzen. Stwierdzit on, ze
,bez zwiekszenia wplywoéw abonamentowych spétka nie bedzie mogta
realizowac¢ misji publicznej i zacznie by¢ powoli wygaszana”. W dalszej
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ki

—1iwyli-
czal: — ,,»Skasowanie« misji 0 30%, Smier¢ oSrodkéw terenowych, odej-

czesci wystgpienia dodat: ,,Realny budzet to »budzet $§mierci«’

Scie od inwestycji w przejsciu na emisje w Full HD, rezygnacja z wielu
ambitnych i podstawowych zakreséw dziatalno$ci”!?.

Niestety, wszystkie ogtaszane przez Ministerstwo Kultury lub Rade
Mediéw Narodowych projekty ,,uszczelnienia” albo zmiany paradygmatu
oplaty na rzecz publicznych nadawcéw konezyly sie zwykle niepowo-
dzeniem. W 2017 r. sytuacja zmienita sie diametralnie, gdy partia rzadza-
ca zdecydowala sie finansowaé¢ media publiczne bezpos$rednio przez
budzet panstwa, nazywajac eufemistycznie ten sposéb finansowania re-
kompensatg za utracone wplywy abonamentowe (Zielinska, 2022). Rzad
(korzystajac z przepiséw unijnych) wprowadzit rekompensaty dla mediéw
publicznych z tytulu utraconych wplywoéw abonamentowych wynikaja-
cych ze zwolnien dla niektérych grup spotecznych. Rekompensaty z cza-
sem otrzymaty forme obligacji skarbowych i istotnie urosty. W 2016 r.
KRRIiT przekazala nadawcom publicznym 722 mln zt (rok wecze$niej
750 mln z1), z czego TVP otrzymata 365 mln zt (rok wcze$niej 404,2 min z1),
Polskie Radio 186 mln zi (180,6 mln zI w 2015 r.), a rozglo$nie regionalne
PR 171 mln zt (165,2 mln zt w 2015 r.). Oprécz tego media publiczne otrzy-
maty w 2016 r. dotacje, formalnie wspierajgce realizacje misji, ktéra po-
winny wypelnia¢. KRRiT nie podala kwot, ale mozna szacowac, ze w wy-
padku TVP dotacja budzetowa wynosita okoto 47 mln zt. Krajowa Rada
podata bowiem, ze dotacja stanowila 3% kosztéw realizacji misji, a te wyli-
czono na ponad 1,5 mld zt. f.gcznie w 2016 r. media publiczne dyspono-
waty kwotg 0,78 mld. Od W 2017 r. wptywy mediéw publicznych z abona-
mentu (KRRiT podkresla juz wtedy, ze zbiera go Poczta Polska) wyniosty
697,05 mln z1. Ale TVP i Polskie Radio otrzymaty takze okoto 307 miln zi
z tytulu rekompensaty utraconych w poprzednich latach wplywéw.
W innym ujeciu TVP otrzymata w sumie 621,6 mIn zi, Polskie Radio
193,4 mln z1, a 17 spétek rozgtosni regionalnych PR prawie 189 mln zt.
W sumie w 2017 r. media publiczne zarzadzaty kwotg 1 mld zi.

W 2018 r. media publiczne otrzymatly w sumie 1,41 mld z1. Z abona-
mentu zebranego przez poczte — 741,5 mln z1, a z tytutu rekompensaty

12 https://www.tvp.info/28674312/prezes-jacek-kurski-podsumowal-rok-2016-w-tvp
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utraconych wplywow 673 min zi. TVP ogélem z abonamentu otrzymata
385,5 mln zi, a z rekompensat 593,5 mln zi (w sumie 978,9 miln z1). Polskie
Radio w sumie otrzymato 232,8 mln zt (186,3 mln zt z abonamentu),
a regionalne rozgto$nie 202,8 min zi.

W 2019 r. wplywy abonamentowe TVP i PR siegnely juz tylko 650 min zt
(na TVP przypadto 331 mln z}), a przyznane im rekompensaty w postaci
zerokuponowych dwuletnich papieréw skarbowych 1,26 mld zt (na TVP
— 1,12 mld z1). L.igcznie stanowilo to 1,91 mld zi.

W 2020 r. wptywy z abonamentu utrzymaly sie na poziomie 650 mln zi,
ale rekompensata urosta do prawie 2 mld zi (1,95 mld zI). Na Telewizje
Polska przypadto z abonamentu 331 mln zi, a z rekompensat w postaci
obligacji 1,71 mld zit. Polskie Radio i rozglo$nie regionalne uzyskaty
z abonamentu po okolo 159 mln zI oraz po okoto 119 mln zt rekompensat.
Ogotem byto to 2,6 mld zt

W 2021 r. abonament ponownie zasilit media publiczne suma 650 mln zt,
arekompensaty wyniosty 1,95 mld zt. Telewizja Polska z abonamentu
uzyskata 330 mln zt i otrzymata papiery skarbowe warte 1,71 mld zi.
Polskie Radio i rozglo$nie regionalne dostaly z abonamentu po okoto
159 mln zi, a z tytulu rekompensat odpowiednio prawie 126 miln zt
i 113 miln zi. L.acznie - 2,6 mld z1.

Jak podawat Juliusz Braun, w grudniu 2017 r. Telewizja Polska otrzyma-
la z budzetu panstwa kwote 265 mln zt, a w 2018 r. niespelna 595 miln z1
na podstawie przepiséw ustawy o zmianie ustawy o szczegélnych roz-
wigzaniach stuzacych realizacji ustawy budzetowej na rok 2017 (Braun,
2022). Srodki te okreslono jako rekompensate za wplywy z optat abo-
namentowych utracone w latach 2010-2017 z tytutu ustawowych zwol-
nien. W roku 2019 przyjeto odmienne rozwigzanie. Podstawa do wypta-
ty rekompensaty byta zgtoszona jako projekt poselski ustawa o zmianie
ustawy o optatach abonamentowych. Uzasadnieniem projektu byt brak
,adekwatnego, stabilnego, przewidywalnego i dtugofalowego publicz-
nego finansowania mediéw publicznych w Polsce”. Przyjeto odmienne
kryteria wyliczenia naleznej rekompensaty. Publicznemu radiu i tele-
wizji za lata 2018 i 2019 mogtaby przystugiwaé¢ kwota 1, 91 mld zt. W
uzasadnieniu napisano: ,,Proponuje sie jednak, aby rekompensata
przyznana jednostkom publicznej radiofonii i telewizji na podstawie
projektowanej ustawy z tytutu ubytkéw wplywoéw z optat abonamento-
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wych wynikajacych z ustawowych zwolnien od tych optat w latach 2018
12019 wyniosta 1,26 mld z”13,

Na podstawie ustawy z tytutu ubytkéw wplywoéw z optat abonamen-
towych wynikajacych z ustawowych zwolnien od tych optat w latach 2018
12019 wyniosta 1,26 mld zi. Zgodnie z decyzjag KRRiT Telewizja Polska
otrzymata z tej kwoty 1,12 mld zt. Warto zwrdéci¢ uwage, ze byta ona wy-
ptacana w formie skarbowych papieréw wartoSciowych, co sprawialo,
ze formalnie nie miata wplywu na poziom wydatkéw budzetowych, a tym
samym wysoko$§¢ deficytu budzetu panstwa.

W ustawach budzetowych na 2022 r. 1 2023 r. na rekompensaty za utra-
cone wplywy abonamentowe przewidziano, odpowiednio 1,99 mld zt
12,70 mld zt, za§ w 2024 r. 3,0 mld zt przy zaktadanych wptywach abonamen-
towych na poziomie 620 min zi. Planowang kwote 3 mld zt zakwestionowat
Prezydent RP, wetujac cze$¢ ustawy okolobudzetowej. Praktycznie kwota
ta sktadata sie z dwoéch czeSci: do 1,9 mld zt w ramach rekompensaty za
utracone wplywy abonamentowe oraz 1 mld zt, na podwyzszenie kapi-
tatu zaktadowego spétek medialnych. Rok 2024 uplywa pod znakiem bez-
prawnego blokowania przez Przewodniczgcego KRRiT wyplat z wpltywoéw
abonamentowych dla sp6tek medialnych.

Finansowanie mediéw publicznych w Polsce wedlug zasad pomocy
publicznej w UE bylo przedmiotem postepowania prowadzonego przez
Komisje Europejska w latach 2011-2018. W nastepstwie przyjetych przez
rzad zobowigzan obejmujgcych wdrozenie tzw. Komunikatu Nadawczego
(Broadcasting Communication) i zalecenn KE postepowanie zakonczono.
Komentujac wyniki tego postepowania, Departament Prawny EBU uznat
mechanizm podwd@jnego finansowania TVP za realng pomoc panstwa.
Departament zaznacza, ze Komisja zamkneta postepowanie pod warun-
kiem monitorowania procesu wdrazania zobowigzan rzadu polskiego
oraz monitorowania istniejacego mechanizmu finansowania pomocy.
Formalnie zobowigzania zostaly wdrozone poprzez przyjecie poprawek
do Ustawy o radiofonii i telewizji z 1992 r. wprowadzajacych wspomniany
Komunikat (Broadcasting Communication) w 2018 r. i przyjecie w 2020 r.
nowej Karty Powinnos$ci na lata 2020-2024.

13 Ustawa z dnia 9 listopada 2017 r. 0 zmianie ustawy o szczegélnych rozwigzaniach
stuzacych realizacji ustawy budzetowej na rok 2017. (Dz.U. z dnia 23 listopada 2017 r.,
poz. 2161).






Rozdziat 5

Media publiczne
w nowym srodowisku technologicznym
— obietnice ery posttelewizyjnej

5.1. Regulacje i organy regulacyjne
w warunkach konwergengji technologicznej

Nowa sytuacja mediéw w zaden sposédb nie eliminuje probleméw i dy-
lematéw regulacji. Wrecz przeciwnie, dzisiejszy krajobraz mediéw,
podlegajac gruntownej zmianie, wymaga bardziej przemyslanej i bar-
dziej kompleksowej regulacji niz poprzednio, ale z przesunieciem ku
samoregulacji i wspétregulacji. Tymczasem rozwigzania prawne sg wy-
raznie ukierunkowane na rzeczywisto$¢ analogowg, w ktérej limitowane
sq czestotliwosci, nadal dziataja wielkie instytucje nadawcze (publicz-
ne i prywatne), organ regulacyjny jest zajety w duzej mierze kontrolg
tresci, a w decyzjach dotyczacych koncesji stosuje sie bardzo czesto
kryteria uznaniowe.

Czym rézni sie sytuacja obecna od poprzedniej?

Motorem zmian pozostaje technologia, a $cisle rzecz biorac, zjawisko
technologicznych konwergencji mediéw, telekomunikacji i informatyki.
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Prawo mediéw, telekomunikacji i w informatyce, i wreszcie, prawo kon-
kurencji nie jest juz adekwatne do ujecia konwergencji, ktéra ztamata
tradycyjne granice i bariery. Co wiecej, kazda z tych dziedzin prawa
i zwigzanych z nimi organéw regulacyjnych zajmuje sie réznymi aspek-
tami komunikacji, prowadzac, w istocie, do osiggania réznych celéw
polityki spolecznej.

Sytuacja, w ktorej tresci, dystrybucja i konkurencja sg rzeczywiscie
regulowane przez inny dzial prawa i inny organ powoduje chaos na
rynku z punktu widzenia inwestoréw i uzytkownikéw, co owocuje bra-
kiem bezpieczenstwa prawnego i zaufania jako warunkéw koniecznych
do rozwoju nowych rynkéw w wyniku konwergencji. Sytuacja ta podwa-
za zaro6wno obecny model regulacji mediéw, jak rowniez ksztatt i zasady
dzialania organéw regulacyjnych.

I rzeczywiscie, stoimy dzisiaj przed dylematem: czy mamy regulo-
wac konwergencje lub konwergencje regulacji czy raczej powinnismy
zmieni¢ role organéw regulacyjnych.

Wspdlnota Europejska stosuje dzisiaj jeszcze uchwate z 2010 r. —
Audiovisual Media Service Directive — AVMSD (Dyrektywa o Audiowi-
zualnych Ustugach Medialnych), zastepujgca poprzednig dyrektywe
,Telewizja bez granic”!. Celem dyrektywy bylo m.in. wprowadzenie
zasad dotyczacych rynku reklamy, w tym ograniczen czasowych, przepi-
s6w dotyczacych lokowania produktu itp. Wszystko to w celu zapewnie-
nie stabilnos$ci prawnej i stworzenia jak najlepszych warunkéw rozwoju
konkurencji w branzy audiowizualnej ustug medialnych w krajach UE.

Wspomniana dyrektywa znacznie rozszerzyla zakres prawodawstwa
wspoélnotowego o nowe ustugi, takie jak audiowizualne ustugi medialne
w internecie lub w telefonach komérkowych, jak réwniez ustugi nieli-
nearne. Wszystko to zmienilo poprzednio obowigzujace ustawodawstwo,
w tym zasady korzystania z reklamy, sponsoringu, kryteria w zakresie
ochrony konsumentéw, ochrony matoletnich, godno$ci ludzkiej, promo-
cji réoznorodnos$ci kulturowej, prawa do informacji, pluralizmu mediéw,
ksztaltowania umiejetnosci korzystania z mediéw. Dyrektywa miata
przyczyni¢ sie do lepszego przestrzegania praw podstawowych uznanych

! Dyrektywa o Audiowizualnych Ustugach Medialnych (AVMSD) (Dz.U. L 95
z 15.04.2010).



Media publiczne w nowym $rodowisku technologicznym — obietnice... EXIN

w Karcie Praw Podstawowych2. Nowe podejscie do regulacji dziatania
mediéw powinno by¢ traktowane jako tworzenie warunkéw Swiadcze-
nia swego rodzaju uslug na rzecz spoteczenstwa cyfrowego, i to Swiadczo-
nych zaréwno przez media publiczne, jak i media prywatne z uwzgled-
nieniem potrzeb réznych grup odbiorcéw, w tym mniejszosci, dzieci
i mtodziezy (Kowalski, 2003).

Regulacje w dziedzinie mediéw musza by¢ dokonywane ze wzgledu
na kilka podstawowych zasad polityki audiowizualnej:

® precyzyjne zdefiniowanie zakresu interwencji;

= postepowanie zgodnie z zasadg ,,light touch”;

= nieprzekraczanie tego, co konieczne;

= oddzielenie regulacji tresci od tego, co obejmuje dystrybucje mediéw;

® przyjecie zalozenia o neutralnos$ci technologii, przy ré6znicowaniu
regulacji ustug linearnych i nielinearnych;

= ochrona wolno$ci stowa, pluralizmu, r6znorodnos$ci programu, po-
szanowania prawa do odpowiedzi, ochrona nieletnich;

= uznanie roli mediéw publicznych, jak to formutuje Protokét Amster-
damski do Traktatu Europejskiego ,,jako podstawy demokratyczne-
go spoteczenstwa i jego kultury” (Protokét Amsterdamski, 1997).

Niezaleznie od tego, czy panstwo decyduje sie na stworzenie zintegro-
wanego organu regulacyjnego, czy kompetencje regulacyjne w dziedzi-
nie medidéw, telekomunikacji i ochrony konkurencji beda podzielone
na kilka organéw regulacyjnych, podstawa dzialania organéw regulacyj-
nych powinno by¢ dokonywanie gtebokiej analizy rynku i definiowania
ex ante wlasciwych rynkéw. Ta analiza do tej pory byta podejmowana
w wypadku fuzji duzych spétek medialnych i telekomunikacyjnych
iex post, wistocie na r6zne sposoby i réznym powodzeniem. Definiowa-
nie rynkéw powinno odbywac sie zgodnie z zasadami prawa o konku-
rencji, ale podstawa analizy powinna by¢ zawsze polityka audiowizualna
kraju, ktéra nie narusza swobody S§wiadczenia ustug, rozwijania i pro-
mowania konkurencji, podkreslania funkcji gospodarczych mediow.

2 Karta Praw Podstawowych Unii Europejskiej 2012/C 326/02.
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Inicjatywy podejmowane przez organ regulacyjny powinny mieé¢
silne podstawy prawne, a dziatania regulacyjne korygujace — w §cisle
zdefiniowanych wypadkach — powinny nastepowac tylko na podstawie
obserwacji rynku. Zakres i sila ingerencji musza by¢ przy tym propor-
cjonalne do zidentyfikowanych wyjatkéw i naruszen prawa. To musi
by¢ organ o klarowanej strukturze wewnetrznej, ktéra zapewnia tatwy
dostep do publikowania systematycznie sprawozdan z podejmowanych
dzialan i zaktada szerokie konsultacje planowanych decyzji.

Zgodnie z Dyrektywa Ramowag Parlamentu Europejskiego i Rady
z 2002 r. kazdy organ regulacyjny powinien by¢ catkowicie bezstronny
i niezalezny. Jego dzialania powinny by¢ planowane, a proces decyzyj-
ny - przejrzysty, zaréwno dla przemystu, jak i spoteczenstwa. Powinno
to by¢ cialo proaktywne, podejmujgce rézne inicjatywy w ramach ist-
niejgcego prawa swobodnie i elastycznie, bez wyrdzniania jakiejkolwiek
technologii?.

Zadania (remit) mediéw publicznych réznia sie zawarto$cia i szcze-
gotowoscig, ale zawsze wynikajg z kontekstu krajowego. Niemniej jednak
zazwyczaj zawierajg trzy elementy: gatunki (np. informacja, edukacja
i kultura), cele i funkcje (np. integracja, partycypacja, tozsamo$¢ naro-
dowa) oraz cechy praktyki dziennikarskiej (np. innowacyjnosé, zrow-
nowazenie, bezstronnosg).

5.2. Regulacje w srodowisku medidw publicznych

Analizy przeprowadzone przez Manuela Puppisa i Corine Schweizer,
na podstawie sytuacji prawno-organizacyjnej nadawcéw publicznych
w 17 krajach, wykazaty, ze dziatajacy tam nadawcy publiczni maja uni-
wersalny zakres zadan (Schweizer, Puppis, 2018). W niektérych z nich,
np. w Belgii czy Szwajcarii, istnieje wiecej niz jedna organizacja pu-
bliczna, upowazniona do obstugi grup mniejszosSciowych (jezykowych).
Innym rozwigzaniem na wskro$ pluralistycznym jest system radia

3 Dyrektywa Ramowa 2002/21/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 7 mar-

ca 2002 r. w sprawie wspoélnych ram regulacyjnych sieci i ustug tgcznosci elek-
tronicznej.
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publicznego w Australii, Special Broadcasting Service, obstugujacego
74 mniejszosci jezykowych. Inng cecha, ktéra jest do$¢é powszechna,
jest istnienie kontyngentu proporcji okre$lonych tresci lub audycji
w poszczegdlnych jezykach etnicznych. Kwoty programoéw produkowa-
nych przez producentéw niezaleznych to trzeci sposéb, w jaki zarzgdza-
jacy staraja sie wzmocni¢ wiezi mediéw publicznych ze spoleczenhstwem,
w tym wypadku z szeroko pojetym przemysiem kulturalnym.

Wszystkie z 17 badanych krajow wiaczyly ustugi online i nielinearne
do oferty programowej mediéw publicznych. Jest to uzasadniane na
rézne sposoby:

1) media publiczne muszg ,,podazaé za rozwojem technologicznym”,

2) media publiczne powinny wykonywa¢ swoje zadania w ,,nowoczes-
ny sposob”,

3) media publiczne musza ,,docieraé¢ ze swojg ofertag do odbiorcéw
we wszystkich kanatach dystrybucji”.

W niektérych krajach misja nadawcéw publicznych stanowi, ze ich
ushugi internetowe i nielinearne podlegaja tym samym zasadom, co ich
podstawowe kanaty nadawcze (np. Australia oraz Walonia w Belgii), lub
ze w ich wypadku ma zastosowanie Dyrektywa o audiowizualnych
ustugach medialnych — Audiovisual Media Services — Directive AVMS-D
(np. w Finlandii, Irlandii i Holandii).

W ustawach o mediach publicznych rutynowo wprowadza sie rozréz-
nienie miedzy transmisja strumieniows ,,na zywo” i ,,na zadanie” z jednej
strony, a ,,uslugami dodatkowymi” z drugiej. W kilku krajach $wiadcze-
nie ustug strumieniowych , na zgdanie” jest obowigzkowe dla mediéw
publicznych (np. we Flandrii w Belgii, Danii i Francji) albo wyraznie do-
zwolone lub wspierane przez wladze publiczne (np. Niemcy, Norwegia,
Austria i MTS w Nowej Zelandii). Podczas gdy wiekszo§é krajéow nie
ogranicza ustug ,na zadanie”, kilka (Austria, Niemcy i Wielka Brytania)
naktada ograniczenia czasowe ich wykorzystywania. Ponadto organi-
zacje mediow publicznych czesto informujg widzow i uzytkownikow
0 ograniczeniach dotyczacych transmisji sportowych, filméw i seriali
ze wzgledu na takie prawa wtasnosci intelektualnej, ktére uniemozliwia-
ja streaming.
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Ustugi dodatkowe sg najscislej uregulowane w krajach niemiecko-
jezycznych. W Szwajcarii obowigzkowe jest wyrazne ich powigzanie z pro-
gramami radiowymi i telewizyjnymi. W Niemczech obecno$é mediéw
publicznych w internecie musi sie r6zni¢ od zawartos$ci gazet interneto-
wych, mimo ze dostarczajg one biezgcych wiadomosci. W kilku innych
krajach (np. w Australii, Flandrii oraz Walonii w Belgii, Niemczech,
Francji i Norwegii) zacheca sie publicznych nadawecéw do korzystania
z ustug interaktywnych lub §wiadczenia ich, w formie blogéw lub foréw,
lub zacheca sie do aktywno$ci w mediach spoteczno$ciowych.

Tabela 5.1. Ograniczenia dotyczace nielinearnego udostepniania programéw
radiowych i telewizyjnych

Czas udostepniania | Maksimum 7 dni | Maksimum 30 dni Bez ograniczen
. AU, BE, CA, CH, DK, FI, IE,
Kraj AT, DE UK
IT, NL, NZ, SE, UK, USA

Zrédto: Schweizer, Puppis (2018).

Niektoére organizacje mediéw publicznych opracowaly rowniez doku-
menty samoregulacyjne, zawierajgce zasady korzystania z treSci
generowanych w mediach spoleczno$ciowych przez uzytkownikéw lub
swoich pracownikéw (np. w Australii, Finlandii i Wielkiej Brytanii).

Wiele krajéw europejskich stosuje obecnie testy ex ante przy podej-
mowaniu decyzji o wartos$ci publicznej i wplywu na rynek potencjalnie
nowych ustug przed ich wprowadzeniem. Pomijajac aspekty procedu-
ralne, testy te r6znia sie w zaleznos$ci od podmiotéw je przeprowadza-
jacych i podejmujacych decyzje. W wiekszosci przypadkéw testy ,war-
tosSci publicznej” wymagaja konsultacji spotecznych.

Dodatkowo organizacje mediéw publicznych sa rozliczane w rézny
sposéb przez zewnetrznych interesariuszy: poprzez raporty roczne
(wszystkie), przez wlasne dokumenty strategiczne (np. Australia, Ka-
nada, Finlandia, Irlandia, Norwegia i Wielka Brytania), przez system
ewaluacyjny (np. Austria, Flandria, Finlandia, Francja, Wiochy, Nider-
landy, Nowa Zelandia, Norwegia i Wielka Brytania) lub przez organizo-
wanie obowigzkowych badan satysfakcji widzéw (np. Wiochy, USA)
(zob. Konarska, 2021, roz. 3).
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5.3. Reakcje instytucji europejskich na rozszerzanie zadan
i stosowanie nowych technologii przez nadawcéw
publicznych

Rozszerzanie pola dziatania mediéw publicznych spotyka sie z silnym
sprzeciwem ze strony podmiotéw komercyjnych. W toczacej sie debacie
wskazywaly one niejednokrotnie, iz aktywno§é nadawcoéw publicznych
w innych obszarach niz rozpowszechnianie telewizyjne wykracza poza
zakres tzw. misji publicznej oraz stanowi naruszenie zasad konkuren-
cji. Przykladem dziatalnoS$ci lobbingowej skierowanej przeciwko me-
diom publicznym jest tzw. Biata Ksiega przygotowana wspoélnie przez
trzy europejskie organizacje branzowe: ACT7, EPC8 i AER9 w 2004 r.,
w ktérej zrzeszone podmioty wskazujg na tamanie zasad konkurencji
przez media publiczne. Gléwnym obszarem sporu pomiedzy mediami
publicznymi a komercyjnymi jest zakres tzw. misji publicznej (public
service remit), a wiec zadan, jakie powinny by¢ realizowane przez media
publiczne. Spér ten jest wieloaspektowy i toczy sie na wielu poziomach,
rozpoczynajac od warstwy aksjologicznej, a konczac na zagadnieniach
wspolnotowego prawa konkurencji.

Jednoczes$nie nalezy podkre§li¢, iz kwestia ta nigdy nie zostata pre-
cyzyjnie uregulowana na poziomie europejskim ani przez Unie Euro-
pejska ani przez Rade Europy. Obie organizacje w swoich dokumentach
podkreslaty, iz to poszczegdlne panstwa sa odpowiedzialne za ksztal-
towanie zakresu misji publicznej. Unia Europejska podkres$lita wyraz-
nie to prawo panstw cztonkowskich w tzw. Protokole Amsterdamskim
z 2 pazdziernika 1997 roku. Rada Europy natomiast w swoich licznych
dokumentach starata sie wypracowac¢ zbiér standardéw odnoszacych
sie do zakresu misji publicznej i tym samym roli mediéw publicznych
w panstwach cztonkowskich. Organizacja ta od poczatku podkreslata
bardzo wazna role, jakg media publiczne powinny odgrywac¢ w kontek-
Scie art. 10 Europejskiej Konwencji Praw Czlowieka poswieconego
wolno$ci wyrazania opinii. Istota préba okreslenia ram funkcjonowania
europejskich nadawcéw publicznych jest Zalecenie Komitetu Ministrow
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Rady Europy* o gwarancji niezalezno$ci mediéw publicznych z 11 wrzes$-
nia 1996 r. i Deklaracja Komitetu Ministréw o gwarancji niezaleznog$ci
mediéw publicznych z 2006 roku. W obydwu dokumentach, fundamen-
talnych dla europejskiego systemu mediéw publicznych, podjeto prébe
okreS§lenia gtéwnych zdan, z realizacji ktérych podmioty te powinny
by¢ rozliczane. Zdefiniowane dziewie¢ zadan powierzonych mediom
publicznym byto nastepnie twérczo rozwijane i interpretowane w licz-
nych dokumentach wydawanych przez te instytucje. Wraz z rozwojem
nowych technologii i nowych ustug bedacych skutkiem proceséw cyfry-
zacji i konwergencji technologicznej debata w Radzie Europy zaczeta
sie koncentrowa¢ na zagadnieniu relacji pomiedzy zadaniami tworzg-
cymi misje publiczng a zwiekszajaca sie popularno$cia nowych techno-
logii i ustug, czego wyrazem bylo m.in. przyjecie Zalecenia Komitetu
Ministréw dla panstw cztonkowskich dotyczacego Srodkéw promowa-
nia demokratycznej i spotecznej roli radiofonii i telewizji cyfrowej.

Podkres$lono w nim, miedzy innymi, konieczno$§¢ umozliwienia na-
dawcom publicznym korzystania z mozliwo$ci tworzonych przez nowe
technologie. Swoiste zwienczenie tej debaty stanowi Zalecenie Komitetu
Ministréw dla panstw cztonkowskich nt. zakresu misji mediéw publicz-
nych w spoteczenstwie informacyjnym przyjete 31 stycznia 2007 roku.
We wspomnianym dokumencie Komitet Ministréow wzywa rzady panstw
cztonkowskich m.in. do:

® zagwarantowania fundamentalnej roli mediéw publicznych w no-
wym Srodowisku cyfrowym;

m okreSlenia jasnego zakresu misji mediéw publicznych i umozliwie-
nia im wykorzystywania nowych srodkoéw technicznych, aby lepiej
mogly wypelnia¢ swoja misje i zaadaptowac sie do gwaltowanych
zmian, jakie obecnie zachodzg w medialnym i technologicznym
pejzazu, jak rowniez do zmian zachowan stuchaczy i widzéw oraz
oczekiwan konsumentéow;

4 Recommendation R (96) 10 of the Committee of Minsters to members states on

the guarantee of the independence of Public Service Broadcasting Declaration of
the Committee of Ministers on the guarantee of the independence of public service
broadcasting in the member states on 27 September 2006.
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= wlgczenia, tam, gdzie nie mialo to do tej pory miejsca, przepiséow
do regulacji okre$lajacych zakres misji publicznej, dotyczacych
w szezegdlno$ci nowych ustug komunikacyjnych umozliwiajacych
mediom publicznym pelne wykorzystanie ich potencjatu, w szcze-
goblnosci do promowania wiekszego demokratycznego, spoleczne-
go zagwarantowania mediom publicznym, poprzez stworzenie
bezpiecznych i odpowiednich ram finansowych i organizacyjnych,
warunkéw wymaganych do pelnienia przez nie funkcji powierzonej
im przez panstwa czlonkowskie w nowym $rodowisku cyfrowym
W przejrzysty sposoéb;

= umozliwienia mediom publicznym pelnej i wiaSciwej reakcji na
wyzwania, jakie niesie ze sobg spoteczenstwo informacyjne przy
jednoczesnym poszanowaniu publiczno-prywatnej, dualnej struk-
tury europejskiego pejzazu mediéw elektronicznych, biorgc pod
uwage zagadnienia zwigzane z rynkiem i konkurencja.

Z kolei Zalecenie Rady Europy z 2012 r. sprawie zarzadzania mediami
publicznymi przyjete przez Komitet Ministréow 15 lutego 2012 r. stanowi,
ze media publiczne musza dziala¢ i rozwija¢ sie w ramach zréwnowa-
zonego zarzadzania, ktére zapewnia zaréwno niezbedng niezaleznos$é
redakeyjng, jak i odpowiedzialno$é publiczng?®.

Komitet Ministréw ostrzega przy tym przed zagrozeniami dla plurali-
zmu i r6znorodnos$ci w mediach, a w konsekwencji dla demokratycznej
debaty i zaangazowania, jesli obecny model, ktéry obejmuje media pu-
bliczne, komercyjne i spoleczne, nie zostanie zachowany.

Przejscie od mediéw panstwowych do publicznych i od nadawania do
mediéw publicznych nie zostato jeszcze zrealizowane w wielu pahstwach
czlonkowskich Rady Europy. Przemy$lenie i rekonstrukcja ich systeméw
zarzgdzania bedg decydujacymi czynnikami w zdolno$ci organizacji
mediéw publicznych do sprostania temu i innym wyzwaniom, przed
ktérymi stoja.

Recommendation CM/Rec (2012)1 of the Committee of Ministers to member States
on public service media governance. (Adopted by the Committee of Ministers on
15 February 2012 at the 1134th meeting of the Ministers’ Deputies), https://wed.
coe.int/ViewDoc.jsp?id=1908265.
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Zgodnie z art. 15 b Statutu Rady Europy Komitet Ministréw zaleca,
aby panstwa czlonkowskie dalej wzmacnialy i, w razie potrzeby, popra-
wialy odpowiednie otoczenie prawne i finansowe, w tym zewnetrzne za-
rzadzanie, czerpigc inspiracje z zasad gwarantujgcych niezalezno$¢ i zréw-
nowazony rozwoj mediéw publicznych oraz umozliwienie im podejmo-
wania wyzwan zwigzanych z postepem technologicznym i konkurencja.

W szczegdlnos$ci ma sie to odbywaé poprzez:

= wlgczenie tam, gdzie jeszcze tego nie uczyniono, przepiséw doty-
czacych kompetencji mediéw publicznych, w szczegdlnosci w od-
niesieniu do nowych ustug komunikacyjnych, umozliwienie tym
samym mediom publicznym pelne wykorzystanie ich potencjatu,
aw szczegdlnosci promowanie szerszego demokratycznego, spo-
lecznego i kulturalnego uczestnictwa, miedzy innymi za pomocg
nowych technologii interaktywnych;

= zachecanie mediéw publicznych i zapewnianie im niezbednych
zasob6w i narzedzi do zarzadzania, niezaleznie od tego, na jakim
etapie transformacji w petnoprawne media publiczne sie znajduja;

= zachecanie mediéw publicznych do aktywnej wspotpracy na skale
ogoélnoeuropejska i do wymiany pomystéw na temat najlepszych
praktyk i najlepszych tresci, w celu stworzenia europejskiej sfery
publicznej i wspierania demokratycznego obywatelstwa w Europie;

® zachecanie wtadz publicznych do wspierania, promowania i wdra-
zania niniejszych zasad przewodnich.

Jak mozna zauwazy¢, Rada Europy w swoich dokumentach opowia-
da sie za umozliwieniem mediom publicznym pelnego korzystania
z nowych technologii i nowych ustug, azeby miaty mozliwo$¢ dociera-
nia ze swojg oferta do jak najwiekszej liczby grup spotecznych. W ten
sposoOb, zdaniem Rady Europy, media publiczne beda mogty miedzy
innymi zachowa¢ swdj uniwersalny charakter, dziata¢ na rzecz promo-
wania uczestnictwa jednostek w systemie demokratycznym czy dziata¢
na rzecz spojnosci spolecznej.

Organizacja ta tym samym opowiada sie za koncepcja tzw. peinej
oferty jako postulowanego pomystu na misje mediéw publicznych
w panstwach cztonkowskich.
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Symbolicznym wyrazem tego dazenia Rady Europy jest wspomniana
juz zmiana terminologii, jakg mozna zauwazy¢ w zaleceniu z 31 stycz-
nia 2007 r. polegajgca na zastgpieniu pojecia nadawcy publicznego (Pu-
blic Service Broadcasting) przez termin media publiczne (Public Servi-
ce Media) (From Public Service Broadcasting..., 2007). Rada Europy,
promujac wigczenie ustug spoleczenstwa informacyjnego w zakres
misji publicznej, odwotuje sie przede wszystkim do roli spolecznej, jakie
te podmioty powinny peini¢ w spoteczenstwach panstw cztonkowskich.
Ich misja zostata okres§lona w duchu takich miedzy innymi wartosci jak
wolno§¢ wypowiedzi, pluralizm, ré6znorodno$¢, spdjnosé spoteczna, inte-
gracja czy partycypacja jednostek w systemie demokratycznym, ktére
leza u podstaw tej organizacji.

O ile poglad Rady Europy na temat zakresu misji mediéw publicznych
wydaje sie jasny, o tyle polityka Unii Europejskiej pozostawia wiecej
pola do interpretacji. Dzieje sie tak ze wzgledu na gospodarczy charak-
ter tej organizacji, ktorej polityka w zakresie mediéw audiowizualnych
ma stuzy¢ przede wszystkim realizacji celéw horyzontalnych Wspoélnoty,
a zwlaszcza rozwijaniu rynku wewnetrznego. W ten sposoéb firmy me-
dialne, w tym media publiczne, postrzegane sg przede wszystkim jako
podmioty gospodarcze dziatajace na rynku wspélnotowym. Podobnie jak
inne firmy podlegaja one rezimowi wspoélnotowego prawa konkurencji,
ktoére zabrania zaki6écania konkurencji, a takze okre$la zasady przyzna-
wania tzw. pomocy publicznej. Jest to istotne dlatego, ze w wiekszoS$ci
przypadkéw media petnigee funkcje publiczne sg finansowane w mniej-
szym badz wiekszym stopniu ze $rodkéw publicznych, co budzi silny
sprzeciw konkurujacych z nimi podmiotéw komercyjnych.

W $wietle przepiséw traktatowych pomoc publiczna udzielana pod-
miotom gospodarczym jest dozwolona tylko w wypadku spelnienia zdefi-
niowanych warunkéw. W tym miejscu nalezy przede wszystkim przywola¢
Komunikat Komisji z dnia 17 pazdziernika 2001 r., ktéry bezposrednio
zajmuje sie stosowaniem pomocy publicznej w wypadku mediéw pub-
licznych. W kontekS$cie dziatalno$ci mediéw publicznych w obszarze
nowych technologii i nowych ustug najwazniejszym wymogiem posta-
wionym przez Komisje Europejska w tym dokumencie jest wymoég
zdefiniowania misji publicznej przez panstwa czlonkowskie. Misja ta po-
winna by¢ zdefiniowana w sposéb jasny i precyzyjny, jednak ze wzgledu
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na szczegdlny charakter tego sektora Komisja Europejska pozwala na
stosowanie przez panstwa cztonkowskie tzw. szerokiej definicji misji
publicznej powierzajgcej danemu dostawcy dostarczanie wywazonej
i zré6znicowanej oferty programowej, umozliwiajacej osiggniecie przez
niego wysokiego poziomu ogladalnos$ci. W tym samym dokumencie Ko-
misja odniosta sie bezposrednio do watpliwosci zwigzanych z aktywnos-
cig mediéw publicznych w obszarze nowych ustug. Wedlug niej ustugi
te moga wchodzi¢ w zakres misji publicznej, o ile majg na celu zaspoko-
jenie potrzeb demokratycznych, spotecznych i kulturalnych spoteczen-
stwa. Jednocze$nie Komisja zwrécita uwage na ewidentne przypadki
ustug, ktérych celem nie jest zaspokajanie wspomnianych powyzej
potrzeb i tym samym nie powinny wchodzi¢ w zakres misji publicznej
(np. ustugi handlu elektronicznego). Komisja w ten sposéb starata sie
okres$li¢ w sposéb bardziej precyzyjny granice rozszerzania sie misji
publicznej poprzez nadmierne wchodzenie mediéw publicznych na rynki
pokrewne (np. internet). Ten proces rozszerzania zakresu misji o nowe
ustugi zostat okre$lony mianem mission creep. Swoje stanowisko w tym
wzgledzie Komisja Europejska rozwineta w decyzjach dotyczacych
pomocy publicznej udzielanej mediom publicznym.

Reasumujac, mozna stwierdzié¢, iz Unia Europejska rozpatruje kwe-
stie zakresu misji publicznej w konteks$cie wspdlnotowego prawa kon-
kurencji, pozostawiajac jednoczes$nie pahstwom czlonkowskim swobode
definiowania tej misji. Komisja Europejska, stojgc na strazy wspolnego
rynku, zezwala na wigczanie w zakres misji publicznej nowych ustug,
o ile majg one na celu zaspokojenie potrzeb demokratycznych, spolecz-
nych i kulturalnych spoteczenstwa.

Rozszerzenie dziatalno$ci nadaweéw publicznych o ustugi online
ma jednak wiele aspektéw ekonomicznych i zwigzanych z konkurencja.
O ile nadawcy publiczni konkurujg z nadawcami komercyjnymi w ob-
szarze tradycyjnego nadawania, o tyle ich aktywno$¢é w Srodowisku
internetowym moze sprawi¢, ze beda zaangazowani w konkurencje
z innymi komercyjnymi podmiotami jak prasa czy firmy oferujace
ustugi online.



Media publiczne w nowym $rodowisku technologicznym — obietnice... KN

5.4. Strategie rozwoju a przeksztatcenia
publicznej organizacji medialnej

Wspdtczesne media znajduja sie pod silng presja procesu konwergencji
technologicznej, ktéry poglebia sie wraz z upowszechnianiem sie cyfry-
zacji. Polega on na wzajemnym przenikaniu sie technologii charakte-
rystycznych dla sektora mediéw elektronicznych, branzy telekomuni-
kacyjnej i informatycznej. Dynamika tego procesu skutkuje z jednej
strony powstawaniem nowych ustug medialnych oraz nowych platform
dystrybucji, z drugiej za$ sprawia, ze rynek mediéw rozszerza sie o nowe
podmioty, ktére do tej pory byly aktywne w innych sektorach (np. ope-
ratorzy telekomunikacyjni).

Publiczne organizacje mediéw przechodzg trudny proces transfor-
macji, w ktérym kontrola i centralne i hierarchiczne zarzadzanie zaste-
powane jest koordynacja i choreografig. Chodzi o koordynowanie zawar-
tosci (tresci) z platformami, a zwtaszcza wszystkich funkcji w sieciach
publicznych mediéw.

Wejscie mediéw publicznych do $§wiata nowych technologii oznacza
nie tylko nowa formute oferty programowej, lecz réwniez konieczno$é
stworzenia nowej infrastruktury produkcyjnej i odmiennego od dotych-
czasowego toku produkcji. Niemal wszyscy nadawcy publiczni w Europie
dokonuja zmian organizacyjnych, aby dostosowa¢ strukture do nowe-
go Srodowiska i nowych sposobéw produkcji, a takze do coraz bardziej
konkurencyjnego rynku mediéw. Dotyczy to w najwiekszej mierze wyko-
rzystania multimediéw - towarzyszacych programowi lub przybierajacych
postaé¢ odrebnych ustug internetowych, za$ z drugiej strony otwierania
w ramach organizacji rynku wewnetrznego. Przyktady publicznych
nadawcow w Wielkiej Brytanii czy Skandynawii sg az nadto wymowne.

Obecnie najwazniejszym zadaniem kazdej stacji radiowej i telewizyj-
nej, w tym radiofonii i telewizji publicznej staje sie dopasowanie for-
matéw tresci przekazu do poszczegdlnych platform dystrybucyjnych
i produkcja ,,na wszystkie azymuty”, tzn. stworzenie systemu multime-
dialnej produkcji od poczatku zaprojektowanego z my$la o wykorzysta-
niu danej zawarto$ci na réznych platformach — w radiu, telewizji, interne-
cie, telewizji mobilnej itp. W tym procesie stare struktury organizacyjne
staja sie dla organizacji obcigzeniem, wobec tego sg zastepowane przez
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systemy bardziej elastyczne, charakteryzujgce sie mniejszymi jednostka-
mi produkeyjnymi w ramach standaryzowanej sieci cyfrowej, ktéra obej-
muje rowniez zewnetrznych, niezaleznych dostawcéw zawartosci i ustug.

Media dziataja dzisiaj w Srodowisku cyfrowym, w ktérym zasadnicza
role odgrywa ahierarchiczna sie¢, mobilno$¢ urzadzen odbiorczych
a takze krzyzowy odbiér przekazéw. Podstawowa warto$cia jest z jednej
strony formuta 3D - Digital, Diversity, Dialogue, z drugiej za$ — formu-
ta 3E - Efficiency, Effectiveness, Excellence. Excellence oznacza w tym
wypadku, ze w centrum uwagi znajduje sie odbiorca — uzytkownik me-
diéw, a nie sama instytucja — organizacja medialna

Obecnie najwazniejszym priorytetem dla cztonkéw EBU jest triada:
Réznorodnos$é - Réwnosé — Integracja (Diversity, Equity, Inclusion -DEI),
nieodlgcznie zwigzana z podstawowymi warto$ciami mediéw publicz-
nych. Sag kluczem do kreatywno$ci i innowacji, lepszych miejsc pracy
i tredci, ktére odzwierciedlaja, reprezentujg i rezonujg ze wszystkimi
odbiorcami. DEI na poziomie intersekcjonalnym odnosi sie do niezli-
czonych wymiaréw réznorodnosci, w tym wieku, niepelnosprawnosci,
pochodzenia etnicznego i rasy, réwnosci pici i LGBTQI+.

Nadawcy staja sie rzeczywistymi beneficjentami zmian technolo-
gicznych dopiero wtedy, gdy organizacja opuszcza jednorodny system
medialny, mediocentryczny i wkracza w obszar organizacji multimedial-
nej skoncentrowanej na produkcji programu i zawarto$ci dla wszyst-
kich kanatéw dystrybucji. Wiasciwe przeprowadzenie tej zmiany jest
jedna z kluczowych decyzji kierownictwa organizacji publicznej. Przej-
Scie na produkcje zorganizowang wokoél serweréw komputerowych,
cho¢ w réznym czasie w ré6znych organizacjach, to oczywisty kierunek
strategiczny.

Istota zmian struktury organizacji ,,wchodzacej” w nowe technologie
tkwi w przeksztatceniu starej struktury w ,,sieciowe” systemy produkcji
przy wykorzystaniu tresci programowych magazynowanych w serwerach.
Dopiero to pozwala zespolom produkcyjnym na komputerowg obrébke
programoéw z mozliwo$cig bezposredniego dostepu do materialéw archi-
walnych. I wiasnie zbiory programowe jako ,,pamie¢ masowa’” bedg od-
grywaly centralng role w produkcji opartej na serwerach. Nie tylko stajg
sie magazynami ,,historycznych” programéw, lecz réwniez zawieraja
materiat surowy, dostepny do montazu dla wszystkich zespotéw produk-
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cyjnych przygotowujacych materialy w réznych formatach dla wielu
platform dystrybucyjnych. Archiwa nie sg w takim systemie odrebny-
mi strukturami wykorzystywanymi w izolacji od bezpo$redniego procesu
produkcji. Przeciwnie - stajac sie podstawa zarzadzania aktywami me-
dialnymi i systemu zarzgdzania zawarto$cig, muszg zosta¢ zintegrowane
z systemem produkcji oraz wspétdziataé¢ z innymi podsystemami. Archi-
wa zatem przesuwaja sie ,w gore rzeki” w toku produkcji, z pozycji
ostatniego etapu do pozycji centralnej.

OczywiScie systemy produkcji sieciowej wymagajg nowych struktur
organizacyjnych, nowego toku produkecji, nowych postaw i umiejetnosci
zalogi. Chodzi o to, ze pracujacy w mediach pracownicy twoérczy, przede
wszystkim dziennikarze, w organizacji multimedialnej beda pracowaé
nie dla jednego, jak dotychczas, ale wielu mediéw, bowiem jeden produkt
medialny ma dzisiaj coraz wiecej zastosowan i jest wykorzystywany,
po odpowiednich modyfikacjach postprodukcyjnych, na wielu platfor-
mach dystrybucyjnych.

W przeksztalceniach, oprécz stworzenia mozliwosci precyzyjnego
liczenia kosztow produkeji, kierowano sie dwoma gtéwnymi zalozenia-
mi: ,,pienigdz idzie za programem” i value for money. Celem zmian jest
przeksztalcenie tradycyjnie zorganizowanej organizacji w strukture
skierowang na funkcjonalno$¢, multimedia i sie¢.

Nowy model organizacji produkcji i finansowania dziatalno$ci pro-
gramowej ma umozliwié:

= wprowadzenie czytelnego uktadu pelnych kosztéw dziatalnosci
programowej,

= weryfikacje zasadnosci poziomu tych kosztéw, odejScie od tzw.
kosztéw historycznych i ujawnienie kosztéw wynikajacych z nieuza-
sadnionego potrzebami programowymi, wykorzystywania zasobo6w,

= powigzanie ponoszonych wydatkéw i kosztéw z celami strategicznymi,

® przeznaczenie uzyskanych oszczedno$ci na wytworzenie nowych
oryginalnych produktéw multimedialnych.

Tradycyjna strukture organizacji publicznej mediéw, ktérej poczatki
siegajq jeszcze poczatkéw radiowych organizacji publicznych (Polskie
Radio byto zorganizowane na wzér BBC u jej poczatkéw) mozna okresli¢
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jako ,,skierowang na medium”. Polega ona na tym, ze organizacja ma
wlasny personel produkcyjno-realizacyjny, studia i zaplecze techniczne
oraz kadre zarzadzajaca. Korzysé z takiej struktury jest mniejsza w §ro-
dowisku multimedialnym, gdzie technologie, prawa do audycji i sposoby
pracy taczg sie i zlewajg, przekreslajgc tradycyjne podziaty.

W tej sytuacji wprowadza sie ,,strukture skierowang na funkcjonal-
no$¢ lub multimedia”. Organizacja o takiej strukturze (niezaleznie do
tego, czy jest to organizacja monomedialna jak Polskie Radio czy Tele-
wizja Polska, czy bimedialna - radiowo-telewizyjna, jak np. BBC) zawie-
ra stosunkowo autonomiczne czesci (w tym wypadku multimedia) do
dzialania w gtéwnych obszarach: anten, produkcji tresci, stuzb tech-
nicznych oraz ustug wewnetrznych. Samej produkcji programu/tresci
nie dzieli sie jednak na anteny, lecz zgodnie z gatunkami programo-
wymi. Taka struktura umozliwia synergiczne wykorzystanie zasob6w
ludzkich, programowych, pomysiéw pochodzacych z r6znych dziatéw,
a takze, co moze najistotniejsze, tre$ci programowych zawartych w réz-
nych kanatach lub ustugach, a poprzez zwielokrotnione platformy dys-
trybucyjne dostepne w réznych urzadzeniach odbiorczych.

W §lad za tymi zmianami zostat wprowadzony odmienny od dotych-
czasowego model finansowania dziatalnoS$ci programowej, ktéry zaktadat
alokacje budzetéw obejmujacych pelne koszty produkcji radiowej na
poziomie anten, likwidujac centralng alokacje funduszy na finansowanie
dzialalnos$ci wszystkich jednostek organizacyjnych. Oznaczato to od-
mienny sposob dystrybucji zasobéw finansowych. Tradycyjnie podziat
tych zasobéw byt dokonywany w dorocznym procesie wediug odgérnie
ustalonych budzetéw miedzy wszystkie jednostki na tych samych zasa-
dach co w roku poprzednim. To oczywiscie dawato programom, szefom
programoéw i innych jednostek, wreszcie twércom audycji wysoki poziom
bezpieczenstwa i pewno$ci. Niestety, w konsekwencji, powodowato to
nie tylko ,,mrozenie” zasob6w, lecz réwniez bierno$¢, brak swiezych
pomystow. W takiej sytuacji trudno bylo znalez¢ Srodki na finansowanie
nowych przedsiewzie¢ i dokonywa¢ w trakcie roku zmiany priorytetéw.

System producencki jako ,rynkowy” sposéb wewnetrznego podzia-
tu zasob6w mial zmieni¢ powyzsza sytuacje. Budzet znajduje sie w tym
modelu w gestii dyrektoréw anten, a wia$ciwie w rekach znajdujacych
sie najblizej produkcji, np. redaktoréw zamawiajgcych. W konsekwencji
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latwiej w takim modelu zmienia¢ priorytety, przesuwaé zasoby, wywo-
ta¢ konkurencje wewnetrzna, pomystowosé, zwiekszy¢ efektywnosé
wydawanych Srodkéw. Dla kazdej platformy tresci programowe powinny
by¢ optymalizowane lub tez dostosowywane w celu osiggniecia jak
najlepszego efektu programowego.

W wypadku nadawcy publicznego w Polsce problemem pozostaje,
w jaki sposoéb, z punktu widzenia skutecznos$ci dzialania, organizacja
publiczna diugo dziatajaca na rynku moze wprowadzaé¢ innowacje
w odpowiedzi na zmieniajgce sie technologie, nie zapominajac, ze przed-
siebiorstwa o dtugoletnich tradycjach, ktére umocnity swojg pozycje
po wprowadzeniu radykalnych zmian technologicznych (internet, radio
cyfrowe, telewizja cyfrowa, multimedia) sg raczej wyjatkiem anizeli
regula (King, 2012). Inaczej méwiac, pytanie brzmi, jak przeksztalcié
sposéb funkcjonowania i strukture organizacyjna, by wykorzysta¢ moz-
liwo$ci, niosg nowe technologie. Skuteczne wykorzystanie nowych
technologii, lepsze zaspokajanie potrzeb i oczekiwan odbiorcéw oraz
poprawa pozycji rynkowej muszg odbywa¢ sie w warunkach zmian
wewnetrznych zwigzanych ze znalezieniem optymalnej struktury tych
czesci organizacji, ktére sg odpowiedzialne za wprowadzanie nowych
technologii. Byloby tez bardzo wskazane, by organizacje mediéw publicz-
nych nie tylko podjety bardziej intensywng wspoétprace z firmami wy-
twarzajacymi zaawansowane technologie, lecz takze dziataty w sposéb
zblizony do tych standardéw, norm i sposob6w dziatania, ktére charak-
teryzuja te firmy®.

Z przyktadéw przedsiewzie¢ medialnych, ktére zakonczyty sie suk-
cesem wynika, ze te jednostki powinny dysponowa¢ jak najwieksza
autonomig, czyli, jak pisata Lucy Kiing, tworzy¢ ,,nowa przestrzen orga-
nizacyjng”, w ktérej dana jednostka moze zdoby¢ silng pozycje na nowych
rynkach technologii przetomowej, np. radia cyfrowego, telewizji cyfrowej
czy internetu (Kiing, 2012, s. 184). W szczegdlnosci chodzi o to, by w ta-
kiej autonomicznej jednostce wypracowa¢ nowe procedury dzialania,
ktoére sklaniatyby zatrudnionych w niej ludzi do osobistej odpowiedzial-
nosci za powodzenie calo$ci. Innym zabiegiem zwiekszajgcym skutecz-

6 Zob. badania, ktére w latach 2015-2019 prowadzili M. Glowacki i L. Jackson w ra-
mach projektu Organisational culture of Public Service Media: people, values,
processes finansowanego przez program Sonata 8 Narodowego Centrum Nauki.
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no$¢ wprowadzania nowej technologii w warunkach dzialania duzej,
scentralizowanej i inercyjnej organizacji medialnej jest tzw. inwesto-
wanie wewnatrzkorporacyjne, tzn. uruchomienie procesu, w ktérym
organizacja wprowadza nowe kompetencje, ktérych brak w ramach
gléwnego nurtu dziatalnoSci organizacji. Jeszcze jednym zabiegiem,
zwlaszeza w sytuacji wprowadzania nowych technologii, jest Igczenie
w ramach jednej struktury funkecji badawczych i eksploatacyjnych.
Zadaniem pierwszej jest eksperymentowanie z nowymi technologiami,
drugiej — doskonalenie istniejgcych produktéw.

Wreszcie kolejnym zabiegiem jest mieszanie funkcji badawczych
z eksploatacyjnymi lub tez organicznych i mechanicznych, po to by z jed-
nej strony zachowac cigglos$é i stabilno$¢ organizacji, z drugiej zas sty-
mulowaé¢ zmiany.

Przyktad tego typu podejscia przynosi doswiadczenie BBC z News
Online, ktéra to jednostka tworzy forme mieszang — semistrukture (King,
2012, s. 186). Byta to, w momencie powstania, jednostka organizacyjna
na tyle mata, by dziata¢ sprawnie, i na tyle duza, by byla skuteczna i osig-
ga¢ mase krytyczna. Byla to rownocze$nie struktura z okre§lonymi
precyzyjnie priorytetami, alokowaniem zasob6éw, komunikacja, okres-
leniem zakresu odpowiedzialnosci, z osobami reprezentujacymi rézne
kompetencje, do§wiadczenia i umiejetnosci.

Dotychczasowe sposoby dziatania i struktury wielkiej organizacji
publicznej mediéw na wzor fabryki stajg sie dzisiaj nieadekwatne do
rzeczywisto$ci. Zanik masowej produkcji i konsumpcji mediéw ozna-
cza, ze priorytetem staje sie teraz kultywowanie zdolno$ci kreatywnych
i innowacyjnych. Zdolno$¢ organizacji publicznej do zaspokojenia ro-
sngcego popytu na nowe formaty i ustugi medialne staje sie w tej sytua-
cji kluczowa kompetencja, a typowe dla mediéw publicznych starego
typu metody zarzadzania i organizacji produkcji, stajac sie obcigze-
niem, zostajgq zastagpione przez niewielkie jednostki produkcyjne dziata-
jace sieciowo i wykorzystujgce zasoby i talenty dostawcow (producen-
téw) zewnetrznych.

Jakie sg najbardziej prawdopodobne konsekwencje tych wszystkich
tendencji? Na to pytanie odpowiadal przekonujaco Christian Nissen
(2013). Jedna z mozliwych moze by¢ odwrocenie scentralizowanej kon-
troli menedzerskiej dotyczacej planowania raméwki, zamawiania audy-
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cji, rezimu produkcyjnego, kosztow utrzymywania struktury, ktére byty
odpowiednie dla duzych organizacji medialnych dziatajacych wedlug
wzoréw przemystowych. Tymczasem sposoby zarzgdzania w przysztosci
beda polega¢ raczej na formutowaniu hierarchicznych celéw, wskazywaniu
wartoS$ci i ustanawianiu standardéw korporacyjnych oraz zapewnieniu
niezbednej autonomii dla struktur zdecentralizowanych, pracownikéw
twoérczych, lepiej dostosowane do szybko rozwijajacego sie i zmieniajg-
cego sie, zindywidualizowanego srodowiska technologii cyfrowej. To jest
odmienny §wiat mediéw i dotychczasowe doswiadczenia menedzeréw
sq juz w nowym $rodowisku nieprzydatne.

5.5. Wptyw cyfryzacji telewizji i radia
na nadawcéw publicznych

Rok 2013 okazat sie przelomowy w historii mediéw w Polsce. To wtedy
dokonata sie zasadnicza zmiana technologiczna telewizji. Znikneta
telewizja analogowa, powstata — w pelni cyfrowa, obejmujac nie tylko
produkcje telewizyjna, lecz takze dystrybucje sygnatu. Przygotowania
do tej zmiany rozpoczetly sie jeszcze w 2006 r., kiedy w Genewie odbyta
sie konferencja planistyczna (znana jako GE06), podczas ktérej zatwier-
dzono plan podziatu kanatéw czestotliwos$ci dla catego kontynentu.
W wyniku ustalen tej konferencji Polsce przydzielono osiem niezalez-
nych pokryé¢ (multiplekséw) DVB-T. Sze§¢ w zakresie czestotliwo$ci
470-790 MHz (kanaly 21-60), jedno w zakresie 790-862 MHz (kanaty
61-69) oraz jedno w zakresie 174-230 MHz (kanaty 5/6-12). Poniewaz
cze$¢ czestotliwos$ci przeznaczonych do wdrazania DVB-T bylta wykorzy-
stywana na potrzeby emisji analogowych, do czasu ich wylaczenia moz-
liwe byto uruchomienie dwoéch ogdélnopolskich multiplekséw (MUX 1
i MUX 2) oraz jednego pokrywajacego jedynie cze$é¢ kraju (MUX 3).
Wdrozenie kolejnych sieci i rozszerzenie zasiegu istniejacych byto
mozliwe po wytaczeniu telewizji analogowych. W wyniku ustalen miedzy-
narodowych zapadla decyzja o calkowitej likwidacji telewizji analogowej
w Europie najpdézniej do 2015 roku. W tym tez roku nastapito zaprzesta-
nie ochrony prawnej emisji analogowych przed zaki6éceniami. Kazde
panstwo moglo niezaleznie ustali¢ wiasny, wczes$niejszy termin. W Polsce,
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na podstawie art. 4 ust. 1 Ustawy o wdrozeniu naziemnej telewizji cyfro-
wej z czerwea 2011 r., emisja telewizji analogowej zostala zakonczona
31 lipca 2013 roku. Plan przej$cia na odbiér cyfrowy monitorowaty
Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji oraz Urzad Komunikacji Elektro-
nicznej. Transmisja cyfrowa pozwala na wiekszg efektywnos¢ wyko-
rzystania czestotliwo$ci radiowych, dzieki czemu mozliwe jest m.in.
zwiekszenie oferty programowej i obnizenie kosztéw nadawania poje-
dynczego programu. Dzieki telewizji cyfrowej rozwinely sie ustugi
dodatkowe, np. pay-per-view (placenie za konkretny program) czy e-com-
merce (sprzedaz online). Mozliwe jest takze m.in. wprowadzanie ,,kodéw
rodzicielskich” blokujacych dzieciom dostep do programéw dla dorostych.

Pierwsza emisja testowa DVB-T zostala uruchomiona przez spétke
EmiTel, w Warszawie 9 listopada 2001 roku. PézZniej testy prowadzone
byty rowniez we Wroclawiu, Rzeszowie, Wisle, Rajczy, Poznaniu, Zielonej
Gorze, Gorzowie Wielkopolskim i Krakowie. Kiedy trwajacy kilka lat
okres testéw i przygotowan do wdrozenia naziemnej telewizji cyfrowej
w Polsce dobieglt konca, rozpoczela sie budowa sieci nadawezych i przy-
gotowania do uruchomien komercyjnych w kolejnych wojewédztwach.

Pierwsze regularnie dzialajace nadajniki uruchomiono jeszcze
30 wrze$nia 2010 roku. Zakonczenie pierwszej fazy wdrazania naziemnej
telewizji cyfrowej w Polsce, zakladajgce uruchomienie trzech multiplek-
séw (MUX), zaplanowane bylo na 1 pazdziernika 2012 r., a wylgczenie
transmisji analogowej na 31 lipca 2013 r. (wylgczenie ostatnich nadaj-
nikéw analogowych nastgpilo ostatecznie 23 lipca 2013 roku). Po tym
terminie zostaly uruchomione kolejne multipleksy. W czerwcu 2015 r.
z naziemnej telewizji korzystato 15,9 mln odbiorcéw, z czego dla 11,5 mln
0s06b czyli 75% bylo to jedyne zrédio dostepu do sygnalu telewizyjnego,
podczas gdy w 2021 r. byto juz tylko 31%.

Biorgc pod uwage oferte programowa, odbiorcy zyskali ponad trzy
razy tyle kanaléw co dotychczas. Dzialajacych do tej pory siedem stacji
naziemnych zostato uzupetnionych o te, ktére dawniej dostepne byty
jedynie w platnej telewizji kablowej lub satelitarnej i uruchomione
nowe. Nie w kazdym miejscu Polski dostepne byly jednak wszystkie
istniejgce kanaty analogowe. W duzej czesci kraju odbiorcy dysponowali
jedynie dostepem do TVP1, TVP2, Polsatu i TVN-u. Obecnie dziata 5 nie-
kodowanych multiplekséw: MUX-1, MUX-2, MUX-3, MUX-6, MUX-8 oraz
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jeden kodowany MUX-4. Na marginesie: kanaly naziemne ogélnodostep-
ne powinny by¢ objete regulg must carry/must offer — chodzi o zobowig-
zania nadawcéw do udostepniania swoich programoéw bez dodatkowych
oplat operatorom, ktérzy zobowigzani bedg do wigczenia tych progra-
moéw do swoich podstawowych pakietéw. Pojawita sie jednak kontro-
wersja miedzy telewizjg publiczng a sp6tka Netwizor (Wirtualna Polska)
w zwigzku z interpretacjg zasady must carry/must offer w stosunku do
platform internetowych. Spér sie zaostrzyt, gdy WP chciata wprowadzié¢
ustuge WP Pilot, ktéra zapewniata reemisje rozgrywek Mundialu w Rosji
w internecie. W rezultacie WP wycofala sie z tego projektu. W istocie spor
dotyczyl obowiazku rozpowszechniania niektérych ustug radiowych
i telewizyjnych przez firme oferujaca ogladanie bezpos$redniej transmisji
strumieniowej w internecie.

Obecnie cze$¢ kanaléw telewizyjnych mozna oglada¢ w wysokiej
rozdzielczo$ci; dostepny jest tez wybor $ciezki dzwiekowej (z lektorem
lub oryginalna) i elektroniczny przewodnik po programach (EPG). Choé¢
konieczna byta zmiana odbiornika na cyfrowy, ogromna dostepnos§é
stosunkowo niedrogich dekoderéw STB (cena okoto 100-150 zt) sprawi-
1a, ze nowa telewizja w standardzie DVB-T stala sie dostepna praktycz-
nie dla kazdego, niezaleznie od posiadanego telewizora i typu ztaczy.

Naziemna telewizja cyfrowa nadawata w tym standardzie do 30 czerw-
ca 2022 r., by nastepnie przej$¢ na efektywniejszy standard DVB-T2/HEVC.
Wprowadzenie nowego standardu byto wyjSciem naprzeciw uzytkowni-
kom i mozliwo$ciom technologicznym, a takze sprostaniem wytycznym
Unii Europejskiej dotyczacym dostarczenia im obrazu w ultrawysokiej
rozdzielczosci i dzwieku najwyzszej jakosci.

Aktualnie telewizja naziemna wykorzystuje kanaly od 21 do 60
w tzw. pasmie UHF. Wytyczne Unii Europejskiej wskazuja jednak, ze
kanaty od 49 do 60 powinny by¢ zarezerwowane dla potrzeb rozwdj te-
lefonii komérkowej i nowoczesnej transmisji danych, czyli dla 5G.

Nalezy tutaj zaznaczy¢, ze kanaly telewizji publicznej pozostaly w sta-
rym pa$mie w multipleksie MUX 3, by nie utraci¢ odbiorcéw, ktérzy nie
zaopatrzyli sie w nowe dekodery. Natomiast gtéwne stacje komercyjne
musialy przelgczy¢ sie na nowy system, co w efekcie spowodowato spa-
dek ich ogladalnosci i przychodéw z reklam.
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Na rynku telewizji satelitarnej i kablowej mozna zauwazy¢ wzgled-
na stabilizacje po okresie zachwiania, wynikajacym z zainteresowania
naziemna telewizjg cyfrowg jako alternatywa dla ptatnych ustug (KRRiT,
2023). W 2017 r. Polacy ogladali telewizje Srednio 4 godziny 18 minut
dziennie, tj. o ponad 3 minuty krécej niz rok wczeéniej, a o 5 minut
krécej anizeli w szczytowym 2015 r., po znacznym wzroScie czasu spe-
dzanego przed telewizorem, ktéry nastapit w 2014 i 2015 r., w efekcie
cyfryzacji telewizji naziemnej i wynikajacego z niej wzbogacenia oferty
programowej. W 2022 r. Sredni czas ogladania telewizji wyniést 3 godzi-
ny i 56 minut. Jest to o 11 minut mniej niz w 2021 roku. Powodéw tak
duzego spadku jest wiecej, ale trzy wybijaja sie na czolo: zniesienie
restrykcji zwigzanych z pandemia Covid-19, rozwdj rynku serwiséw
streamingowych oraz zmiana sygnalu nadawania naziemnej telewizji
cyfrowej. Réwnoczesnie w latach 2021-2022 tendencja ta ulegla odwré6-
ceniu. Nadal zmienia sie sposéb korzystania z treSci wideo, ktoéry coraz
rzadziej polega wylacznie na ogladaniu w czasie rzeczywistym (ustugi
linearne), a czeSciej wigze sie z korzystaniem z ustug na zgdanie, ogla-
daniem z przesunieciem w czasie (nagrywanie tre$ci wideo i p6zniejsze
ich odtwarzanie) oraz z ogladaniem tre$ci dostepnych online.

Wiekszo$¢ gospodarstw (63,5%) nadal korzysta z platnej telewizji,
cho¢ ten udziat ciggle zmniejsza sie na rzecz naziemnego odbioru bez-
platnego (KRRIiT, 2023).

Co roku zwieksza sie liczba abonentéw korzystajacych z telewizji
internetowej (IPTV), lecz nadal pozostaje to najmniejszym z segmentow
tego rynku. Internet wkracza w ustugi ptatnej telewizji réwniez za po-
moca SMART TV. Podtgczenie odbiornika telewizyjnego do internetu
za pomoca przystawek lub aplikacji pozwala na stworzenie tzw. domo-
wego centrum rozrywki, w tym dostepu do programoéw telewizyjnych
na zZywo.

Wsréd programow telewizyjnych nadal najwiekszg popularnoscia
cieszg sie programy o charakterze uniwersalnym. Pierwsze miejsce pod
wzgledem udzialu w widowni telewizyjnej, podobnie jak przed rokiem,
zajmowal Polsat, na drugiej pozycji znalazt sie TVN z niewielkg prze-
waga nad TVP1 i TVP2. Mimo to tzw. Wielka Czwoérka po raz kolejny
odnotowala spadek widowni. Najwieksze wzrosty ogladalnos$ci odnoto-
waly programy naziemnej telewizji cyfrowej, takie jak TV4, TVP Info,
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Super Polsat, Eska TV, TVE, ABC oraz satelitarny TVN24. W 2017 r.
coraz bardziej widoczna byta ekspansja oferty wideo na zagdanie. Mimo
ze krajowi dostawcy tre$ci wideo nadal sg najbardziej popularni, to wy-
raznie widoczne jest zainteresowanie uzytkownikéw ofertg globalnych
dostawcow, takich jak Netflix i Showtime, Disney+, w katalogach kto6-
rych pojawiajg sie na biezgco niedostepne na innych platformach tresci,
gléwnie produkcji amerykanskiej.

Cyfryzacja radia przebiega w odmienny sposéb anizeli telewizji.
Radio jest stuchane przede wszystkim na FM (88%) (Press, 2023). W in-
ternecie radia stucha 2,11 mln oséb, czyli 10% udziatu w czasie stucha-
nia. 0,5 mln os6b w Polsce odbiera sygnal radiowy przez dekoder tele-
wizji kablowej lub cyfrowej, tj. 2% udziatu w czasie stuchania. Z kolei,
0,04 mln Polakéw stacje odbierato przez system DAB+. Na taki sposéb
odbioru przypadato 0,2% udziatu w czasie stuchania.

Formaty wywodzace sie z DAB funkcjonuja juz od wielu lat w Euro-
pie, m.in.: w Wielkiej Brytanii, Niemczech czy Norwegii. Tutaj zmiana
technologiczna w przeciwienstwie do telewizji nie jest odgérnie narzu-
cona. Nie istniejg bowiem unijne zapisy, ktére wyznaczatyby termin, do
kiedy nalezy zakonczy¢ analogowa emisje radia tzw. switch off. Kazdy
kraj ma zatem wolng reke we wdrazaniu nowoczesnego przekazu dzwie-
ku. Format cyfrowy moze poza tym rozwija¢ sie niezaleznie od FM. Do
uruchomienia radia DAB/DAB+ nie jest potrzebne wytaczenie nadajni-
koéw analogowych, jak to bylo w wypadku telewizji, gdyz oba zakresy
sie nie pokrywaja. Jedyna motywacja do zaprzestania tradycyjnej emisji
radia moga wiec by¢ wzgledy ekonomiczne, wazne giéwnie dla sektora
komercyjnego, a takze stopien zainteresowania technologia przez stucha-
czy. Tymczasem doswiadczenie cyfryzacji telewizji pokazuje, ze nadawcy
telewizyjni przy przej$ciu na nadawanie cyfrowe (czyli tez — zwieksze-
nie oferty programowej) utrzymali dotychczasowg pozycje i praktycznie
w 90% dominuja na rynku.

Stosunkowo niewielkie zainteresowanie DAB w poréwnaniu z FM
sprawia, ze zaden kraj, oprécz Norwegii na poczatku 2017 r., nie przeszed?
jeszcze catkowicie na nadawanie cyfrowe. Nalezy jednak zauwazy¢, ze
Norwegia to kraj o znacznie wyzszym poziomie zycia niz Polska, a tamtej-
sza oferta cyfrowa obejmuje o wiele wiecej niz standardowy FM. Poza
tym proces cyfryzacji radia w Norwegii trwa od 20 lat, a liczba miesz-
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kancéw jest niemal pieciokrotnie mniejsza niz w Polsce. Do wylaczenia
technologii analogowej przygotowuja sie Dania i Szwajcaria. W Wielkiej
Brytanii spetniono wszystkie praktycznie kryteria dotyczace przejscia
do nowej technologii. DAB+ rozwija sie w Holandii, Niemczech, we
Wioszech i Francji. W wielu innych krajach trwajg prace pilotazowe
radia cyfrowego.

Cyfryzacja radia postepuje, chociaz jest wiele barier i niekonsekwencji.
Mimo ,,zamrozenia” rozwoju transmisji cyfrowej przez Zarzad PR SA
jeszcze w 2016 r. pojawiajg sie nowe rejony odbioru, kolejne stacje regio-
nalne wlgczajg sie w system transmisji cyfrowej DAB+, planowane sg
uruchomienia nastepnych ogélnopolskich stacji. Zostat wreszcie urucho-
miony przez Polskie Radio program Chopin oraz — incydentalnie - z oka-
zji Festiwalu Dwoéch Teatrow w lipcu 2018 r. pojawit sie kanat Literatura
ze stuchowiskami, czytang proza, reportazami, rozmowami z pisarzami
itd. Miat by¢ uruchomiony na state w 2022 r. ale, w zwigzku z wojng w UKrai-
nie, Zarzad PR SA zdecydowat o wprowadzeniu kanatu PR dla Ukrainy.

W planach przewidziane jest zagospodarowanie czestotliwosci na
trzech multipleksach dla radia cyfrowego, przy czym jeden bylby prze-
znaczony dla radia publicznego, drugi dla nadawcéw ogoélnopolskich,
trzeci dla nadawcéw regionalnych i ponadregionalnych. KRRiT dyspo-
nuje tacznie czestotliwo$ciami w 34 lokalizacjach w duzych i $redniej
wielko$ci miastach, praktycznie obejmujac pelne pokrycie ludnos$ciowe.
Korzys$ci wprowadzenia DAB+ sg oczywiste. Dzieki zastosowaniu algo-
rytmu kompresji AAC w jednym bloku mozna umie$ci¢ 20-25 programéw.
Optata za koncesje DAB+ bedzie osiem razy nizsza, a za wykorzystanie
czestotliwo$ci - 20 razy nizsza. Zauwazalne bedzie réwniez zmniejszenie
kosztow zuzycia energii chtodzenia nadajnikéw, obstugi stacji nadawczej
itd. Nie od rzeczy bedzie tutaj doda¢, ze DAB+ to nie tylko transmisja
dzwieku, lecz rowniez przekaz danych: EPG, zdjecia, slajdy, radiogaze-
ta (tzw. Journaline), informator drogowy (TPEG), ostrzezenia alarmowe
(EWF) - bardzo skuteczne w dotarciu do odbiorcy

Silnym konkurentem dla cyfrowego radia naziemnego jest radio
w internecie w trzech odmianach: radio tradycyjne w formie strumieni,
podcasty na stronach rozglo$ni oraz aplikacje na urzadzenia mobilne.
Rodyzi sie wiec pytanie, co realnie jest przyszio$cig radia: DAB+ czy sie¢
WWW? A moze jedna technologia bedzie uzupelniaé¢ druga? 1 pazdzier-
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nika 2013 r. Polskie Radio rozpoczelo regularng transmisje radia cyfrowe-
gow standardzie DAB +. Oproécz znanych pieciu naziemnych, analogo-
wych kanatéw i dwéch programéw Rozgto$ni Regionalnych (Radio dla
Ciebie i Radio Katowice) w multipleksie znalazly sie dwa oryginalne
programy cyfrowe — PR24 i Radio Rytm, a od marca 2015 r. - Radio dla
Dzieci. Na poczatku transmisja cyfrowa objeta aglomeracje warszawska
i §laska, a od sierpnia 2014 r. Szczecin i we Wroclawiu, za$ od pazdzier-
nika 2014 r. — Opole i ¥.6dz. 1 stycznia 2015 r. Polskie Radio rozpoczeto cy-
frowe nadawanie w aglomeracjach gdanskiej, kieleckiej, krakowskiej
i poznanskiej.

Zgodnie z projektem Karty Powinnosci, ktéra Polskie Radio ztozyto
w Krajowej Radzie Radiofonii i Telewizji w 2021 r. od 1 pazdziernika 2022 r.,
w zasiegu DAB+ powinno by¢ ponad 80% ludnosci Polski. Powierzch-
niowo zasieg miat wynosi¢ 61,5%. Zasieg techniczny Polskiego Radia
w systemie DAB+ to nadal blisko 44% powierzchni Polski. Tym samym
publiczne rozgltosnie docieraja do ok. 67% potencjalnych odbiorcéw (po-
nad 25 mln mieszkancéw) (Gabka, 2021).

Niestety doSwiadczenie emisji dwoéch oryginalnych kanatéw cyfro-
wych — Radio Dzieciom i dziatajgcego od 2017 r. kanatu Chopin, a jeszcze
pdézniej Radio Kierowcéw dowodzi, ze pomysly programowe w gruncie
rzeczy odwzorowujg formaty i strategie narracyjne istniejgcych progra-
moéw analogowych, a wiec takich, ktére zostaty uruchomione w catko-
wicie odmiennej epoce radia’. Ciggle brak jest pomystéw, zaréwno for-
malnych, jak i dotyczacych tresci, na dane dodatkowe, ktérych przekaz
umozliwia standard DAB+. Kiedy w czerwcu 2016 r, Zarzad Polskiego

A7

Radia postanowit ,,zamrozi¢” rozwdj radia cyfrowego w standardzie
DAB+, przestalo sie ono praktycznie rozwijaé.

Kwestia wprowadzania radia cyfrowego do polskiego systemu radio-
wego ma jeszcze jeden aspekt — regulacyjny. Jeszcze w 2016 r. KRRiT
opracowala Zielong Ksiege Cyfryzacji Radia w Polsce jako zbior zalecen
dla rzadu (KRRIT, 2016). Caly ciezar rozwoju radia cyfrowego ponosi jed-
nak Polskie Radio, nadajac w technologii cyfrowej, mimo braku uprzednio
opracowanej strategii rozwoju polskiej radiofonii, ktéra uwzgledniataby

" W 2017 r. PR 24 zostalo ulokowane w sieci FM, za$ w systemie DAB+ znalazla sie

Czworka (Program IV Polskiego Radia).
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w jednakowym stopniu interesy nadawcow publicznych, komercyjnych
i spotecznych, ale przede wszystkim interesy stuchaczy. Nie zostaly tez
jasno sprecyzowane cele strategiczne Polskiego Radia i sposoby ich osigg-
niecia. Nie zostaty uregulowane kwestie dostepu do multiplekséw na-
dawcéw lokalnych, akademickich, srodowiskowych czy niszowych. Nie
zostala przeprowadzona procedura w formie testu wartosci publicznej
(Public Value Test), ktéra nakazuje Komunikat KE w sprawie zasad
i wytycznych polityki audiowizualnej w erze cyfrowej z 1999 roku. Tak
wiec cyfryzacja radia nie zostala poprzedzona ani testem rynkowym
w trybie ex ante, by okres§li¢ m.in. poziom finansowania ze Srodkéw pu-
blicznych nowej ustugi audiowizualnej, ani rzetelnymi opracowaniami
eksperckimi: technicznymi, ekonomicznymi, spotecznymi, prawnymi
iorganizacyjnymi. Promocja radia cyfrowego z pewnos$cig byla niewy-
starczajaca. Z badah wynika, ze az 60% badanych nie styszato o radiu
cyfrowym (CBM Indicator, 2015).

Z badania Radio Track Kantar Polska wynika, ze w 2023 r. dzienna
liczba stuchaczy za poSrednictwem anteny FM wyniosta 17 386 tys.
(Kantar, 2023). W wypadku internetu byto to 2 260 tys., dekodera tele-
wizyjnego 483 tys., a odbiornika DAB+ 72 tysiecy. Wielko$¢ proby to
83 977. Dla por6éwnania, w 2022 r. dzienna liczba stuchaczy przez FM
wyniosta 18 380 tysiecy. W internecie bylo to 2 106 tys., w wypadku
dekoderéw 503 tys., a DAB+ 44 tysiecy. W 2023 r. liderem byta Jedynka.
Jej dzienna liczba stuchaczy FM wyniosta 1 346 tys., przez internet 63 tys.,
przez dekoder 14 tys., a w DAB+ 18 tysiecy. Kolejne miejsce zajeta
Trojka. Liczba stuchaczy przez FM wyniosta 620 tys., drogg internetowg
sygnalt tej stacji odtwarzato 53 tys. oséb, przez dekoder 8 tys., a DAB+
10 tysiecy. W wypadku Polskiego Radia 24 byto to odpowiednio: 322 tys.,
43 tys., 3 tys. 1 7 tysiecy.

Tymczasem wprowadzenie radia cyfrowego (DAB+) w internecie jest
nieuchronne i obejmie w przyszto$ci calg radiofonie, bez wzgledu na typ
wlasnosci i charakter organizacji i stacji radiowych. Proces wprowadzania
powinien jednak zosta¢ maksymalnie skrécony, by ograniczyé¢ okres
podwdjnego nadawania. W wypadku DAB+ musi sie to wigzaé¢ z prawdzi-
wym przetomem jako$ciowym i znacznym wzbogaceniem oferty progra-
mowej, by skutecznie zacheci¢ stuchaczy do odbioru radia cyfrowego.
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Dotarcie z cyfrowym sygnatem DAB+ na obszar calej Polski, a takze
wylaczenie technologii analogowej bytoby rewolucja na miare wprowa-
dzania UKF-u na przetomie lat 50. i 60. Stuchaczy czekaloby zakupienie
specjalnych odbiornikéw, ale jednocze$nie poprawa jakos$ci dzwieku
i mozliwo$¢ dostepu do wszystkich programéw, wigcznie z tymi, ktore
sg nadawane tylko w radiu cyfrowym, jak np. Radio Chopin. Czy jednak
rzeczywiscie tak sie stanie? Przeskok jako$Sciowy miedzy monofonicz-
nymi, podatnymi na zakiécenia falami AM a czystym, stereofonicznym
FM byt zauwazalny dla kazdego stuchacza. Teraz jednak nie chodzi juz
tylko o poprawe jakosci dzwieku, lecz takze o redukcje kosztéw nadawa-
nia i zwiekszenie wygody stuchaczy. Sposob, w jaki odbieramy to medium
(dominuje radio towarzyszace, wypelniajace tlo) by¢ moze - z perspek-
tywy stuchacza — nie wymaga tak radykalnych decyzji, jak przejScie na
nadawanie cyfrowe.

Barierg moze tez stac¢ sie cena nowego odbiornika. Cho¢ najprostsze
kosztujg kilkadziesigt ztotych, to nalezy pamietaé, ze wtasciciele wyso-
kiej klasy sprzetu analogowego moga z oczywistych powodéw nie ze-
chcie¢ tego typu zmiany. Radio, w odré6znieniu od telewizji, jest medium
mobilnym, stuchanym przez smartfon, w samochodzie czy przez od-
biornik przeno$ny.

Perspektywa wymiany wszystkich tych urzadzen (zwlaszcza po-
wszechnych dzi$, zintegrowanych z samochodem systeméw audio) moze
okaza¢ sie trudna do przetamania bariera, ktéra wydtuzy simulcasting.
Nie akceptuja tego nadawcy komercyjni, ktérzy bedg musieli ponosié
koszty podwdjnego nadawania, oczekujgc catkowitego przej$cia na emi-
sje cyfrowa. Czy radio, poprzez cyfryzacje, moze catkowicie zej$¢ na
medialny margines, zniechecajac ogromna rzesze stuchaczy? Jeszcze
10 lat temu mogto sie wydawagé, ze radio juz niedtugo przestanie istniec¢.
Obecnie jednak nadal 80-90% stuchaczy w Polsce przyznaje, ze stucha
radia regularnie. Jest zatem szansa, ze w naszym spoteczenstwie, przy-
wigzanym jeszcze dosé silnie do radia, medium to utrzyma swoja pozycje,
niezaleznie od formatu transmis;ji.

W 2022 r. Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji zorganizowala konkurs
na miejsca w ogélnopolskim multipleksie DAB+. Liczba chetnych na
nadawanie byla mniejsza niz liczba dostepnych slotéw. We wrzes$niu
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2022 r. Rada zdecydowala sie na wniosek stacji komercyjnych zawiesi¢
konkurs az do momentu wylonienia przez Urzad Komunikacji Elektro-
nicznej operatora multipleksu. Tak sie jednak nie stato.

W sierpniu 2022 r. Rada podata do publicznej wiadomosci, ze planuje
wylaczenie radia analogowego nie weze$niej anizeli 31 grudnia 2026 1.
inie p6zniej niz 31 grudnia w 2030 roku.

Niezaleznie od faktu, ze komunikat o wylgczeniu emisji analogowej
ukazat sie juz po rozpoczeciu konkursu, a nie przed nim, to postawa
sektora komercyjnego radia wobec emisji DAB+ nie zmienia sie od lat.
DAB+ jest systemem przestarzatym, nieefektywnym, drogim, nieprzy-
noszacym uzytkownikom dodatkowych korzysci. Cyfryzacja radia
powinna by¢ oparta na internecie. Zwiaszcza w kontekscie coraz wiek-
szej liczby ofert z nielimitowanym dostepem do sieci przez 5G o wiele
lepszym rozwigzaniem jest radio internetowe, w wypadku ktérego
sluchacze maja dostep do nieograniczonej liczby stacji radiowych i ka-
naléw tematycznych. Internet mobilny jest obecnie tani, a dostep do
odbioru takiego radia maja praktycznie wszyscy.

Ale by¢ moze radio potrzebuje dzi§ gruntownej przebudowy, by
moglo nadazy¢ za rozwijajacymi sie mediami interaktywnymi, a DAB+
jest bramg do tzw. radia hybrydowego, ktére 1gczy ustugi urzadzen pod-
Iaczonych do sieci z rozsiewczg emisjg dzwieku. Odbywa sie to dzieki
mozliwo$ci przelgczania miedzy tymi platformami. A by¢é moze jednak
sukces radia tkwi w prostocie, jakg oferuje tradycyjny przekaz FM?

Przyszto$¢ radia w postaci cyfrowej to nie tylko fale zakresu 174-230
MHz, przeznaczone dla DAB+. Powazng konkurencje stanowi tu wspo-
mniany internet — zar6wno niezliczone strumienie nadajacych tam stacji
tematycznych (z polskich m.in.: moje.polskieradio.pl, RMF ON, EskaGo),
jak i nielinearny dostep do radiowych tres§ci w postaci podcastéow. Tego
za$ nie moze zaoferowac¢ emisja rozsiewcza.

Wiekszo$¢ liczacych sie graczy na radiowym rynku umieszcza obec-
nie swoje audycje do odstuchania jako podcasty. W ten sposéb znacznie
utatwia do nich dostep i poszerza audytorium, kazdy bowiem moze do-
pasowac¢ czas odstuchu do wygodnej dla siebie pory dnia. Radio w inter-
necie wcale nie musi ,,przywigzywac” stuchaczy do komputera. Kolej-
ne aplikacje (oferuje je m.in.: Polskie Radio, Tok FM, RMF FM) i coraz
tansze pakiety danych w sieciach komérkowych sprawiaja, ze obecnie
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mozna mie¢ dostep do audycji ,,na zagdanie” niemal wszedzie. Przed DAB+
stoi zatem powazne wyzwanie zmiany calego pejzazu i rynku radiowego.
Trudno jednak dzisiaj przewidywa¢, kiedy to nastapi.

5.6. Nowe ustugi medialne w praktyce komunikacyjnej
nadawcow publicznych

W wiekszo$ci panstw cztonkowskich Unii Europejskiej nadawcy pu-
bliczni zaczeli odgrywa¢ giéwna role w procesie cyfryzacji. Ponadto
publiczne organizacje radiowo-telewizyjne operujg w internecie, a ich
oferta dostepna jest obecnie na wielu platformach dystrybucyjnych. Fakt
ten, co zrozumiale, spotyka sie z negatywnymi postawami podmiotéw
komercyjnych. W toczacej sie debacie, owocujgcej lobbingiem, ale réw-
niez skargami kierowanymi do Komisji Europejskiej, nadawcy prywat-
ni wskazuja, iz aktywno$é nadawcéw publicznych w innych obszarach
niz rozpowszechnianie telewizyjne i radiowe daleko przekracza zakres
tzw. misji publicznej oraz narusza wprowadzone we Wspélnocie Euro-
pejskiej dos¢ jasne reguty konkurencji. Gléwnym przedmiotem kontro-
wersji jest zakres tzw. misji publicznej (public service media remit), a wiec
zadan, jakie powinny by¢ realizowane przez media publiczne. Spér ten
jest wieloaspektowy i toczy sie na wielu poziomach, rozpoczynajac od
warstwy aksjologicznej, a konczac na zagadnieniach wspélnotowego
prawa konkurencji (Stepka, 2007).

Instytucje europejskie do tej pory nie uregulowaty kwestii wykorzy-
stywania nowych technologii przez nadawcéw publicznych. Niemniej
istniejg regulacje paneuropejskie, ktére formuluja co najmniej warunki
ogllne, w jakich to moze sie odbywa¢. Waznym dokumentem w tej dzie-
dzinie okazat sie Komunikat KE z 2001 r., w ktérym Komisja odniosta
sie do nowych ustug oferowanych przez nadawcéw publicznych, np. w in-
ternecie, stwierdzajac, ze moga wchodzi¢ w zakres misji publicznej,
jezeli, jak to stanowi Protokét Amsterdamski: ,,zaspokajaja potrzeby
demokratyczne, spoteczne i kulturalne spoleczefistwa’®. Wazne réwniez

8 Protokét Amsterdamski nr 32 w sprawie systeméw publicznego nadawania w pan-

stwach cztonkowskich, 1997 rok.
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byly w tej dziedzinie dwa dokumenty instytucji europejskich. Pierwszy,
wydany jako Komunikat KE w sprawie stosowania zasad pomocy pan-
stwa wobec radiofonii i telewizji publicznej, dotyczyt pluralizmu mediéw
i réznorodnosci tre$ci medialnych®. Drugi, przyjety w styczniu 2007 ,,
nawigzywal do zakresu obowigzkéw nadawcow publicznych w spoteczen-
stwie informacyjnym (Jaskiernia, 2010). W dokumencie tym Komitet
Ministréw wzywat rzady panstw cztonkowskich m.in.: do zagwaranto-
wania fundamentalnej roli mediéw publicznych w nowym $rodowisku
cyfrowym, jasnego okre$lenia zakresu misji mediéw publicznych
i umozliwienia im wykorzystywania nowych srodkéw technicznych, aby
lepiej mogly wypelnia¢ swojg misje i zaadaptowac sie do zasadniczych
zmian, jakie obecnie zachodzg w pejzazu medialnym i technologicz-
nym, a takze do zmian zachowan odbiorczych stuchaczy i widzéw oraz
ich oczekiwan'?.

W 2009 r. Komisja Europejska przygotowala Komunikat, w ktérym
proponowata, by dziatalno$¢ nadawcéw publicznych w obszarze nowych
technologii zostala ograniczona i poddana dokonywanej przez panstwa
czlonkowskie analizie ex ante!l. Komisja Europejska domagala sie wpro-
wadzenia przez panstwa czlonkowskie obowigzku oceny nowych form
i platform dziatania nadawcéw publicznych w odniesieniu do spelniania
przez nich misji spotecznej. Z tych powodéw w niektérych panstwach
czlonkowskich uruchomiono mechanizmy pozwalajgce na wstepna oce-
ne ,misyjnego” charakteru usitugi oferowanej przez media publiczne.
Przyktadem tego rodzaju mechanizmu jest funkcjonujacy w Wielkiej
Brytanii tzw. Public Value Test (PVT), ktéry zostal wprowadzony wraz
z nowg Kartg Kréolewskg BBC w 2007 roku. Zgodnie z tym zadna nowa
ustuga lub istotna zmiana jej zakresu lub funkcji nie moze by¢ wprowa-
dzona, dopdki organ nadzorczy nadawcy (BBC Trust) nie przeprowadzi
owego testu.

Komunikat KE w sprawie stosowania zasad pomocy panstwa wobec radiofonii
i telewizji publicznej (KOM 257/01) Bruksela 2009.
Rekomendacja Komitetu Ministréw w sprawie zadan i odpowiedzialno$ci mediéw
publicznych w spoteczenstwie informacyjnym Strasburg 2007 (CM Rec.3).
Komunikat Komisji w sprawie stosowania zasad pomocy panstwa wobec radiofonii
i telewizji publicznej (2009/C 257/01), Bruksela 2009.
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Nastepnie w Komunikacie z 2009 r., ktéry zastapit Komunikat z 2001 r.,
Komisja stwierdzila, ze nadawcy publiczni mogg korzystaé¢ z pomocy
panstwa w celu dostarczania ustug audiowizualnych za posSrednictwem
nowych platform dystrybucyjnych istniejgcych w srodowisku cyfrowym,
uznajgc za dzialalno$¢ komercyjna te tresci o wysokiej oglagdalnosci, kté-
re sa przekazywane na zasadzie pay-per-view lub subskrypcji, a wiec
te, ktore wedtug Komisji nie stanowig cze$ci zrownowazonego i zrézni-
cowanego programu publicznego nadawcy.

Od czasu Komunikatu KE z 2001 r. w sprawie udzielania pomocy
panstwa dla radiofonii i telewizji publicznej zmiany technologiczne do-
prowadzity do zasadniczych zmian na rynku mediéw, m.in. do zwieksze-
nia konkurencji z wchodzgcymi na rynek nowymi podmiotami oraz
dostepnosci nowych ustug medialnych. Aby konkurowaé¢ na rynku, za-
réwno nadawcy publiczni, jak i prywatni musza réznicowac¢ swojg
dzialalnos$¢, przestawiajgc sie na nowe platformy dystrybucyjne i roz-
szerzajac zakres $wiadczonych ustug. To zré6znicowanie finansowanej
z publicznych Srodkéw dziatalnosci nadaweéw publicznych spowodo-
wato wzrost liczby skarg innych uczestnikéw rynku. Od przyjecia komu-
nikatu z 2001 r. doszlo rowniez do waznych zmian w regulacjach praw-
nych, m.in. wprowadzenia wspomnianej Dyrektywy o Audiowizualnych
Ustugach Medialnych.

W konteks$cie dywersyfikacji publicznych ustug radiowych i telewi-
zyjnych Komisja uwaza, ze nadawcy publiczni powinni wykorzystywac
te mozliwosci, jakie oferuja cyfryzacja oraz ustugi §wiadczone za posred-
nictwem internetu, oferujgc ustugi na wszystkich platformach, pod
warunkiem, ze nie zakl6cajg konkurencji oraz nie powodujg niewspot-
miernych skutkéw na rynku. Od panstw cztonkowskich zalezy jednak,
czy istotne nowe uslugi audiowizualne planowane przez nadawcéw pu-
blicznych spetniajg wymogi Protokotu Amsterdamskiego, tj. czy stuza
demokratycznym, spotecznym i kulturalnym potrzebom spoteczenstwa,
nie wywierajac nieproporcjonalnego wplywu na warunki handlu i kon-
kurencje oraz ktére ustugi uznaje sie za rzeczywiscie nowe.

W ostatnich kilku latach duze znaczenie mial Komunikat Komi-
sji do Parlamentu Europejskiego Rady i Komitetéw Ekonomicznego
i Regionéw w sprawie reakcji medioéw europejskich na ekspansje ser-
wiséw spotecznosciowych i portali strumieniowych (Bruksela, 3.12.2020
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COM(2020) 784). Komunikat wychodzi z zalozenia, ze Wspélnota Euro-
pejska musi stawi¢ czota wyzwaniom strukturalnym, przed ktérymi
stojg branza audiowizualna i branza mediéw informacyjnych. W sekto-
rze mediéw informacyjnych tradycyjne media miatly trudnosci z dosto-
sowaniem sie do specyfiki rynku internetowego, na ktérym wiekszos§¢
przychodéw z reklam trafia do Swiatowych platform internetowych.

W sektorze audiowizualnym najwiekszym wyzwaniem jest fragmenta-
cja rynku. Ogdlnie rzecz biorgc, europejskie przedsiebiorstwa audio-
wizualne, nie liczac kilku wyjatkéw, koncentrujg sie na odbiorcach
krajowych. W UE filmy europejskie sg eksportowane $rednio do trzech
panstw, natomiast filmy amerykanskie sg eksportowane do 10 panstw.
Filmy amerykanskie stanowig réwniez 66% przychodoéw ze sprzedazy
biletow kinowych w UE. W rezultacie nawet najwieksze europejskie
podmioty medialne sg zauwazalnie mniejsze niz ich gtéwni konkurenci
Swiatowi. Grupy europejskie odpowiadajg za 11% przychodéw 50 czoto-
wych grup audiowizualnych na §wiecie, za§ w wypadku grup amerykan-
skich warto$¢ ta wynosi ponad 70%.

Wejscie mediéw publicznych do $§wiata nowych technologii oznacza
nie tylko nowa formute programu, lecz réwniez nowa infrastrukture pro-
dukcyjng i odmienny od dotychczasowego tok produkcji. Nadawcy
publiczni dokonujg zmian organizacyjnych, aby dostosowac sie do nowe-
go $rodowiska i nowych sposobéw produkcji. Dotyczy to w najwiekszej
mierze wykorzystania multimediéw — towarzyszgcych programowi lub
przybierajacych posta¢ odrebnych ustug internetowych - zwiekszenia
liczby programoéw oraz konwergencji mediow.

W krajobrazie wspéiczesnych mediéw dominuje internet — najwiek-
sza sie¢ ustug multimedialnych, a jednocze$nie globalny system tele-
informatyczny i komunikacyjny. Internet jest esencja procesu konwer-
gencji technologicznej, a zatem najbardziej widoczny jest w mediach
elektronicznych.

Przeciwnicy mediéw publicznych uwazajg jednak, ze nastepuje zacie-
ranie sie granic miedzy stuzba publiczng a dziatalno$cig komercyjna,
a nadawcy publiczni wykorzystuja swojg uprzywilejowang pozycje do
pozyskiwania reklam internetowych i przyciggania uwagi/czasu od
publiczno$ci. Ivar Rusdal, byly prezes ENPA (European Newspaper
Publishers Association, Europejskiego Stowarzyszenia Wydawcéw Prasy)



Media publiczne w nowym $rodowisku technologicznym — obietnice... EEIN

powiedzial jeszcze w 2010 r.: ,W czasie, gdy gazety inwestuja w nowe
modele biznesowe w Internecie, szybko rozwijajace sie oferty interneto-
we nadawcéw publicznych zaktécajg rynek cyfrowy. Dzialalno$é inter-
netowa nadawcéw publicznych zbyt czesto wykracza poza zakres ich
misji publicznej” (European Newspaper Publishers Association, http).

W oswiadczeniu irlandzkiego stowarzyszenia prasy w 2010 r. znalazt
sie nastepujacy fragment:

,Watpliwe jest, czy misja publiczna powinna obejmowaé¢ dziatalnosé
internetows. W kazdym razie cel RTE (irlandzki nadawca publiczny),
jakim jest zalozenie strony internetowej w zwigzku z innymi dziata-
niami w ramach stuzby publicznej, powinien by¢ $cisle ograniczony do
tych ustug publicznych i tych dziatan i nie powinno by¢ czeScig misji
publicznej zapewnienie pisemnego serwisu informacyjnego on-line”
(European Newspaper Publishers Association, http).

Niemniej, media publiczne staraja sie nadgzaé¢ za zmianami techno-
logicznymi, oferujac odbiorcom nowe, zaawansowane technologicznie
ustugi. Standardem wsréd publicznych organizacji medialnych, w wiek-
szo$ci zintegrowanych radiowo-telewizyjnych, jest posiadanie portalu
informacyjnego. Przyktadem sg portale BBC, Radia France, Polskiego
Radia SA, ktére zajmowaly w swoich krajach miejsce w pierwszej dzie-
sigtce najpopularniejszych portali internetowych (EBU Media Intelli-
gence, 2007).

Radio jest zresztg dobrym przykladem ,wchodzenia” w nowe techno-
logie. Obecnie generalne tendencje odbioru radia sg nastepujace (EBU
Media Intelligence Service, 2012b):

= biorgc pod uwage $redni czas odbioru, stuchanie radia w pasmach
AM i FM wyraznie sie zmniejsza,

= wzrasta jednocze$nie, w wiekszosci krajoéw, stuchanie radia w sieci,
zwlaszcza poprzez interaktywne ustugi portali muzycznych, takie
jak Pandora (tylko dla USA), Spotify, Last.fm itd.

= wejscie” smartfonéw, przynoszac szybki przyrost réznych aplikacji
i zwiekszenie muzycznych ustug interaktywnych, stato sie zasadni-
czym czynnikiem wzrostu stuchalnosci w urzadzeniach mobilnych,
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= aplikacje radiowe czy dzwiekowe wykorzystywane w urzadzeniach
mobilnych staly sie bardziej interaktywne i spersonalizowane,

= nastepuje szybki wzrost wplywu na program radiowy mediéw spo-
tecznych. Coraz czeSciej stuchacze, szczegdlnie mtodsi, stuchanie
radia realizujg poprzez Facebook, MySpace (Twitter — obecnie X)
i YouTube.

= ro$nie liczba podcastéw i wykorzystywanie ich.

Jednocze$nie infrastruktura cyfrowych radiowych sieci nadawczych
jest wykorzystywana do szybkiej transmisji tres§ci witryn stacji radio-
wych do odbiornikéw cyfrowych DAB, DAB+ i DVB. Obecna infrastruk-
tura internetu nie jest jednak przystosowana do réwnoleglej emisji
programu (radiowego i telewizyjnego) live dla milionéw odbiorcéw.
Dedykowany strumien danych moze by¢ wysytany do kazdego uzytkow-
nika osobno. W zwigzku z tym sie¢ przesylowa moze by¢ tatwo zapel-
niona milionami strumieni danych. Problem ten rozwigzuje sie przez
uruchamianie tzw. multicastingu, polegajacego na przesylaniu strumie-
ni danych do lokalnych serweréw, ktére nastepnie zaopatruja je w dane
indywidualnych uzytkownikéw. W zwigzku z tym niezbedne sg ogrom-
ne inwestycje na rozwijanie tej technologii i operatorzy sieci szeroko-
pasmowych budujg zwykle wlasne sieci multicastingowe.

Powstaje pytanie, czy internet wyprze w przysztos$ci radio i telewizje,
tak jak to przewiduje wiele prognoz. Jak sie wydaje, prognozy tego rodza-
ju przyjmuja przynajmniej dwa btedne zalozenia.

Po pierwsze, nowe ustugi interaktywne nie stanowig jeszcze dla wie-
lu odbiorcéw wystarczajacych korzysci. Ignoruje sie tutaj rézne funkcje
telewizji i radia jako mediéw konwencjonalnych. Po drugie, intensyw-
no$¢ korzystania z internetu jest przeceniana, a wynika to z r6znych miar
zasiegu internetu oraz telewizji i radia.

Po trzecie, w dalszym ciggu w Europie, ale zwlaszcza w USA, dominu-
je odbior telewizji, a nawet radia i muzyKi (portale strumieniowe, podcast-
ing) nad korzystaniem z internetu. Mozna wiec przyjaé, ze telewizja i in-
ternet stanowig raczej media komplementarne anizeli konkurencyjne,
a proces konwergencji przejawia sie bardziej na poziomie dostawcéw
(software’u i hardware’u) niz zachowan odbiorcow. Technologia gwattow-
nie sie jednak zmienia. O ile jeszcze kilka lat temu chodzilo o strony
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iproste ustugi wyszukiwawcze i przeglagdowe, o tyle dzisiaj Swiat wchodzi
w Srodowisko aplikacji zarzadzanych przez nowe systemy operacyjne.

Powstaja pytania: czy i jakim kosztem nadawcy publiczni beda w sta-
nie rozwijac te kierunki rozwoju technologicznego i jednocze$nie korzy-
sta¢ z rozwigzan, ktére one tworza? W jaki sposéb, postugujac sie nimi,
moga przykuwaé uwage, zwlaszcza mtodych uzytkownikéw? Jakie sce-
nariusze przyszio$ci powinny kierowa¢ wyborami strategicznymi me-
dialnych organizacji publicznych?

Sa to pytania, ktére dzisiaj nabierajg zupelnie nowego znaczenia w $ro-
dowisku nowych technologii, zaréwno tych juz w miare ugruntowanych,
jak i wylaniajacych sie.

Media spoteczno$ciowe, serwisy streamingowe i tresci ,,na zgdanie”
zmienity sposob, w jaki ludzie konsumujg media, a organizacje mediow
publicznych ciggle dostosowuja sie do tego. Organizacje mediéw publicz-
nych wykorzystuja nowe technologie, aby dotrzeé¢ do odbiorcéw w spo-
s6b bardziej interaktywny i angazujacy (EBU Media Intelligence Ser-
vice, 2022c). Transmisje ,,na zywo”, podcasty, tworzenie tresci cyfrowych
to narzedzia, dzieki ktérym media publiczne nie tylko zwiekszaja swoj
zasieg, ale réwniez prezentujg nowe, innowacyjne formy, gatunki
i §rodki wyrazu (Clark, Horowitz, 2010).

W miare jak $wiat mediéw wchodzi w ere posttelewizyjng, media
publiczne majg szanse odegra¢ wazng role w angazowaniu publiczno$ci,
docierajac ze swoimi przekazami do os6b, ktére wezesniej byty nieobec-
ne w kregu ich oddziatywania. Ciggle pozostajg przy tym w mocy te
zasady konstytuujgce media publiczne, ktére méwig o zobowigzaniach
do dostarczania wiarygodnego, dokladnego przekazu opartego na dzien-
nikarstwie wysokiej jakoSci.

Jeszcze niedawno podstawowym zrédtem informacji i rozrywki dla
wiekszoSci ludzi byta telewizja. W dalszym ciggu zresztg widzowie euro-
pejscy nadal ogladaja tyle telewizji i tak dtugo, jak dwie dekady temu
(EBU Media Intelligence Service, 2022). Mozna jednak dostrzec, ze ist-
nieje wyrazny podzial miedzy osobami ponizej 35. roku zycia i powy-
zej 35. roku zycia.

Mtodsi widzowie ogladaja mniej telewizji niz starsi i nie jest to nowe
zjawisko. Patrzac wstecz na ostatnie 20 lat, widzowie ponizej 35. roku
zycia zawsze ogladali telewizje krécej i mniej i niz starsi. Z kolei mtodziez
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w wieku 14-25 lat zawsze ogladala telewizje najrzadziej i najkrocej, a oso-
by liczace powyzej 60 lat zawsze stanowity najliczniejszg grupe widzéw.

Ostatnie lata pokazujg trend, w ktérym tzw. heavy viewers ogladaja
telewizje jeszcze dtuzej, podczas gdy light viewers ogladajg telewizje
jeszcze krocej anizeli dawniej (EBU Media Intelligence Service, 2022).
Oznacza to, ze mtodsi i najmlodsi, by uzyska¢ dostep do biezgcych in-
formacji i r6znych form rozrywki, zwracajg sie coraz czeS$ciej w strone
mediéw spoleczno$ciowych, mediéw kontekstowych, rzeczywisto$ci
rozszerzonej i wirtualnej, a takze r6znych narzedzi i platform sztucznej
inteligencji.

Wiele oznacza, ze organizacje publiczne mediéw wyciagnety wnioski
z tej sytuacji. Z sondazu Media Intelligence Service EBU przeprowadzo-
nego w 2021 r. wynika, ze dla 80% spos$rod 50 organizacji cztonkowskich
czotowa platforma dla organizacji publicznych mediéw pozostaje Face-
book (EBU Media Intelligence Service, 2022c). Wiekszo$¢ z nich uwaza
te platforme za wrecz strategiczng. Wyraznym priorytetem dla mediéw
publicznych ze wzgledu na obecno$é, ale takze ze wzgledu na przyszie
inwestycje staje sie Instagram. Nadal kluczowe znaczenie, zwtaszcza
jesli chodzi o dotarcie do specyficznych grup odbiorcéw, chocby takich
jak dzieci, ma YouTube (EBU Media Intelligence Service, 2022c).

Z sondazu EBU wynika réwniez, ze platforma, ktéra ma najwiekszy
potencjat dla mediéw publicznych, jest przede wszystkim TikTok (EBU
Media Intelligence Service, 2022c¢). Z 50 aktywnymi kontami mediéw
publicznych TikTok jest rzeczywiScie taka platforma, na ktérej te orga-
nizacje chciatyby by¢ obecne jeszcze intensywniej, co byloby kluczo-
we w sposobach dotarcia do mtodych ludzi, tzn. tych odbiorcéw, ktorzy
W najwiekszej mierze ,,omijajg” media publiczne. Regularnie tworzy
sie tam oryginalne tres$ci az 74% organizacji (EBU Media Intelligence
Service, 2022c¢). Proces ten utatwia wymagany w TikToku kroétki format
filmow.

Nadawcy publiczni, zajmujac wyjatkowg pozycje w krajobrazie me-
diéw, moga tworzy¢ ,,internetowg sfere publiczng” z tego cho¢by powodu,
ze wsrod ich kompetencji podstawowych pozostaje uniwersalizm (tresci,
formatéw i gatunkéw). Na dodatek, w wielu krajach (Skandynawia,
Niemcy, Austria) organizacje publiczne charakteryzujg sie wysoka wia-
rygodnos$cig jako zroédio informacji, a fakt, ze sg finansowane ze Srodkéw
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publicznych (abonament/optata audiowizualna) stanowi wartos¢ dodang
(EBU Media Intelligence Service, 2022b).

Michat Glowacki i Lizzie Jackson zanalizowali w 2016 r. sposoby
badan spolecznego odbioru oferty programowej mediéw publicznych
w wybranych 9 krajach europejskich. Celem ich projektu byta m.in.:
identyfikacja praktyk i sposobéw oceny oferty programowej mediéw pu-
blicznych, budowa katalogu wskaznikéw oceny misyjnosci mediéw
publicznych, ocena wplywu, przydatnos$ci i efektywnos$ci oferty. W swoim
raporcie, przygotowanym dla KRRiT, wskazali potrzebe przejrzystego
informowania o strategiach mediéw publicznych, konieczno$¢ stworze-
nie katalogu wskaznikéw, usprawnienie komunikacji z odbiorcami i roz-
wazenie mozliwoS$ci stworzenia platformy dla wymiany wiedzy i doSwiad-
czen (Glowacki, Jackson, 2016).

Podstawowa platforma przekazu mediéw publicznych nadal stano-
wig tradycyjne sieci radiowo-telewizyjne. Niemniej jednak, aby dotrze¢
do jak najwiekszej liczby widzow i stuchaczy, nadawcy publiczni coraz
intensywniej obecni sg na wielu nowszych platformach, takich jak te-
lewizja naziemna, radio cyfrowe, radio internetowe, telewizja kablowa,
satelitarna czy telewizja internetowa IPTV. W zwigzku z rosnacg liczbg
opcji dostarczania tresci i zwielokrotnieniem rodzajéw urzadzen odbior-
czych nadawcy publiczni oferuja dzisiaj szeroki wachlarz ustug linear-
nych i nielinearnych.

Dwie kluczowe kwestie, z ktérymi muszg sie obecnie zmierzy¢ organi-
zacje publiczne, to:

1) Zapewnienie dostepnos$ci ustug linearnych (radio i telewizja) na
wszystkich platformach i dla wszystkich urzadzen odbiorczych.
Tradycyjne sieci dystrybucji moga obstuzy¢ uzytkownikéw posia-
dajacych odpowiednie odbiorniki, ale nie sg w stanie dotrze¢ do
rosnacej liczby uzytkownikéw majacych alternatywne, zazwyczaj
mobilne urzadzenia odbiorcze, takie jak smartfony, tablety czy lap-
topy. Oznacza to, ze istnieje ryzyko, iz uzytkownicy tych urzadzen
nigdy nie stang sie duza publiczno$cig dla mediéw publicznych.
Nowe, innowacyjne rozwigzania medialno-technologiczne, np. ustu-
gi hybrydowe, ,,na zgdanie” czy wieloekranowe, majg ograniczony
zasieg ze wzgledu na niskg penetracje i mozliwo$ci sieci szeroko-
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pasmowych. Sieci te nie sg w stanie dostarczy¢ ustug telewizyjnych
duzej liczbie odbiorcéw, zwlaszcza w wypadku popularnych pro-
gramoOw na zywo. Wiele odbiornikow nie jest tez w stanie podig-
czy¢ sie do sieci szerokopasmowych, a nadawcy maja ograniczong
kontrole nad jakos$cig sygnatu i ustug. Koszty dostarczania ustug
moga rowniez by¢ istotng barierg dostepu. Co wiecej, potencjat
bezprzewodowych technologii szerokopasmowych obejmujgcy
Swiadczenia ustug nadawczych jest w duzej mierze nieznany.

2) Media publiczne dostarczajg swoje ustugi w sposéb, w zasadzie,
wolny od oplat, a wyboér urzadzen odbiorczych pozostawiajg uzyt-
kownikom. Musza by¢ obecne na wielu platformach, poniewaz zad-
na pojedyncza platforma nie jest w stanie dostarczy¢ pelnego za-
kresu ustug dla wszystkich typéw urzadzen odbiorczych. I choé
naziemne dostarczanie tresci jest ciggle popularne, technicznie
sprawne i wydajne, to w wielu krajach istnieje presja, aby zwolni¢
cze$é lub cate widmo telewizyjne dla innych uzytkownikéw, giéwnie
korzystajgcych ze smartfonéw. Moze to ograniczy¢ przyszly rozwdj
naziemnego nadawania i doprowadzi¢ do jego konca. Jednocze$-
nie bezprzewodowe dostarczanie programow jest jedynym sposo-
bem na obsluge urzadzen przenosnych i odpowiada na rosnace
zapotrzebowanie rynku.

Uzytkownicy mediéw korzystajg z szerokiego wyboru platform stru-
mieniowych i urzadzen, dzieki ktérym moga ogladaé telewizje w zu-
pelnie inny sposéb anizeli w telewizji tradycyjnej, wykorzystujac np.
binge watching czy tez wykorzystujac narzedzia interaktywne stuzace
wspoltworzeniu seriali (Carter, 2018). Takie platformy streamingowe
jak Amazon Prime Video, Hulu czy Netflix i Disney+ staty sie szybko
uznanymi graczami na rynku mediéw. Jezeli dodaé¢ do tego, ze trady-
cyjni, majacy ugruntowang pozycje nadawcy, dlugo obecni na rynku
musza rowniez stawi¢ czola konkurencji ze strony wielkich korporacji
medialnych i informatycznych — Apple, Facebook czy Google, ktére
oferujg oryginalne tresci, to sytuacja mediéw publicznych staje sie nie-
zwyKkle trudna i wymaga nowych strategii i nowych, oryginalnych i inno-
wacyjnych rozwigzan. Graham Murdock sugerowal nawet stworzenie ,,cy-
frowej wspdlnoty”, uznajac, ze media publiczne powinny potaczyé¢ sity
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z innymi organizacjami kulturalnymi, takimi jak biblioteki, muzea, szkoty,
czy tez grupami interesu, ruchami spotecznymi. Wszystko w tym celu, by
sta¢ sie ,,centralnym wezlem nowej sieci publicznych i obywatelskich
instytucji razem tworzacych wspélny obszar cyfrowy” (Murdock, 2010).

Innym rozwigzaniem jest jeszcze glebsze i intensywniejsze wejsScie
do sieci. Paradoksalnie, pojawi sie wéwczas mozliwo$¢ uczynienia z sys-
temu mediéw publicznych organizacji zgodnych z naturg sieci, czyli
zdecentralizowanych, wszechstronnych i demokratycznych.

Otfried Jarren z zespolem w 2021 r. przeprowadzili badanie na temat
,Sieciowego” systemu mediéw publicznych, w ktérym poréwnali regula-
cje w Szwajcarii i pieciu innych krajach (Jarren i in. za: Puppis, Schwei-
zer, 2018). Nawigzujac do teorii systeméw Niklasa Luhmanna, uznali, ze
organizacje publiczne mediéw sg czescig sieci, ktora skiada sie z odreb-
nych, ale polgczonych ze soba systemoéw (Luhman, 2007). Ich zdaniem
medialna organizacja publiczna jest istothg cze$cig takiego systemu
medialnego, ktéry — chcac nie chcae — musi utrzymywacé wiezi zaré6wno
z systemem politycznym (poprzez swoje kompetencje), jak i z systemem
gospodarczym (poprzez system finansowania), a takze — co oczywiste
- ze spoleczenstwem (np. poprzez mechanizmy ewaluacji oferty progra-
mowej). W badaniu stwierdzono, ze osiggniecie takiej rownowagi jest
tylez kluczowe, co trudne do osiggniecia. Powigzania z polityka i gospo-
darka sa bowiem czesto zbyt silne, a wiezi ze spoteczenstwem — na ogét
- zbyt stabe.

Manuel Castells, choé¢ nie wprost, wskazuje media publiczne jako
swoiste ,wezly” obecne w ,,globalnym spoleczenstwie sieciowym” stano-
wigce platformy produkcji i rozpowszechniania informacji (Castells,
2011). Dostrzega przy tym potencjat mediéw publicznych w dostarczaniu
réznorodnych perspektyw, kwestionowaniu dominujacych narracji oraz
ulatwianiu udziatu obywateli w dyskursie publicznym. Twierdzi, ze me-
dia publiczne, dziatajgc jako zwigzane siecig jednostki, majg zdolnos§é
Iaczenia oséb, spotecznosci i organizacji ponad granicami geograficzny-
mi, umozliwiajac tym samym tworzenie transnarodowych sfer publicz-
nych. Uwaza, ze faczac sie z innymi weztami (ruchy spoleczne, organiza-
cje spoteczenstwa obywatelskiego i alternatywne media), tworzg zlozong
sie¢ komunikacji i interakcji. Ta struktura sieciowa umozliwia obieg in-
formacji, wymiane pomysiéw i mobilizacje dziatan zbiorowych na skale
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globalng. Podgzajac tym tropem, Katherine Sarikakis widzi potrzebe
istnienia wrecz kosmopolitycznych organizacji mediéw publicznych
(Sarikakis, 2010).

Ponizsze, wybrane przyklady dotycza przede wszystkim tzw. dodat-
kowych ustug obecnych w praktyce dziatania nadawcéw publicznych
w krajach charakteryzujgcych sie wysokim poziomem zaawansowania
technologicznego.

Ustugi interaktywne

Ustugi interaktywne mediéw publicznych to réznorodne technologie
i platformy, ktére pozwalaja na wieksze zaangazowanie odbiorcéw oraz
interakcje z treSciami medialnymi. Te ustugi sa stosowane przez media
publiczne w celu zwiekszenia atrakcyjnos$ci swojej oferty, lepszego
zrozumienia potrzeb widzéw oraz dostosowania sie do nowych techno-
logii i trendéw konsumpcji mediéw. Ponizej kilka przyktadéw interak-
tywnych ustug:

1. Aplikacje mobilne: aplikacje mobilne umozliwiaja odbiorcom
dostep do tresci na zgdanie, na zywo oraz do dodatkowych mate-
rialéw na smartfonach i tabletach. Uzytkownicy moga przegladaé¢
katalog dostepnych programoéw, dostosowac¢ ustawienia do swoich
preferencji oraz otrzymywacé powiadomienia o waznych wydarze-
niach.

2. Interaktywne serwisy internetowe: media publiczne oferujg row-
niez interaktywne serwisy internetowe, ktére umozliwiajg odbior-
com dostep do wiadomo$ci, artykutéw, podcastéw, filmoéw oraz
innych materiatéw multimedialnych. Uzytkownicy moga komen-
towaé, udostepniaé tresci oraz uczestniczyé¢ w ankietach czy kon-
kursach.

3. Media spotecznos$ciowe: media publiczne coraz cze$ciej wykorzy-
stuja media spolecznos$ciowe, takie jak Facebook, Twitter (obec-
nie X) czy Instagram, aby dotrze¢ do wiekszego grona odbiorcéw
oraz umozliwi¢ interakcje z treSciami. Uzytkownicy mogg komento-
wacé, udostepniac posty oraz reagowac na nie, a takze uczestniczy¢
w dyskusjach z dziennikarzami czy go$émi programow.
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4. Uslugi interaktywnej telewizji (ITV): interaktywne ustugi telewi-
zyjne, np. HBBTV (Hybrid Broadcast Broadband TV), pozwalajg
odbiorcom na dostep do dodatkowych tresci, takich jak informa-
cje, programy na zadanie, przewodniki telewizyjne czy gry, bez-
posrednio na ekranie telewizora. Uzytkownicy moga korzystaé¢
z tych ustug za pomoca pilota.

5. BBC Red Button to uslugi interaktywne oferowane przez brytyj-
skiego nadawce publicznego BBC na wszystkich platformach cy-
frowych (kablowych, satelitarnych i naziemnych). Marka ta zostata
wprowadzona w listopadzie 2001 r. i zastgpita BBCi (przedtem
BBC Text). Red Button oferuje ustugi tekstowe oraz wideo obejmu-
jace m.in.: r6znego rodzaju dane, informacje dodatkowe, quizy itd.
Obecnie Red Button umozliwia m.in.: sprawdzenie aktualnych wia-
domoéci lokalnych, krajowych i miedzynarodowych, wiadomosci
sportowych, rezultatow rozgrywek sportowych, wybranie alterna-
tywnych komentarzy do wydarzen sportowych, wybranie kilku al-
ternatywnych wydarzen sportowych relacjonowanych na zywo, spraw-
dzenie prognozy pogody oraz informacji biznesowych, mozliwo$§é
komentowania programéw na zywo oraz wybor gier dla dzieci.

BBC w ramach NewsLabs rozwija projekty zwigzane z wyko-
rzystaniem sztucznej inteligencji. Posiada boty na kilku platfor-
mach spoteczno$ciowych, w tym uruchomiony jako pierwszy,
Mundo Messenger, w ramach ktérego wysylane sg powiadomienia
z nagtéwkami artykutéw (Underwood, 2019). Najbardziej zaawan-
sowane jest jednak inne narzedzie korporacji, BBC News Juicer,
stuzgce agregacji wiadomosci i ekstrakeji tre$ci. Pobiera artykuty
z BBC i innych serwiséw informacyjnych, automatycznie je ana-
lizuje i oznacza powigzanymi jednostkami DBpedia. Informacje
sq pogrupowane w cztery kategorie: ludzie, miejsca, organizacje
i rzeczy (wszystko, co nie miesci sie w pierwszych trzech).

6. Transmisje na zywo z udzialem widzow: niektére media publicz-
ne organizuja transmisje na zywo, w ktérych widzowie moga ak-
tywnie uczestniczy¢. Transmisje te czesto dotyczg waznych wyda-
rzen, debat politycznych, kulturalnych lub sportowych, a ich celem
jest angazowanie widzow oraz pozyskiwanie opinii i komentarzy
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na temat przedstawianych tre$ci. Przykiady takich transmisji obej-

muja rézne formy i gatunki telewizyjne i radiowe:

debaty na zywo, w ktérych widzowie majg mozliwo$¢ zadawania
pytan, przesylania komentarzy lub glosowania w réznych ankie-
tach. W ten sposob odbiorcy majg wplyw na ksztaltowanie dys-
kusji oraz mogg uczestniczy¢ w rozmowie z ekspertami, polity-
kami czy artystami,

programy z udziatem publiczno$ci: niektére media publiczne
oferuja programy, w ktérych widzowie moga zglaszac¢ sie na zywo,
aby zadawa¢é pytania, wyrazaé¢ swoje opinie lub uczestniczy¢
w konkursach. Programy te mogg dotyczy¢ réznych tematow, ta-
kich jak polityka, kultura, nauka czy rozrywka,

transmisje sportowe: podczas transmisji wydarzen sportowych
media publiczne moga umozliwia¢ widzom interakcje z komen-
tatorami, ekspertami czy zawodnikami na zywo. Widzowie mogg
zadawac pytania, przesyla¢ swoje prognozy wynikéw czy uczest-
niczy¢ w quizach,

transmisje koncertéw czy wydarzen kulturalnych: media publicz-
ne moga transmitowac¢ na zywo wydarzenia kulturalne, takie jak
koncerty, festiwale czy wystawy, a widzowie mogg uczestniczyé
w interaktywnych dyskusjach na temat tych wydarzen, wyraza-
jac swoje opinie, zadajgc pytania czy udzielajgc sie w rozmowach
z artystami,

platformy streamingowe z funkcjg czatu: niektére media publicz-
ne wykorzystuja platformy streamingowe, takie jak YouTube
czy Facebook Live, aby transmitowa¢ swoje programy na zywo.
Widzowie moga komentowaé¢ transmisje, zadawaé¢ pytania czy
uczestniczy¢ w dyskusjach z innymi widzami oraz prowadzacy-
mi program,

interaktywne gry i quizy: media publiczne moga oferowac gry
1 quizy na zywo, w ktérych widzowie mogg uczestniczyé, testowaé
swoja wiedze, zdobywaé punkty czy nagrody. Gry te moga dotyczy¢
réznych dziedzin, takich jak historia, nauka, kultura czy sport.

Wszystkie te formy transmisji na zywo z udzialem widzéw majg na

celu zwiekszenie zaangazowania odbiorcéw, pozyskanie opinii widzéw
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oraz lepszego zrozumienia ich potrzeb i preferencji. Ustugi interaktywne
pozwalaja na wieksze zaangazowanie widzow, co podwyzsza lojalnosé
i zaufanie do mediéw publicznych jako Zrédta informacji, edukacji i roz-
rywKki. Dodatkowo interaktywne ustugi umozliwiajg:

= lepsze zrozumienie potrzeb odbiorcéw — gdy widzowie majg mozli-
wos$¢ udzielania swojego glosu i uczestniczenia w interaktywnych
dyskusjach, media publiczne mogg lepiej pozna¢ ich potrzeby i pre-
ferencje, co moze przyczyni¢ sie do tworzenia lepszych, bardziej
spersonalizowanych tresci;

= wzmocnienie wiezi z lokalnymi spoleczno$ciami — dzieki interakcji
z odbiorcami media publiczne moga lepiej zrozumie¢ problemy
i potrzeby lokalnych spotecznosci oraz dostarczy¢ im tresci, ktére
sq dla nich istotne i uzyteczne,;

= stworzenie nowych mozliwosci dla reklamodawcéw — interaktyw-
ne ustugi moga generowac dane o zachowaniach i preferencjach
odbiorcéw, co moze by¢ atrakeyjne dla reklamodawcow i sponso-
réw, poszukujacych skutecznych sposob6éw dotarcia do swojej gru-
py docelowej;

= poprawe jako$ci dziennikarstwa — interakcja z widzami moze do-
starczy¢ dziennikarzom cennych informacji i pomysiéw na nowe
tematy, co moze wplynaé¢ na poprawe jakosci dziennikarstwa oraz
zwiekszenie zainteresowania mediéw publicznych;

= wspieranie demokracji i dialogu spotecznego — interaktywne ustugi,
szczegolnie te dotyczace debat politycznych i spotecznych, moga
zacheca¢ do uczestnictwa obywateli, wymiany réznych perspektyw
i pogladéw oraz promowania dialogu spotecznego;

= adaptacje do nowych technologii i trendéw konsumpcji mediéw
—uslugi interaktywne pozwalajg mediom publicznym na dostoso-
wanie sie do nowych technologii, trendéw konsumpcji mediéw oraz
zmieniajgcych sie oczekiwan odbiorcéw, co moze przyczynic sie
do utrzymania konkurencyjno$ci mediéw publicznych na rynku.

Ustugi ,na zadanie”
Ustugi ,,na zagdanie” (video on demand) to mozliwo$¢ dostepu do tresci
multimedialnych, takich jak filmy, seriale, programy telewizyjne czy
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sportowe, zgodnie z indywidualnymi potrzebami uzytkownika. W ostat-
nich latach wiele europejskich mediéw publicznych rozpoczeto ofero-
wanie ustug VoD, aby dostosowac¢ sie do zmieniajgcych sie preferencji
widzéw 1 konkurencji ze strony globalnych platform, takich jak Netflix
czy Amazon Prime Video. Oto kilka przykladéw usitug ,,na zadanie”,
oferowanych przez media publiczne w Europie:

= BBC iPlayer (Wielka Brytania) — to platforma VoD oferowana
przez brytyjska korporacje BBC. Umozliwia ona dostep do szero-
kiej gamy programow, takich jak seriale, filmy, dokumenty, wiado-
mosci, sport czy programy dla dzieci. BBC iPlayer dostepny jest
na réznych urzadzeniach, w tym na komputerach, smartfonach,
tabletach oraz telewizorach Smart TV. Po pobraniu programu ze
strony internetowej BBC do aplikacji iPlayer uzytkownik moze zen
korzystaé przez 30 dni. Po tym czasie pliki automatycznie znikaja,
ale istnieje mozliwo$¢ ich zakupu. Serwis jest finansowany z optat
abonamentowych.

= ARD Mediathek (Niemcy) - to ustuga VoD niemieckiej telewizji
publicznej ARD. Uzytkownicy majg dostep do szerokiego zakresu
tresci, takich jak filmy, seriale, dokumenty, wiadomo$ci, sport czy
kulturalne programy. ARD Mediathek dostepny jest na réznych
platformach, w tym na komputerach, smartfonach, tabletach oraz
telewizorach Smart TV. ZDFmediathek jest natomiast zintegrowa-
na z platforma streamingows, a takze z kanatem RSS i podcastin-
giem. Platforma ta pozwala na ogladanie programéw nadawanych
przez ZDF w ciggu ostatnich siedmiu dni, a takze ogladanie rela-
cji na zywo dzieki transmisji strumieniowej. Ponadto ustuga ta
pozwala na tworzenie wiasnej listy ulubionych programéw. Do-
datkowo tez na platformie umieszczone s galerie zdje¢ oraz pliki
multimedialne o charakterze edukacyjnym. Ustuga ta moze by¢
odbierana zaréwno poprzez odpowiednio wyposazone odbiorniki
telewizyjne, komputery osobiste, a takze telefony komoérkowe
umozliwiajgce przegladanie stron www.

= France.tv (Francja) — to platforma VoD francuskiej telewizji pu-
blicznej France Télévisions. Oferuje ona szeroki wybor programow,
w tym filmy, seriale, dokumenty, programy informacyjne, sporto-
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we, kulturalne czy programy dla dzieci. Usluga dostepna jest na
réznych urzadzeniach, takich jak komputery, smartfony, tablety
oraz telewizory Smart TV.

= RaiPlay (Wlochy) - to ustuga VoD wloskiej telewizji publicznej
RALI. Oferuje ona dostep do bogatej oferty programowej, w tym do
filméw, seriali, dokumentéw, wiadomosci, sportu czy programoéw dla
dzieci. RaiPlay dostepny jest na réznych platformach, w tym na
komputerach, smartfonach, tabletach oraz telewizorach Smart TV.

= SVT Play (Szwecja) — to platforma VoD szwedzkiej telewizji pu-
blicznej SVT. Umozliwia ona dostep do szerokiej gamy tresci, ta-
kich jak seriale, filmy, dokumenty, wiadomosci, sport czy progra-
my dla dzieci. SVT Play dostepny jest na ré6znych urzadzeniach,
w tym na komputerach, smartfonach, tabletach oraz telewizorach
Smart TV.

Wszystkie te ustugi VoD oferowane przez europejskie media publicz-
ne maja na celu zaoferowanie widzom réznorodnych i wysokiej jako$ci
tresci, ktére sg dostosowane do ich potrzeb i zainteresowan. Ustugi VoD
daja widzom wiekszg elastycznos$é i kontrole nad tym, co i kiedy oglada-
ja, dzieki mozliwosci przegladania katalogu programéw i odtwarzania
ich w dowolnym czasie.

Europejskie media publiczne, oferujac ustugi VoD, maja na celu nie
tylko zaspokoi¢ zmieniajgce sie preferencje widzow, ale takze konkuro-
wac z globalnymi platformami streamingowymi. Wysoka jako$¢ tresci
oraz réznorodnos$¢ tematyczna, w tym programy informacyjne, eduka-
cyjne, kulturalne i rozrywkowe, sg kluczowe dla utrzymania konkuren-
cyjno$ci mediéw publicznych w cyfrowym Swiecie. Ponadto, dzieki ustu-
gom VoD, media publiczne moga lepiej dociera¢ do miodszych pokolen,
ktére coraz czesciej korzystajg z treSci online zamiast z tradycyjnych
kanatéw telewizyjnych. Dostosowanie sie do nowych technologii i ofero-
wanie ustug VoD moze réwniez przyczynic sie do zwiekszenia zaanga-
zowania widzow i dalszego wzmocnienia pozycji mediéw publicznych
jako istotnych zrédet informacji i kultury.

Warto zaznaczyé¢, ze media publiczne w Europie czesto tacza sity,
tworzgc wspodlne projekty i platformy VoD, aby zaoferowac jeszcze szer-
szg game tresci i wspiera¢ wspoiprace miedzynarodowa. Przyktadem
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takiej wspotpracy jest projekt Eurovod, ktory zrzesza europejskie plat-
formy VoD i oferuje dostep do filméw i seriali z r6znych krajéw Europy.

Ustugi mobilne

Ustugi mobilne mediéw publicznych w Europie obejmuja réznorodne
aplikacje i platformy dostepne na smartfonach i tabletach, ktére uta-
twiajg dostep do tre$ci medialnych, takich jak wiadomosci, programy
telewizyjne, filmy czy transmisje na zywo. Wiele europejskich mediéw
publicznych opracowalo wiasne aplikacje mobilne, aby lepiej sprosta¢
potrzebom odbiorcéw i dostarczaé im tre$ci w bardziej wygodny i do-
stepny sposoéb.

Telewizja i radio hybrydowe (inaczej: Smart TV lub Connected TV,
Telewizja 3G lub DNS Radio) - taczg w odbiornikach telewizyjnych
i radiowych tradycyjne ustugi linearne, czyli tre$ci dosylane przez
nadawce telewizyjnego i radiowego z ustugami nielinearnymi dostep-
nymi przy uzyciu internetu. Smart TV czy DNS to nawet nie konkret-
ny system, a trend polegajacy na integracji ustug dostepnych przez
internet z tradycyjna telewizjg i radiem w jednym urzadzeniu. Dostep-
no$¢ ustugi polega na tym, ze program telewizyjny i radiowy jest nada-
wany drogg satelitarng, naziemna lub kablowa, a ustugi dodatkowe
dostepne sa z internetu poprzez specjalne portale internetowe. Jednak
o tym, co bedzie udostepniane w tej ustudze, decyduje nadawca, ktory
moze oferowac¢ wytgcznie wiasne serwisy lub podpisa¢ umowy z firma-
mi zewnetrznymi (np. sklepami internetowymi). Natomiast dostepnosé
serwisu uzalezniona jest od dostawcy ustug telewizyjnych i radiowych,
ktéry to powinien takag funkcje wiaczyé¢.

Ponizej przedstawiam kilka przyktadéw ustug mobilnych oferowa-
nych przez media publiczne w Europie:

BBC News (Wielka Brytania): aplikacja mobilna BBC News dostar-
cza uzytkownikom najnowsze wiadomosci z kraju i ze Swiata, dostepne
w formie artykutéw, zdjeé, filméw oraz transmisji na zywo. Aplikacja
pozwala na dostosowanie wyboru kategorii wiadomo$ci oraz otrzymy-
wanie powiadomien o waznych wydarzeniach.

ARD (Niemcy): niemiecka telewizja publiczna ARD oferuje aplika-
cje mobilng, ktéra umozliwia dostep do programoéw telewizyjnych, trans-



Media publiczne w nowym $rodowisku technologicznym — obietnice... EZEN

misji na zywo, wiadomosci, a takze audycji radiowych. Aplikacja pozwa-
la na przegladanie bogatej oferty tresci, dostepnej na réznych kanatach
tematycznych ARD.

NOS (Holandia): aplikacja mobilna NOS dostarcza uzytkownikom
najnowsze wiadomo$ci z kraju i ze Swiata oraz umozliwia oglagdanie
programoéw telewizyjnych, transmisji na zywo i materialéw wideo na
zgdanie. Uzytkownicy moga przeglada¢ katalog dostepnych progra-
moéw, dostosowaé ustawienia wedtug swoich preferencji oraz otrzymy-
wac¢ powiadomienia o waznych wydarzeniach.

Projekt pilotazowy telewizji mobilnej (YLE): wspo6lny projekt wielu
firm w tym operatoréw infrastruktury (np. TeliaSonera Finland) oraz
dostawcéw tresci medialnej (np. YLE oraz MTV) polegajacy na stwo-
rzeniu mozliwo$ci odbioru telewizji mobilnej (w standardzie DVB-H)
(za: Stepka, 2007).

Wprowadzenie ustug mobilnych przez media publiczne w Europie
stanowi istotny krok w dostosowaniu sie do zmieniajacych sie potrzeb
odbiorcéw oraz rosnacej popularnosci urzadzen mobilnych. Aplikacje
te pozwalajg na wiekszg elastycznos$é i wygode w korzystaniu z tresci
medialnych, umozliwiajac odbiorcom dostep do swoich ulubionych
programoéw, wiadomosci czy transmisji na zywo w dowolnym miejscu
i czasie.

Ponadto ustugi mobilne mediéw publicznych odgrywaja kluczowa
role w docieraniu do mtodszych pokolen, ktére coraz cze$ciej korzystajg
z treSci online na swoich smartfonach czy tabletach, zamiast z trady-
cyjnych kanatéw telewizyjnych. Wprowadzenie aplikacji mobilnych
moze przyczyni¢ sie do zwiekszenia zaangazowania widzow oraz wzmoc-
nienia pozycji mediéw publicznych jako zrédel informacji, edukacji
i rozrywki w cyfrowym $wiecie.

Wizualizacja radia

Wizualizacja radia to proces przedstawiania audycji radiowej w formie
wideo lub graficznej, umozliwiajacej widzom dodatkowe zrozumienie
i zaangazowanie w przekaz. Radio, w §wiecie cyfrowym, wykorzystujac
nowe technologie i techniki opowiadania, dodaje dzisiaj wizualny wy-
miar swojej zawarto$ci. W najprostszej postaci wizualizacja radia wiedzie
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od wyswietlania grafiki na cyfrowe telewizory, r6znego rodzaju aplikacje
obecne w smartfonach i odtwarzaczach sieciowych (takich jak UK Radio
Player) do spolecznej zawartosSci multimedialnej. Projekty takie jak
RadioDNS i dDAB wskazuja, ze sluchacze radia korzystaja z ekranu po
to, by zobaczy¢ informacje, ktére moga by¢ pominiete w narracji radiowej,
np. tytuty utworéw. System RadioDNS idzie jednak krok dalej i pozwala,
jak np. w londynskiej Capital FM, przekazywaé na ekranie informacje
dotyczace opdznien w systemie londynskiego metra i inne informa-
cje lokalne. Wizualno§¢ w coraz wiekszym stopniu wykorzystuja stacje
BBC - Radio One, Radio Two, Radio Sport Five Live.

Chodzi jednak o to, by technologia i jej relacje z audytorium ewoluo-
waly do punktu, w ktérym radio moze wprowadzi¢ wizualizacje, nie
zmniejszajac wptywu dzwieku i nie zmieniajgc w sposob istotny dzwieko-
wego charakteru radia, tak jak sie to stalo w wypadku Czwérki w Pol-
skim Radiu SA.

To podej$cie moze obejmowac rézne techniki, takie jak:

Wideoklipy: wideoklipy towarzyszace audycji radiowej moga zawie-
ra¢ wizualne elementy, takie jak zdjecia, grafiki, animacje czy filmy, ktére
przedstawiaja lub ilustrujg temat przekazu. Wideoklipy moga by¢ wy-
korzystywane do przedstawienia gos$ci programu, przekazywania infor-
macji czy wzmocnienia emocji zwigzanych z audycja.

Live streaming: niektoére stacje radiowe transmitujg na zywo swoje
audycje w formie wideo, umozliwiajgc widzom obserwowanie pracy
prezenteréw czy gosci programu. Wizualizacja na zywo moze zwiekszy¢
zaangazowanie odbiorcéw i pozwoli¢ na lepsze zrozumienie tematu
przekazu.

Visual podcasting: wizualne podcasty 1gczg dzwiek z wideo lub gra-
fika, co pozwala na przedstawienie dodatkowych informacji czy kontek-
stu zwigzanych z audycja. Visual podcasting moze zawiera¢ wywiady,
prezentacje czy animacje, ktére wzbogacajg przekaz dzwiekowy.

Socjogramy i infografiki: wizualizacje graficzne, takie jak socjogramy
czy infografiki mogg by¢ stosowane w celu przedstawienia informacji
w bardziej przystepnej i zrozumiatej formie. Moga one utatwia¢ przy-
swajanie informacji, a takze pozwala¢ na przedstawienie zwigzkéw czy
zalezno$ci miedzy ré6znymi danymi.
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Wizualizacje dzwiekowe: wizualizacje dzwiekowe to graficzne przed-
stawienia dzwieku w formie fal dzwiekowych, spektrograméw czy in-
nych wizualizacji, ktére pozwalaja na zobrazowanie dzwieku i lepsze
zrozumienie jego struktury czy cech.

Wizualizacja radia ma na celu uatrakcyjnienie przekazu radiowego
i dostosowanie sie do zmieniajacych sie preferencji odbiorcéw, ktoérzy
coraz czesciej korzystaja z treSci multimedialnych na réznych urzadze-
niach. Stacje radiowe mogg dzieki temu zwiekszy¢ swojg widownie, za-
trzymac¢ uwage stuchaczy oraz tworzy¢ bardziej angazujace i interak-
tywne do$wiadczenia.

Jak wspomniano, media publiczne starajg sie nadgza¢ za zmianami
technologicznymi oferujac konsumentom nowe, zaawansowane tech-
nologicznie ustugi. Zupelnym standardem wsréd tych podmiotéw jest
posiadanie wlasnej strony internetowej, ktéra w wielu wypadkach
pelni funkcje waznego portalu informacyjnego. Przyktadem dobrze
prosperujacych stron internetowych, ktérych wtascicielami sg europej-
scy nadawcy publiczni, sg strony BBC, dunskiego DR, holenderskiego
Publieke Omroep oraz finskiego YLE. W powyzszych wypadkach strony
te znajduja sie w pierwszej dziesigtce najpopularniejszych witryn inter-
netowych na poszczegélnych rynkach krajowych.

Poziom rozwoju innych nowych ustug jest w duzym stopniu uzalez-
niony przede wszystkim od poziomu zaawansowania procesu cyfryzacji
w danym kraju. Przedstawione przyklady nie wyczerpuja katalogu
oferowanych ustug przez europejskich nadawcéw publicznych. W kaz-
dym razie istotne jest to, ze wszystkie operuja lub wykorzystuja sieci.

Nowe technologie stwarzaja wiele atrakcyjnych i skutecznych moz-
liwo$ci i form komunikowania, ale tez réwnocze$nie stanowig istotne
jej zagrozenia. Te ostatnie pojawiajg sie zwlaszcza w mediach spotecz-
no$ciowych, gdy budowane sg i wykorzystywane bardzo wyrafinowane
algorytmy i filtry, ktére, pozostajac niewidoczne, w rzeczywisto$ci ste-
ruja uzytkownikami. Nie sg one jedynie matematyczng abstrakcja. Sg
ksztaltowane przez decyzje spoteczne, polityczne, a nawet estetyczne,
przejawiajace sie w ré6znego rodzaju instrukcjach lub rekomendacjach.
Nietransparentne, zlozone algorytmy programowane sg nie tylko z mys$lg
o zwiekszenie kapitalu, lecz réwniez np. w celu sugerowania zachowan,
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analizy preferencji, identyfikacji, sortowania, klasyfikowania i typologi-
zowania ludzi czy wrecz inwigilowania ruchu i zachowan réwniez tych,
ktérzy nie maja kont w serwisach spoteczno$ciowych. Przykiad skorum-
powanej politycznie firmy Cambridge Analytica, ktéra przejeta z Face-
booka dane okolo 100 mln uzytkownikéw wykorzystane nastepnie pod-
czas kampanii prezydenckiej, jest az nadto wymowny.

Dzialania algorytmoéw to jednak jeszcze co$ wiecej. Algorytmy bu-
dowane przez Google, Facebooka, Twittera i wiele innych, okre$lajace
ludzkie potrzeby, w coraz wiekszym stopniu dominujg nad relacjami
miedzyludzkimi. Ptynne interfejsy i ,,darmowe” ustugi online zaciera-
ja Swiadomos¢ praktyk gromadzenia danych, a nowe technologie stuzg
ustanowieniu nowych, coraz bardziej skutecznych i tatwiej akceptowal-
nych form kontroli spotecznej i spéjnosci spotecznej. Nie ma watpliwosci,
ze owocuje to wszystko ograniczaniem wolno$ci uzytkownikéow.

5.7. Strategie organow regulacyjnych
wobec mediéw publicznych a zarzadzanie mediami

Strategia organéw regulacyjnych odgrywa istotna role w ksztattowaniu
mediéw publicznych, wplywajgc na sposob, w jaki sg zarzadzane i funk-
cjonuja. Organy regulacyjne, takie jak Krajowe Rady Radiofonii i Tele-
wizji, majq za zadanie nadzorowa¢ dzialania mediéw publicznych oraz
prywatnych, dbajac o przestrzeganie ustawy o radiofonii i telewizji i in-
nych przepiséw prawnych.

Relacje miedzy strategig organéw regulacyjnych a zarzadzaniem
mediami publicznymi mozna umie$ci¢ w nastepujacych obszarach:

Licencjonowanie: organizacje regulacyjne sg odpowiedzialne za
wydawanie i odnawianie licencji na nadawanie dla stacji radiowych
itelewizyjnych. Licencje te zawierajg zasady, ktérych stacje musza prze-
strzega¢, takie jak wymagania dotyczace réznorodnosci tre$ci, ochrony
nieletnich czy przestrzeganie praw autorskich.

Ustanawianie standardow jakoSci: organizacje regulacyjne maja
za zadanie monitorowac¢ jako$¢ programéw nadawanych przez media
publiczne, dbajac o ich wartos¢ edukacyjna, informacyjng oraz kultu-
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ralng. W tym celu opracowujg i egzekwuja standardy jakosci, ktére
media muszg przestrzegac.

Troska o zrOwnowazenie interesoOw: organy regulacyjne majg za
zadanie dba¢ o réwnowage miedzy interesami ré6znych grup spotecznych,
politycznych i gospodarczych. W tym kontekScie muszg zapewni¢, ze
media publiczne sa niezalezne, pluralistyczne i bezstronne, a takze dba¢
o réwny dostep do mediéw dla wszystkich obywateli.

Ustanawianie zasad finansowania: organizacje regulacyjne wply-
wajgq na finansowanie mediéw publicznych poprzez okre§lanie sposobéw
finansowania oraz kontroli wydatkéw. Finansowanie mediéw publicz-
nych moze pochodzi¢ z optat abonamentowych, reklam czy dotacji pan-
stwowych, a organy regulacyjne majg za zadanie sprawdza¢, czy te zrodta
sq odpowiednio wykorzystywane.

Polityka medialna: organizacje regulacyjne majg wplyw na polityke
medialng panstwa, ktéra z kolei wptywa na sposéb zarzadzania media-
mi publicznymi. Polityka medialna obejmuje takie aspekty jak ochrona
wolno$ci stowa, promowanie ré6znorodno$ci kulturalnej czy zachowanie
niezalezno$ci dziennikarskiej.

Azeby zapewni¢ zgodno$é¢ z obowigzujacymi przepisami oraz odpo-
wiedzialno$§¢ wobec spoteczenstwa, zarzgdzanie mediami publicznymi
musi uwzglednia¢ strategie i wymogi organéw regulacyjnych. Powinno
réowniez dostosowywacé sie do zmieniajgcych sie realiéw rynku medial-
nego oraz oczekiwan odbiorcéw, majac na uwadze strategiczne wytyczne
organow regulacyjnych. W praktyce oznacza to, ze zarzadzanie media-
mi publicznymi powinno:

= adaptowac sie do nowych technologii: zarzadzajacy mediami pu-
blicznymi muszg uwzglednia¢ wprowadzenie nowych technologii,
takich jak internet, media spoleczno$ciowe, transmisje na zywo
czy ustugi na zadanie. To pozwoli na dotarcie do szerszego grona
odbiorcéw oraz zaspokojenie ich potrzeb i preferencji;

= ksztaltowaé¢ zawarto$¢: zarzgdzajacy mediami publicznymi muszg
dbac¢ o réznorodnosé tresci i dostosowywac ja do oczekiwan odbior-
cow oraz wytycznych organéw regulacyjnych. To moze obejmowaé
tworzenie tre$ci lokalnych, edukacyjnych, informacyjnych czy



XA Media publiczne w erze posttelewizyjnej

kulturalnych, ktére odpowiadajg potrzebom réznych grup spo-
tecznych;

= promowac niezalezno$¢ dziennikarska: zarzadzajgcy mediami pu-
blicznymi musza dbaé o niezalezno$é dziennikarska i wolnosé
stowa, zgodnie z wytycznymi organéw regulacyjnych. To oznacza
umozliwienie dziennikarzom swobodnego przekazywania infor-
macji, prezentowania r6znych punktéw widzenia oraz krytycznej
oceny wladzy;

® zapewnia¢ transparentno$¢: zarzadzanie mediami publicznymi
musi by¢ transparentne i odpowiedzialne wobec spoteczenstwa.
To obejmuje regularne sprawozdawczo$¢ z dziatalnos$ci, wydatkow
oraz strategii, a takze monitorowanie zgodno$ci z przepisami i wy-
tycznymi organéw regulacyjnych;

= wspblpracowaé z organami regulacyjnymi: zarzadzajacy mediami
publicznymi muszg utrzymywaé $cista wspéiprace z organami
regulacyjnymi, dostosowujac sie do zmieniajacych sie przepiséw
oraz uwzgledniajgc strategiczne wytyczne w swojej dziatalnosci;

= inwestowaé¢ w rozwdéj kadry: zarzadzajacy mediami publicznymi
muszg inwestowac¢ w rozwoéj swojej kadry, szkolgc dziennikarzy,
technikéw i menedzeréw, aby dostosowywali sie do zmieniajgcych
sie realiéw rynku medialnego oraz wytycznych organéw regula-
cyjnych.

Wszystkie te aspekty zarzadzania mediami publicznymi majg na celu
zaspokojenie potrzeb odbiorcéw, promowanie réznorodno$ci kulturalnej,
edukacji i informacji, a takze utrzymanie niezaleznos$ci dziennikarskiej
i zgodnoSci z obowigzujacymi przepisami. Odpowiednie zarzadzanie
mediami publicznymi moze przyczyni¢ sie do wzmocnienia ich pozycji
na rynku oraz zwiekszenia zaufania spoleczenstwa.

W dominujacym w Europie modelu media publiczne sg usytuowa-
ne pomiedzy sferg publiczng a biznesowa. Polozenie takie jest z jednej
strony zaleta, z drugiej wada. Wada, bo w wypadku niewystarczajacego
finansowania dzialalnosci sytuacja zmusza nadawcéw publicznych do
rywalizowania z nadawcami komercyjnymi, powodujac ,,wchodzenie”
w logike dzialah komercyjnych zamazujacych istote zadan publicznych.
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Zaleta, bo konkurencja dobrze wplywa na struktury organizacyjne i po-
woduje, ze publiczne przedsiebiorstwa medialne muszg swoje zadania
realizowac w sposob efektywny. Ten dualizm wymaga od zarzadzajgcych
publicznym przedsiebiorstwem medialnym zaréwno umiejetno$ci po-
stugiwania sie instrumentami rynkowymi, jak i wrazliwo$ci na zadania
charakterystyczne dla nadawcéw publicznych. Dla menedzeréw zatrud-
nionych w mediach publicznych, nie tylko na najwyzszych stanowiskach,
zréodiem wyzwan jest sama $wiadomosé, ze tempo wystepujacych zmian
jest coraz wieksze, za$ globalny, w istocie, charakter dziatania przekracza
pole dotychczasowych doswiadczen.

W 2005 r. KRRIiT przygotowata kilka dokumentéw dotyczacych funk-
cjonowania mediéw elektronicznych w Polsce. Pierwszym byta Strate-
gia przejscia z techniki analogowej na cyfrowaq w zakresie telewizji na-
ziemnej, przyjeta przez Rade Ministréw 4 maja 2005 roku. Dokument ten
zostal opracowany w ramach prac Miedzyresortowego Zespolu do Spraw
Wprowadzania Telewizji i Radiofonii Cyfrowej w Polsce. Zesp6t zostat
powolany na mocy zarzgdzenia nr 5 Prezesa Rady Ministréw z dn. 26 stycz-
nia 2004 r. w ramach realizacji zadania dotyczgacego opracowania strate-
gii przejScia z techniki analogowej na cyfrowa, w tym okre$lenia wa-
runkéw wylgczenia emisji analogowej. Dokument obejmowat gtéwne
kwestie zwigzane z telewizja naziemnag, z uwzglednieniem stanowiska
nadawcéw: telewizji publicznej i gléwnych nadawecéw komercyjnych
oraz organizacji samorzadu gospodarczego. Podstawe do opracowania
dokumentu stanowily Zalozenia strategii przejscia z nadawania ana-
logowego na cyfrowe, przyjete jako Uchwala Rady Ministréow 27 kwiet-
nia 2004 roku. Drugim dokumentem byta wspomniana Strategia Pan-
stwa Polskiego w dziedzinie mediow elektronicznych na lata 2005-2020.
Zostata ona przyjeta do wiadomos$ci przez Rade Ministréow 11 pazdzier-
nika 2005 r., jednak do konica 2006 r. nie zostata rozpatrzona i pozosta-
ta w fazie projektu. Bylo to pierwsze w Polsce, po 1989 r. kompleksowe
opracowanie, w ktérym okreslono polityke panstwa wobec mediéw
elektronicznych (KRRiT, 2005a). Strategia ujmowata calo$ciowo proble-
matyke mediéw elektronicznych, a wiec nie ograniczala sie jedynie do
radia i telewizji. Dodatkowo przedstawiata ja w diugiej perspektywie
czasowej, co nie jest bez znaczenia wobec zmian obserwowanych na
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rynku. Dokument byt takze spéjny z polityka Unii Europejskiej w dzie-
dzinie mediéw audiowizualnych. Punktem wyj$cia do stworzenia
strategii byly wecze$niejsze dokumenty analizujgce stan polskiej radio-
fonii i telewizji, a takze analiza czynnikéw wpltywajacych na przemiany
w tej dziedzinie, oraz rozwigzania prawne i instytucjonalne. Strategia
okres$lata polski model rynku audiowizualnego, ktory opieratby sie na
trzech kategoriach nadawcéw: 1) nadawca publiczny, 2) nadawca kon-
cesjonowany - spolteczny, 3) nadawca koncesjonowany — komercyjny.
Zostaly okreS$lone ich zadania oraz zrodia finansowania. Niestety, Stra-
tegia... pozostala jedynie projektem.

We wszystkich wymienionych dokumentach istotne byly kwestie
wprowadzania nowoczesnych technologii, tymczasem wéréd pracowni-
koéw i obserwatorow sektora medialnego przewaza tendencja do rozwa-
zan w kategoriach tresci i jej tworzenia. Technika i technologia w tym
dyskursie pojawiaja sie jako czynniki wspomagajgce i jednocze$nie,
paradoksalnie, zaburzajgce proces tworczy. Jednocze$nie technika i tech-
nologia majg ogromny wplyw zaréwno na zachowania przedsiebiorstw,
jak i na skutki w wymiarze strategicznym. Jednocze$nie opracowanie
wiarygodnej, opartej na wielu analizach strategii jest ogromnie trudne
przede wszystkim ze wzgledu na nieustanne zmiany otoczenia.

Zmiany technologiczne w mediach nalezy rozpatrywac¢ w kategoriach
relacji z innymi czynnikami: poziomem innowacyjnosci, polityka pan-
stwa, zachowaniami przedsiebiorstw i wptywem spoteczenstwa. Dlate-
go tez Sciezka prowadzgca od opracowania technicznego do jego wdro-
zenia w przedsiebiorstwie jest zwykle diuga i skomplikowana. Nie ma
przy tym uniwersalnego sposobu reagowania na innowacje technologicz-
ne. W wypadku nadawcéw publicznych problemem jest sposéb, w jaki
diugo dziatajagca na rynku organizacja publiczna moze wprowadzi¢ in-
nowacje technologiczne bez szkody dla siebie, pamietajac przy tym, ze
przedsiebiorstwa o dtugoletnich tradycjach, ktére po wprowadzeniu
radykalnych zmian technologicznych umocnily swoja pozycje, sg raczej
wyjatkiem niz regulg (Jedrzejewski, 2015, s. 128).

Konieczno$¢ wprowadzenia innowacji stawia przed firmami o ugrun-
towanej pozycji rynkowej przeszkody w postaci procedur, ktére zmniej-
szajgc ryzyko popelnienia biedu, redukujac koszty i upraszczajac po-
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dejmowanie decyzji, jednocze$nie zwiekszajg inercje. Kiedy jednak
organizacja musi zareagowa¢ na nadchodzace zmiany technologiczne,
firma od dawna dzialajgca na rynku musi ,,zdemontowa¢” cze$¢ wypra-
cowanych przez siebie struktur, nawet wtedy, gdy dzialaja one popraw-
nie. Skuteczna dziatalno$¢ na starym rynku moze doprowadzi¢ firme do
kleski na nowym. Zapewniwszy sobie wyzsze zyski nie mys$li o techno-
logiach przetomowych, do momentu, gdy wytonig sie nowi liderzy rynku.
Wtedy jednak jest juz zwykle za p6zno na odrabianie strat.

Przemyst medialny czuje opér wobec postepu technicznego i boi sie
go (King, 2012, s. 181). Mozna mnozy¢ przyktady firm o ugruntowanej
pozycji, ktére upadly z braku wtasciwej reakcji na pojawienie technicz-
nych nowoé$ci. Pojawia sie dzisiaj pytanie, jak przeksztalci¢ sposéb
funkcjonowania i strukture organizacyjng przedsiebiorstwa medialnego
o dlugoletnich tradycjach, takiego jak organizacja publiczna, by wyko-
rzysta¢ mozliwosci, ktére niosg nowe technologie (Jedrzejewski, 2015,
s. 128)? Odpowiedz na to pytanie nie jest prosta, poniewaz wprowadze-
nie nowej technologii zawsze wymaga modelu biznesowego odbiegaja-
cego od modelu obowigzujacego w firmie, a jednemu przedsiebiorstwu
trudno opiera¢ sie na dwéch modelach naraz. Firmy, ktére probuja cato
wyjsé z tej sytuacji, powinny tworzy¢, ,,nowa przestrzen organizacyjng”,
w ktérej firmy o stabilnej pozycji na rynku moga wypracowac silng po-
zycje na nowych rynkach.

Mozna to zrobi¢, jak pisze Lucy King, na trzy sposoby:

= powolaé¢ niezalezng strukture, ktéra bedzie w stanie wypracowac
nowe procedury dzialania,

= wyodrebni¢ wewngtrz przedsiebiorstwa nowg strukture, kierujgcg
sie innymi procedurami i odpowiedzialno$cig cztonkéw zespotu,

= zakupi¢ firme, ktéra bedzie realizowa¢ nowe zadania.

Innym zabiegiem zwiekszajacym skuteczno$§é wprowadzania nowej
technologii w nowym przedsiewzieciu medialnym jest tzw. inwestowa-
nie wewnatrzkorporacyjne, tzn. uruchomienie procesu wprowadzajace-
go nowe kompetencje bedace poza gléwnym nurtem dziatalno$ci firmy
macierzystej. Dla L. Kiing przedsiebiorstwa medialne, ktére starajg sie
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o dlugookresowe zwiekszenie wlasnej innowacyjnosci, powinny by¢
uniwersalne, tzn. tagczy¢ w ramach jednej struktury jednostki badawcze
i eksploatacyjne. Rola pierwszej jest eksperymentowanie z nowymi tech-
nologiami, produktami i ustugami. Zadaniem jednostek eksploatacyjnych
jest doskonalenie istniejgcych produktéw. Inng forma jest semistruk-
tura, czyli mieszanie funkcji badawczych z eksploatacyjnymi, by zacho-
wac cigglo$é i stabilno$¢ organizacji z jednej strony, a z drugiej strony
- stymulowa¢ zmiany.



Rozdziat 6

Przysztos¢ medidw publicznych

Podczas wyktadu wygtoszonego w lipcu 2011 r. prezes BBC Trust lord
Chris Patten przytoczy! nastepujace zdanie: ,Broadcasting represents
a job of entertaining, informing and educating the nation, and should
therefore be distinctly regarded as a public service” (Patten, 2011).

Whbrew pozorom nie byly to stowa ojca-zatozyciela BBC lorda Johna
Reitha, lecz Davida Sarnoffa, amerykanskiego pioniera radiowego na-
pisane w czerwcu 1922 r., kilka miesiecy przed utworzeniem BBC. Ale
podczas gdy amerykanskie radio rozwijato sie giéwnie poprzez prywatne
przedsiewziecia, BBC mialo tworzy¢ wielki monopol panstwowy. J. Reith
sam zreszta byl bardzo zainteresowany takim monopolem. I nie widziat
niczego zlego w ,,brutalnej sile monopolu” jako jednym z czterech, obok
publicznych ustug programowych, poczucia moralnego obowigzku i finan-
sowania ze Srodkéw publicznych, fundamentéw radiofonii, a pézniej
telewizji publicznej.

Cho¢ przytoczone stowa brzmig dzisiaj jako credo paternalizmu me-
diéw publicznych, to one wtasnie stworzyly podstawe dziatania mediéw
publicznych i do triady: informacja — edukacja — rozrywka nawigzuja
ciagle publiczne organizacje radia i telewizji.

Kiedy kilka lat temu seria skandali na tle obyczajowych zwigzanych
z nazwiskami Jimmy Savile’a i Jeremy Clarcksona, wstrzgsnely korpora-
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cja, sklonity réwnocze$nie 6wczesnego prezesa BBC Trust lorda Patte-
na do spojrzenia wstecz i wezwania powrotu do zrédet. Lord Patten
uznal wtedy, ze wlasciwie nadawcy publiczni powinni w calo$ci odrzu-
ci¢ gatunki programowe kojarzone z sektorem komercyjnym mediéw
i skoncentrowac¢ sie na informacji, kulturze artystycznej, w tym sztuce
oraz edukacji kulturalnej i we wspéipracy z r6znymi organizacjami i in-
stytucjami artystycznymi, np. muzycznymi (opery, filharmonie, wiasne
orkiestry) i kulturalnymi (muzea, galerie malarstwa) rozwija¢ tylko
tresci i gatunki tradycyjnie kojarzone z rola kulturotwércza mediéw.

Powrét do zrodet nie jest dzisiaj jednak weale taki tatwy i prosty. Gdy
na poczatku lat 90. na fali tendencji neoliberalnych, a takze w wyniku
deregulacji telewizyjne i radiowe organizacje publiczne stracily zajmowa-
na do tej pory pozycje monopolistyczng okazalo sie, ze ich misja spo-
leczna jest niesprecyzowana, a plany strategiczne do$¢ mgliste. Tyle
ze zdefiniowa¢ zobowigzania publiczne byto tym trudniej, im bardziej
konkurencyjne stacje komercyjne zaczely spelnia¢ wiele oczekiwan
widzow i stuchaczy dotychczas kojarzonych z mediami publicznymi.
Niemniej nowe technologie wplynety na media publiczne, powodujac
rewolucje w sposobie, w jaki sg tworzone, dystrybuowane i konsumo-
wane przekazy mediéw publicznych.

W erze posttelewizyjnej media publiczne muszg przej$¢ przez proces
przebudowy, ktéry obejmuje rézne podejscia i rézne aspekty przemian.
Przeksztalcenia te obejmuja zaréwno tresci, jak i sposoéb ich dystrybu-
cji. Ponizej przedstawiam kilka, w moim przekonaniu, najwazniejszych,
sposobow, w jakie media publiczne mogg sie zmienia¢ w obliczu nowych
technologii:

Cyfrowa transformacja: media publiczne muszg zainwestowac¢ w tech-
nologie cyfrowe, aby stworzy¢ nowoczesne platformy, na ktérych bedg
oferowac swoje tre$ci. Oznacza to rozwdj aplikacji mobilnych, stron inter-
netowych, serwiséw VoD, podcastéw oraz wykorzystanie mediéw spo-
tecznos$ciowych do dystrybucji tresci.

Personalizacja tresci: w miare jak rozwijaja sie nowe technologie,
media publiczne moga wykorzysta¢ analityke i sztuczng inteligencje
do personalizowania tresci przeznaczonych dla swoich odbiorcéw. Dzieki
temu uzytkownicy beda mogli otrzymywaé rekomendacje i zawartosé,
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ktéra odpowiada ich potrzebom, zainteresowaniom, upodobaniom
estetycznym.

Interaktywnos¢é: media publiczne juz moga wykorzysta¢ technolo-
gie cyfrowe, takie jak rozszerzona rzeczywisto$¢ (AR), wirtualna rze-
czywisto$¢ (VR) oraz gaming, aby tworzy¢ interaktywne do$wiadczenia,
ktére angazuja uzytkownikéw w zupetnie inny sposéb niz dotychczas.

Wsparcie dla tworcow tresci: aby dostarczaé¢ réznorodne i intere-
sujace tresci, media publiczne powinny wspiera¢ tworcéw niezaleznych,
oferujac im mozliwos$ci produkeyjne, promocje oraz platformy dystry-
bucyjne.

Ulatwienie dostepu do archiwéw: dostep do cyfrowych archiwow
pozwala na korzystanie z bogatego dziedzictwa kulturowego mediéw pu-
blicznych. Cyfryzacja archiwéw oraz udostepnianie ich online ulatwia-
ja korzystanie z tego zasobu zaréwno przez odbiorcow, jak i twércow.

Edukacja medialna: media publiczne majg wazna role do spelnienia
w edukacji medialnej, uczac odbiorcéw, jak korzysta¢ z mediéw w spo-
s6b odpowiedzialny oraz jak odré6znia¢ prawdziwe informacje od fake
newsow. Dzieki wspélpracy z instytucjami edukacyjnymi moga prowa-
dzi¢ kampanie edukacyjne, warsztaty i programy szkoleniowe.

Wzmocnienie sieci lokalnych: w obliczu globalizacji i dominacji
miedzynarodowych korporacji medialnych, media publiczne powinny
zwracac¢ uwage na lokalne spotecznos$ci, dostarczajac tresci, ktore od-
zwierciedlaja ich wartoS$ci, kulture i sztuke

Wspélpraca z innymi podmiotami: aby skutecznie funkcjonowac
w erze posttelewizyjnej, media publiczne mogg poszukiwaé¢ nowych form
wspblipracy z innymi podmiotami takimi jak biblioteki, archiwa, repozy-
toria, r6znego rodzaju organizacje pozarzadowe zajmujace sie edukacja
i kultura.

6.1. Media publiczne — dylematy rozwoju i kontekst zmian

Najbardziej bodaj dotkliwe dla mediéw publicznych jest niedostatecz-
ne finansowanie w warunkach konieczno§ci sprostania zmianom tech-
nologicznym. Wiele wskazuje na to, ze do 2030-2035 r. zakonczy sie
nadawanie za pos$rednictwem bezptatnych platform telewizyjnych

257
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(Fossi, Lax, 2016). Tego typu telewizja moze zosta¢ zmarginalizowana,
a nastepnie catkowicie zastgpiona przez rozwigzania oparte na protokole
internetowym (IP).

Prognozy dotyczace zakonczenia nadawania naziemnego nie sg
oczywiScie jeszcze w pelni skrystalizowang opcja strategiczna. Tym bar-
dziej, ze ostatnie zmiany w europejskiej polityce w zakresie widma cze-
stotliwos$ci, w tym nieskuteczna presja koncernéw telekomunikacyj-
nych na realokacje widma zarezerwowanego dla celéw nadawczych na
rzecz wykorzystania danych w sieciach komérkowych, pokazujg, ze nadaw-
cy iich zrzeszenia, takie jak EBU, skutecznie lobbujg na rzecz nadawa-
nia naziemnego i bedg to jeszcze robié. Z drugiej strony przewidywany
popyt ze strony miedzynarodowych firm zajmujacych sie laczno$cig mo-
bilna, w potgczeniu z obawami dotyczacymi ,,zapasci przepustowosci”
oznacza, ze nadawcy znajduja sie obecnie pod ogromng presja. Jesli
jednak zbudowanie catej sieci IP byloby mozliwe z technologicznego
punktu widzenia, to istniejg powody, dla ktérych moze to nie by¢ ani
pozadane, ani mozliwe.

Jesli chodzi o radio, to sytuacja jest bardziej ztozona. Radio rozwija
sie przede wszystkim w internecie, gdzie transmitowany jest program
istniejgcych stacji naziemnych nadajacych w FM, albo umieszczane sa
tysigce stacji dziatajacych tylko w sieci (web-only stations). Nie znaczy
to, ze radio cyfrowe DAB+ znalazlo sie w stanie calkowitej stagnacji.
Gdyby wzig¢ pod uwage stacje dziatajace w DAB+, to widaé, ze na catym
europejskim obszarze EBU radio cyfrowe przyspieszyto swoja ekspansje
w 2019 r., zwiekszajac liczbe stacji o ponad 8% i osiggajac liczbe 1697 stacji
(EBU Media Intelligence Service, 2020a). Wiele wiec wskazuje na to,
ze w sektorze radiowym - o ile radio nie przejdzie calkowicie - w dajacej
sie przewidzie¢ przyszto$ci — na emisje w internecie — przez wiele jesz-
cze lat bedzie trwata kohabitacja platform dystrybucyjnych: analogowej
FM, internetu i radia cyfrowego DAB+.

Jak wiec ostatecznie media publiczne powinny odpowiedzie¢ na
nowa sytuacje technologiczng i rynkowa? Jest faktem powszechnie
znanym, ze jesli publiczny nadawca radiowy i telewizyjny jest w dobrej
sytuacji finansowej, moze by¢ silnym czynnikiem ksztattujagcym nowa
ekologie nadawania. Co wiecej, moze stanowi¢ reference point dla
nadawcow komercyjnych, wskazujac potrzeby spoleczne zwigzane
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z programami kulturalnymi i edukacyjnymi. W dobie globalizacji i r6z-
norodno$ci kulturowej wyzwania te polegajg réwniez na tym, by sta¢
sie nadawcg wielokulturowym i wielojezycznym, sluzy¢ mniejszo$ciom
i spoleczno$ciom imigranckim, tworzy¢ poczucie powinowactwa i zro-
zumienia z ludZmi z innych krajoéw regionu, promowac¢ dialog miedzy-
kulturowy i miedzyreligijny w kraju i na arenie miedzynarodowej,
promowac akceptacje i szacunek dla r6znorodnos$ci kulturowej, a jed-
nocze$nie przybliza¢ kulture innych narodéw i spoteczenstw. W konsek-
wencji chodzi o ztagodzenie barier jezykowych i promowanie interak-
cji miedzyludzkich poprzez zachecanie do tworzenia i przetwarzania
tre$ci edukacyjnych, kulturalnych i naukowych w formie cyfrowej oraz
dostepu do nich. Ma to na celu zapewnienie wszystkim kulturom, w tym
mniejszoSciowym, mozliwo$ci wyrazania siebie i dostepu do cyberprze-
strzeni we wszystkich jezykach, takze rodzimych, czesto w ramach ustug
regionalnych i lokalnych.

Obecnie, bardziej niz kiedykolwiek, juz w nowym Srodowisku cyfro-
wym, misjg mediéw publicznych bedzie godzenie wymagan twoérezych
i presji rynkowej z osigganiem pozadanych spotecznie celéw. Pozosta-
wione wylgcznie sitom rynkowym, tak jak to sie stalo w Nowej Zelandii,
media publiczne nieuchronnie ,,zeslizguja” sie do poziomu zwykltego
przedsiewziecia komercyjnego wedlug zasady, ze treSci powinny by¢
tworzone przy jak najmniejszych naktadach finansowych i wysitku w celu
maksymalizacji zysku. Nawet, je$liby to oznaczalo tylko kupno ,,taniej”
rozrywKki. Tymczasem, w nowoczesnym panstwie obywatele musza mie¢
zagwarantowane prawo do wysokiej jako$ci tresci, niezaleznie od pozycji
spolecznej, statusu ekonomicznego i dostepu do platform technicznych.

6.2. Nowe modele medidéw publicznych

Karol Jakubowicz w jednym ze swoich artykuléw napisal, ze w histo-
rycznym rozwoju mediéw publicznych wyrézni¢ mozna trzy fazy wyzna-
czajace trzy modele mediéw publicznych (Jakubowicz, 2014):

1) model paternalistyczny zwigzany z misjg oSwieceniows elity kul-
turalnej i politycznej panstwa,
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2) model demokratyczno-partycypacyjny, kiedy to w latach 70. i 80.
zostat przetamany monopol pahstwowych organizacji radiowo-
-telewizyjnych,

3) model przej$ciowy zwigzany z przemianami politycznymi i spotecz-
nymi, zwlaszeza w krajach Europy Srodkowo-Wschodniej.

Obecnie nadszedt czas rewizji tych wszystkich modeli i pojawita sie
potrzeba poszukiwania nowego, oryginalnego, uwzgledniajacego kon-
tekst gwaltownych zmian technologicznych, politycznych i spotecznych.

Spogladajgc w przyszto$e, nalezy wziaé pod uwage katalog wartosci,
ktére powinien spetnia¢ kazdy wybrany przez poszczegdlne panstwa
narodowe model mediéw publicznych. Niewatpliwie organizacje stuz-
by publicznej w mediach powinny zapewnia¢ otwarty dostep do swojej
wysokojakos$ciowej oferty, byé¢ technologicznie i finansowo widoczne
na rynku, niezalezne, i mie¢ znaczenie globalne. Pamietajac, ze nie ma
jednej ,,teorii” mediéw publicznych, trzeba stwierdzi¢, ze nigdzie tez nie
ma i nie bedzie modelu idealnego, ktéry, jak za dotknieciem czarodziej-
skiej r6zdzki, rozwigzalby wszystkie nawarstwiajace sie problemy i dy-
lematy, wobec ktérych stojg media publiczne. Nalezy wiec szuka¢ takich
rozwigzan, ktére sq mozliwe.

Media stuzby publicznej r6znig sie siebie, dziatajg w r6znych kontek-
stach, cho¢ z pewno$cig istnieje szara strefa miedzy definicjami i prak-
tykami mediéw panstwowych (inkorporowanych przez administracje
publiczna) i mediéw publicznych (Tambini, 2015).

Damian Tambini uwaza, ze mimo réznic w praktykach dziatania, struk-
turach organizacyjnych, zadaniach itd., istnieja trzy wspdélne globalne
wyzwania dla mediéw publicznych:

= zmiana ich roli pod wptywem cyfryzacji,

® zmniejszanie sie audytoriéw,

= prak ,, otwartej i transparentnej debaty” o polityce wobec mediow
publicznych i ich ewolucji.

Uwaza sie, ze istniejg trzy instytucjonalne ramy sposobéw, wedlug
ktérych nadawcy publiczni powinni redefiniowaé swoje dziatania w sy-
tuacji radykalnych zmian krajobrazu mediéw (Bajomi-Lazar, 2015):



Przysztos¢ mediéw publicznych  EEXEN

1) podejscie liberalne, polegajace na korygowaniu niedoskonato$ci
rynku. Media publiczne powinny zapeiniaé¢ luki w zawartos$ci
iustugach ignorowanych przez sektor komercyjny. Chodzi o takie
pozycje programowe, ktére nie przynosza zysku, a zwigzane sg
np. z edukacjg kulturalng, debata w istotnych kwestiach spotecz-
nych itd.,

2) podej$cie radykalne demokratyczne, polegajace na wyrdzniajacej
sie ofercie nadawcéw publicznych i stuzbie interesowi publicznemu.
Oznacza to, ze nadawcy publiczni powinni oferowa¢ informacje,
dobre jako$ciowe dziennikarstwo, muzyke, literature, programy
dzieciece i zajmowac sie istotnymi wydarzeniami o znaczeniu 0gol-
nokrajowym,

3) podejscie alternatywne, polegajace na realizacji misji zwigzanej
z ochrong $rodowiska naturalnego, zdrowym stylem zycia, ochrong
praw czlowieka i obywatela itd.

M.A. Horowitz uwaza, ze w najbardziej radykalnej wersji podejS$cia
alternatywnego, w rzeczywisto$ci nowego modelu, media publiczne, dzia-
Tajac w Srodowisku sieciowym, wskazywalyby zagrozenia realizacji tych
praw, proponowaly nowe rozwigzania prawne, stajac sie w ten sposéb
straznikiem tych praw. Oznacza to, ze nie tylko kreowalyby zawarto$é
o wartos$ci publicznej, ale tez ja pielegnowaly (Horowitz, 2015, s. 84).
Bylyby tez mediatorem w przemianach i interakcjach miedzy mediami
tradycyjnymi i sieciowymi. Petnilyby réwniez funkcje repozytorium pub-
licznej pamieci, wykorzystujac zasoby big data jako bazy podejmowania
decyzji w imie lepszej obstugi audytorium.

Idac dalej, mozna stwierdzié¢, ze media publiczne 2.0 niezwigzane
z instytucjami bytyby nimi de jure i de facto (Horowitz, 2015, s. 84).
Mozna wiec wyobrazi¢ sobie takg sytuacje, w ktérej np. telewizja komer-
cyjnaijakis serwis spolecznos$ciowy mogltyby petnié¢ funkcje obecnych
nominalnie nadawcow publicznych. W tej sytuacji media publiczne po-
winny by¢ skupione na obywatelu jako uzytkowniku, pozostajac zr6zni-
cowane ze wzgledu na specyficzne problemy i zainteresowania uzytkow-
nikéw, skale (ogélnokrajowe, lokalne) i kontekst miedzynarodowy.

Innym nowym modelem jest brytyjska koncepcja tzw. wydawcow
publicznych (Public Service Publishers). Jak juz wspomniatem, wspé6i-
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czesne media publiczne (Public Service Media) to nadawcy, ktérzy
réwnolegle rozwijaja nowoczesne audiowizualne ustugi medialne, za-
znaczajac swoja obecnosé¢ takze w Srodowisku nowych technologii. Ak-
tywno$¢ mediéw publicznych takze na nowych platformach cyfrowych
pozwala na dotarcie z ofertg programowg do nowej grupy odbiorcow,
ktérg stanowig gtéwnie miodzi, sprawnie i chetnie postugujacy sie no-
wymi technologiami.

Brytyjski organ regulacyjny na rynku mediéw OFCOM przedstawit
propozycje tej nowej formy dostawecéw misji publicznej juz w 2005 r.
(Stepka, 2007). Mieliby oni dziata¢ w §rodowisku cyfrowym i oferowaé¢
nowoczesne ustugi medialne o charakterze publicznym. Koncepcja ta
zostata nastepnie rozwinieta przez OFCOM m.in. w dokumencie zatytu-
lowanym Digital PSB. Public Service Broadcasting post Digital Swit-
chover, ktéry zostat opublikowany w 2006 r. (OFCOM, 2006).

Nowa koncepcja opracowywana byta wspoélnie przez OFCOM oraz
specjalnie w tym celu powolane grono niezaleznych ekspertéw specjali-
zujacych sie w nowych mediach. Koncepcja ta zostala nastepnie omo-
wiona zostata w dokumencie roboczym OFCOM, zatytutowanym A new
approach to public service content in the digital media age. The potential
role of the Public Service Publisher (OFCOM, 2007). Idea PSP (Public
Service Publisher) jest ciggle dyskutowana, a jej wprowadzenie nie zosta-
o przesadzone. W kazdym razie, aby urzeczywistni¢ pomyst, potrzebne
jest stworzenie ram prawnych umozliwiajacych dziatalno$¢ podmiotow
medialnych, ktérych zadaniem byloby dostarczanie ustug o charak-
terze misyjnym, ktére mialyby dziala¢ na nowym, wiekszym rynku me-
diéw cyfrowych.

Wedlug dotychczasowych propozycji przedstawionych przez OFCOM
tre$¢ dostarczana przez nowych dostawcéw powinna mieé przede wszyst-
kim charakter interaktywny oraz uczestniczacy, odbiegajacy od tradycyj-
nych programéw linearnych przekazywanych przez stacje telewizyjne.
W ten sposéb zaciera¢ sie bedzie charakterystyczna dla paleotelewizji
asymetria pozycji i roli producenta i konsumenta. Tre$¢ medialna bedzie
w tym systemie produkowana ,,na wszystkie azymuty”, tzn. rozpowszech-
niana z wykorzystaniem réznych platform.

Powodem rozpoczecia przez OFCOM prac nad koncepcja PSP sg szyb-
ko zmieniajgce sie uwarunkowania rynkowe i technologiczne, ktére
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maja istotny wplyw na aktualny system mediéw publicznych w Wielkiej
Brytanii. Zauwazono bowiem, iz proces cyfryzacji wptywa na spadek
ogladalnos$ci tradycyjnych nadawcéw publicznych, natomiast miodzi
konsumenci coraz czeSciej ogladaja treSci audiowizualne w internecie
lub z wykorzystaniem ré6znych nowych platform cyfrowych (OFCOM,
2007). Jako jedno z mozliwych rozwigzan wskazano powotanie nowych
podmiotéw oferujgcych tresci misyjne, ktére w odréznieniu od tradycyj-
nych mediéw publicznych byltyby silnie zakorzenione w Srodowisku
tzw. nowych mediéw. W ten sposéb nowe podmioty mialyby z jednej
strony gwarantowac¢ obecno$¢ wysokiej jakosci, innowacyjnej tresci
medialnej w Srodowisku nowych mediéw, z drugiej zas strony zapew-
niatyby utrzymanie charakterystycznego dla Wielkiej Brytanii plura-
listycznego charakteru systemu mediéw publicznych. Z calg pewnoScig
koncepcja PSP nie jest skierowana przeciwko tradycyjnym mediom
publicznym, lecz ma stanowié¢ uzupelnienie istniejacego juz systemu.

Wedlug wstepnych szacunkéw wprowadzenie w zycie systemu wy-
dawcéw publicznych PSP wigzatoby sie z naktadem Srodkéw w wyso-
kosci 50-100 mln funtéw rocznie (OFCOM, 2007).

6.3. Nowy paradygmat mediow publicznych w sieci

W badaniach mediéw publicznych paradygmat sieciowy mozna stosowac
na trzy sposoby:

1) analizujac, jak media publiczne korzystaja z internetu,

2) opisujac glebszy proces zmian, zwtaszcza technologicznych, wply-
wajagcych na media publiczne,

3) umieszczajac organizacje publiczne mediéw w krajowych i miedzy-
narodowych sieciach (interesariuszy).

Badacze szczegdlnie zainteresowani organizacjami medialnymi wy-
korzystuja sie¢ jako paradygmat, ale w niewielkim stopniu jako narze-
dzie techniczno-analityczne. Paradygmat ten jest wykorzystywany do
jakosciowej analizy sieci jako sposobu analizy zarzadzania mediami,
a gtéwnie jako podejscie teoretyczne lub narratywne stuzace wyjasnieniu
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transformacji, ktore, jako konsekwencje cyfryzacji, wptywa na organiza-
cje medialne (Loblich, Pfaff-Riudiger, 2011).

Niektorzy autorzy uzywajg terminologii sieciowej, aby omowié, w jaki
spos6b media publiczne powinny wykorzystywac¢ internet, by utatwi¢
tworzenie sieci spotecznych. P, Iosifidis podsumowuje stanowisko wielu
krytycznych uwag badaczy (Tambini, Cowling, 2002; Iosifidis, 2010).
Twierdza oni, ze nadawcy publiczni majg wyjagtkowsa pozycje, dzieki kto-
rej moga zapewnic¢ ,,internetowg sfere publiczng”, poniewaz wsrdd ich
kompetencji priorytetem pozostaje uniwersalizm. Czesto majg one wy-
soka wiarygodno$¢ jako zrédto informacji i sg finansowane z funduszy
zbiorowych.

Aby jednak rzeczywiScie odgrywac te role, konieczne jest przejScie
od publicznych ustug nadawczych (PSB) do mediéw publicznych (PSM).
Wymaga to ,,ponownego znalezienia” takiego paradygmatu, aby umoz-
liwi¢ stanie sie organizacjami bardziej demokratycznymi, interaktyw-
nymi i zdecentralizowanymi.

»Sieciowe” spoteczenstwo lub gospodarka sg réwniez uzywane jako
sposo6b opisu zmian strukturalnych. Jak juz wspomniano, wazny aspekt
teorii Manuela Castellsa o wylaniajgcym sie globalnym spoleczenstwie
sieciowym opiera sie na zmieniajacych sie stosunkach wtadzy, ktére
kwestionuja tradycyjnie dominujacg role rzgdéw narodowych i instytucji
po nich odziedziczonych. Yochai Benkler zastosowat te idee do mediéw,
argumentujac, ze w sieciowym $rodowisku informacyjnym internet
obniza koszty stania sie nadawcg w poréwnaniu z mediami masowymi
(Benkler, 2006). Benkler uwaza, ze niebawem media masowe zostang
zastapione przez bogactwo zdecentralizowanych sieci komunikacyj-
nych, w ktérych i przez ktére informacja krazy poprzez wielokierun-
kowe polgczenia.

Co ciekawe, ze wzgledu na zalezno$¢ od sieci przemystowych dystry-
bucji elektronicznej, stacje radiowe i telewizyjne w USA sg nazywane
sieciami ze wzgledu na to, ze byly potaczone w zwigzki — sieci NBC, CBS
czy ABC) od konca lat 20. XX wieku. W tym Swietle Amanda Lotz w swo-
jej pracy z 2009 r. Beyond Prime Time: Television Programming in the
Post-Network Era opisata potencjalny upadek amerykanskiego przemys-
hu telewizyjnego jako post-network-era (Lotz, 2009). Na pierwszy rzut oka
istnieje kontrast miedzy era ,,sieciowq” a ,,postsieciowg”, ale w koncu
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to nie pojecie wyznacza zasadniczg réznice miedzy tymi dwiema erami.
Chodzi raczej o to, jak sie¢ (sieci) — zwlaszcza poprzez organizacje mediéw
publicznych — moze 1gczy¢ ludzi w sposéb, ktory wydaje sie dzis ,,nowo-
czesny’’: zdecentralizowany, wielokierunkowy i demokratyczny.

Zastanawiano sie rowniez nad tym, jak dziennikarstwo moze z po-
wodzeniem przystosowac sie do $rodowiska ,,postsieciowego”. Juz
w 2001 r. Jo Bardoel i Mark Deuze wprowadzili pojecie dziennikarstwa
sieciowego, aby opisa¢, jak tradycyjne podstawowe kompetencje dzien-
nikarze moga polaczy¢ sie z ,,potencjalem obywatelskim”, jaki daje im
internet (Bardoel, Deuze, 2001). Postrzegali oni dziennikarstwo sieciowe
jako krytyczne i ,,orientacyjne” opowiadanie historii dla okreSlonych grup
odbiorcéw o réznych gatunkach, typach i formatach mediéw. Dziesieé¢
lat p6Zniej Charlie Beckett i James Ball opisali, jak dziennikarze wyko-
rzystuja pojawiajgce sie cyfrowe, interaktywne struktury sieciowe - czy-
li jak skutecznie sie adaptujg (Beckett, Ball, 2012). Omawiajac przypa-
dek m.in. WikiLeaks, wskazujg rowniez na etyczne trudnosci w takiej
wspolpracy.

Wspomniane publikacje Jessiki Clark i Minny Aslamy Horowitz
skupity sie na amerykanskim modelu mediéw publicznych, ktéry ma
szczegollnie sieciowg strukture, poniewaz sklada sie z setek lokalnych,
niezaleznych kanaléw (Clark, Horowitz, 2010). Podkre§lajg przy tym
ze znaczenie mediéw publicznych przyjmuje podejsScie interesariuszy
dla udanej innowacji, a nie ma wyizolowanego spojrzenia na polityke:
oddziatywania odizolowanego spojrzenia na decydentéw, profesjonali-
stow, obywateli, fundatoréw i uczonych oddzielnie. Menedzerowie me-
diéw publicznych, w szczegdlnosci, muszg uchwycié¢ interakcje pomie-
dzy interesariuszami, aby odnie$¢ sukces w wysitkach na rzecz reformy
mediéw publicznych i inicjatywach innowacyjnych.

Chociaz Castells wspomina o organizacjach medialnych tylko przelot-
nie, to jednak zacheca do glebszego zastanowienia sie nad organizacja-
mi publicznymi mediéw poza ich bezpos$rednim krajowym otoczeniem
jako wiekszych lub mniejszych ,weziéw” w ,,globalnym spoleczenstwie
sieciowym”.

Tak wiec rézne podejscia i perspektywy dotyczace sieci i networkingu
przez lata byly wykorzystywane w wysitkach zmierzajacych do pogtebie-
nia naszego zrozumienia zmian nie tylko w mediach, ale, co wazne, w re-
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lacjach media—spoteczenstwo. Te podejscia i perspektywy skiadajg sie
na to, co mozna ogdlnie okresli¢ jako ,,paradygmat sieciowy” w badaniach
nad mediami i komunikacja. Paradygmat ten jest bardziej zlozony i pe-
ten sprzeczno$ci, niz sie czesto za taki uznaje. Jest on oczywiscie waz-
ny dla badania, analizowania i rozwazan na temat roli i funkcji mediéw
publicznych w - jakkolwiek rozumianym - ,,spoteczenstwie sieciowym”.

6.4. Przysztos¢ mediow publicznych w Polsce

Petros Iosifidis pisatl: ,,(...) w krajach postkomunistycznych brakuje
spotecznego osadzenia nadawcéw publicznych, co pozbawia ich natu-
ralnego Srodowiska spotecznego i kontekstu kulturowego. Wolnos§¢
prasy i deregulacja telewizji w tych krajach pojawily sie w niestabilnym
Srodowisku politycznym i spotecznym, w spoteczenstwach wcigz poszu-
kujacych tozsamosci i systemu normatywnego, ktéry zastgpit stary sys-
tem komunistyczny. OczywiScie pewien stopien politycznego podpo-
rzadkowania telewizji publicznej przez rzady mozna znalez¢ w krajach
Europy Zachodniej (Francja, Wiochy), a modele powstate w Hiszpanii,
Portugalii i Grecji sg blizsze sytuacji w Europie Wschodniej. Te demo-
kracje drugiej fali byly jednak rezimami autorytarnymi, a nie totalitar-
nymi, w tym sensie, ze jedynie akceptowaty oficjalng ideologie (a nie
ja internalizowaly), a takze zezwalaly, a nawet zachecaly do pewnego
stopnia eskapizmu” (Iosifidis, 2012, s. 26).

Trzydziesci lat historii mediéw publicznych w Polsce potwierdzito
te obserwacje. Ich przebudowa po latach 2016-2023, gdy doszto do bez-
precedensowego niszczenia przez partie rzadzaca nawet tego, co z takim
trudem zbudowano po 1989 r., powinna uwzglednia¢ rézne aspekty, takie
jak niezalezno$¢ redakcyjna, odpowiednie finansowanie, wykorzystanie
nowych technologii oraz zaangazowanie odbiorcéw. Jak sie wydaje,
najwazniejsze zmiany proponowane w Kilku projektach przebudowy
mediéw publicznych w Polsce bylyby nastepujace (Skrzypczak, 2009;
Obywatelski Pakt na rzecz Mediéw Publicznych, 2010):

Zapewnienie niezaleznosSci politycznej: niezaleznos$¢ jest kluczo-
wym elementem wiarygodno$ci i obiektywizmu mediéw publicznych.
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Nalezy zabezpieczy¢ media przed wplywami politycznymi, gospodar-
czymi czy innymi naciskami zewnetrznymi. Mozna to osiggnac¢ poprzez
stworzenie niezaleznych organéw nadzorczych i regulacyjnych, ktére
beda odpowiedzialne za ochrone pluralizmu i wolno$ci stowa.

Stabilne i transparentne finansowanie: media publiczne musza mie¢
dostep do stabilnego zrodia finansowania, aby méc speinia¢ swoja misje
informacyjna, edukacyjng i kulturalna.

Inwestycje w nowe technologie: aby dotrze¢ do wiekszej liczby od-
biorcéw, zwlaszceza miodych generacji, media publiczne muszg inwesto-
waé¢ w nowe technologie, takie jak platformy cyfrowe, aplikacje mobilne,
analityke i sztuczng inteligencje. Wprowadzenie nowoczesnych techno-
logii pozwoli na lepsze dostosowanie tresci do potrzeb odbiorcéw i zwiek-
szenie zaangazowania.

Wzmocnienie regionalnych i lokalnych mediéw poprzez zintegrowa-
nie publicznych stacji regionalnych z oddzialami TVP. Lokalne media
odgrywaja kluczowa role w informowaniu spotecznos$ci o waznych
wydarzeniach i problemach. Wspieranie rozwoju regionalnych i lokalnych
stacji radiowych, telewizyjnych i internetowych moze przyczyni¢ sie
do wiekszej r6znorodnosci tresci i lepszego zrozumienia potrzeb lokal-
nych spotecznos$ci.

Wspélpraca z sektorem edukacji: media publiczne powinny wspoét-
pracowac z instytucjami edukacyjnymi w celu promowania edukacji
medialnej oraz prowadzenia szkolen dla dziennikarzy, producentéw
i innych pracownikéw mediéw. Wspotpraca ta moze poméc w ksztatto-
waniu Swiadomych i odpowiedzialnych odbiorcéw oraz w przygotowy-
waniu nowych pokolen profesjonalistow mediéw.

Uwzglednienie réznorodnosci i reprezentacji spolecznej: media
publiczne powinny w swojej ofercie programowej odzwierciedla¢ rézno-
rodnos$¢ spoleczenstwa, a jednocze$nie dziata¢ na rzecz inkluzywno$ci
spotecznej.

Szczegblnie wazne wydaje sie promowanie réznorodnosci. Moze to
bowiem przyczynic¢ sie do wiekszego zrozumienia i tolerancji spotecz-
nej, a takze do lepszego odzwierciedlenia potrzeb i oczekiwan réznych
grup spolecznych. Promowanie réznorodnos$ci przez media publiczne
moze obejmowac:
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= roznorodno$é tre$ci: media publiczne powinny oferowac réznorod-
ne tredci, ktére odzwierciedlajg interesy, wartosci i kultury ré6znych
grup spolecznych. Obejmuje to zaréwno programy informacyjne,
jak i rozrywkowe, ktére odnoszg sie do ré6znych tematoéow, takich
jak kultura, nauka, sport czy edukacja;

= reprezentacje spoleczng: media publiczne powinny dgzy¢ do repre-
zentowania ré6znych grup spotecznych na poziomie zarzadzania,
produkcji i dziennikarstwa. Wspieranie zrbwnowazonej reprezen-
tacji kobiet, mniejszo$ci etnicznych, oséb niepelnosprawnych i in-
nych grup moze prowadzi¢ do lepszego zrozumienia potrzeb tych
spoteczno$ci oraz wprowadzenia bardziej inkluzywnych tresci;

= wlgczanie spoleczno$ci: media publiczne powinny stara¢ sie anga-
zowacé rozne spolecznos$ci w tworzenie tresci i decyzje redakcyjne.
Mozna to osiggna¢ poprzez tworzenie rad programowych, konsul-
tacje spoleczne czy partnerstwa z organizacjami pozarzagdowymi
iinstytucjami kultury;

= odbudowe kapitatu spolecznego: to istotne zadanie dla mediéw
publicznych: kapital spoteczny odnosi sie do zaufania, solidarnosci
i wspélpracy miedzy cztonkami spoleczenstwa, co jest kluczowe
dla prawidtowego funkcjonowania demokratycznego spoteczen-
stwa. Media publiczne, jako instytucje majgce stuzy¢ interesowi
publicznemu odgrywaja wazna role w budowaniu i utrzymywaniu
kapitalu spotecznego;

® szkolenia i edukacje: w celu promowania ré6znorodnos$ci w mediach
nalezy oferowa¢ szkolenia i programy edukacyjne dla dziennika-
rzy, producentéw i innych pracownikéw mediéw. Szkolenia te po-
winny koncentrowac sie na rozwijaniu umiejetnosci zwigzanych
z pokrywaniem tematéw dotyczacych réznych grup spotecznych,
a takze na uwrazliwianiu na problemy zwigzane z uprzedzeniami,
stereotypami czy dyskryminacja;

= monitorowanie i ewaluacje: media publiczne powinny monitorowac
i ocenia¢ swoje dzialania w zakresie réznorodnosci oraz reprezenta-
cji spotecznej. Systematyczne zbieranie danych oraz analiza wy-
nikéw moga pomoéc w identyfikacji obszaréw do poprawy i w efek-
tywnym wdrozeniu strategii promujgcych réznorodnosé.
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Wprowadzenie takich dzialan moze pomoéc w przebudowie mediéow
publicznych w Polsce, tak aby staly sie bardziej pluralistyczne, repre-
zentatywne i inkluzywne. Promowanie ré6znorodnos$ci w mediach moze
przyczynié sie do rozwoju zdrowszego, bardziej zrobwnowazonego i de-
mokratycznego dyskursu publicznego.

Obecnie zasadnicze pytanie w odniesieniu do nadawcéw publicznych
w Polsce dotyczy tego, jaka powinna by¢ relacja miedzy skalg i koszta-
mi dziatania nadawcéw publicznych a mozliwo$ciami finansowania ze
Srodkow publicznych. Wydaje sie, ze bez odpowiedzi na to pytanie nie
bedzie mozliwy rozwéj TVP i PR.

Pytan jest tez wiecej. Jak zachowac¢ niezalezno$¢ od polityki i jedno-
cze$nie rynku? Jak reagowac¢ na zmieniajgce sie zachowania odbiorcow
—uzytkownikow mediéw? Jak zdefiniowaé¢ swoje portfolio w ustugach
nowych mediéw? Wreszcie — jak rozlicza¢ sie z wypelniania swoich zo-
bowigzan wobec odbiorcéw, a nie tylko instytucji regulacyjnych?

Obecnie potrzebne sg radykalne zmiany zapewniajace, jezeli nie
przyszto$¢é nadawecéw publicznych w znaczeniu instytucjonalnym, to
w ogble Swiadczenie medialnych ustug publicznych.

W Polsce najbardziej rozwinieta i dojrzala jest koncepcja zmian pn.
Nowe media publiczne — media obywatelskie (Dworak i in., 2022), opraco-
wana w latach 2022-2023 przez grupe niezaleznych ekspertéw — J. Dwo-
raka, J. Wekslera, T. Kowalskiego, S. Jedrzejewskiego i K. KoScinskiego
oraz M. Kaczmarek- Sliwiﬁska.

Wedtug tej propozycji KRRiT istniataby dalej jako zbiorowy ombuds-
man z 6-letnig kadencjg i coroczng rotacja. Cztonkéw KRRIiT wybieraliby,
tak jak obecnie, Sejm, Senat i Prezydent, przy czym w Sejmie kandydaci
zglaszani przez kazdy klub musieliby uzyska¢ wiekszos¢ kwalifikowang
(do ustalenia).

Zlikwidowana zostalaby Rada Mediéw Narodowych.

Obowigzujaca Ustawa o radiofonii i telewizji z 1992 r.! nie zawiera
unormowan w kwestiach wspélpracy lub zalezno$ci miedzy spétkami
radiowymi i TVP SA oraz miedzy spétkami radiowymi i juz tylko to
wskazuje, ze zalozony przez Ustawe system mediéw publicznych nalezy

1 Ustawa o radiofonii i telewizji z 29 grudnia 1992 r. (Dz.U.2011.43.226).
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oceni¢ jako bardzo kosztowny, niewykorzystujacy mozliwosci, jakie two-
rzy zjawisko konsolidacji, efekt synergii i ekonomika skali.

W ostatecznos$ci jednak konsolidacja Telewizji Polskiej i Polskiego
Radia wydaje sie nieuchronna i to w nieodlegtym czasie. W takiej kon-
solidacyjnej strukturze tatwiej bedzie o synergiczne wykorzystanie
zasobOw w produkcji tresci ,,na wszystkie azymuty”, a takze umiesz-
czanie tre$ci programowych w réznych kanatach lub poprzez zwielo-
krotnione platformy dystrybucyjne (radio, telewizja, internet, portale
spolecznosciowe). To ostatnie oznacza, ze zawdd dziennikarza, ulegajac
procesowi konwergencji, staje sie omnipotentny.

Istotnym elementem projektu bytoby przeksztatcenie TVP SAi PR SA
najpierw w sp6iki mediéw regionalnych w 16 wojewddztwach, a pdzniej
w skali ogélnokrajowej.

Chodzi wiec o konsolidacje nadawcéw publicznych, zaczynajac ,,od
dolu”, co oznacza, ze Rozglo$nie Regionalne Polskiego Radia tworzace
obecnie odrebne sp6étki Skarbu Panstwa bylyby w procesie konsolidacji
programowej, organizacyjnej i finansowej regionalnych mediéw publicz-
nych potaczone z dotychczasowymi Oddziatami Terenowymi TVE Ich
oferta programowa bylaby, bardziej niz obecnie, nacechowana tematyka
lokalng i regionalng.

Serwisy zagraniczne bytyby wytwarzane przez TVP i PR na zamoéwie-
nie Ministerstwa Spraw Zagranicznych i przez ten resort finansowane.
Programy przeznaczone dla Polonii bylyby rozpowszechniane w trybie
strumieniowym w internecie.

Wraz z rozwojem konwergencji technologicznej i nowych technolo-
gii przyszedl czas na konsolidacje RR i o§rodkéw terenowych TVPE,
czyniac je organizacjami multimedialnymi. Z calg pewnos$cig nalezy na
nowo przemys$leé¢ funkcjonowanie serwisu informacyjnego nadawcow
publicznych i wspdlnego newsroomu oraz wspolnego portalu. Tutaj
szczegoblnie potrzebna jest konsolidacja, by wykorzysta¢ synergie za-
sob6w finansowych i kadrowych, technologicznych itd. Portal ma
tworzy¢ wysokiej jako$ci materialy cyfrowe, udostepniaé¢ gromadzone
przez wiele lat zasoby archiwalne, budowa¢ marke, utrzymywac relacje
z odbiorcami. Istotng cze$cig portalu beda ucyfrowione zbiory archiwow
TVP i PR udostepniane uzytkownikom (osobom fizycznym, instytucjom
i organizacjom) przy respektowaniu praw autorskich i pokrewnych.
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Nowe usytuowanie dotychczasowych Rozglo$ni Regionalnych i Od-
dziatéw Terenowych TVP nie moze jednak oznaczaé¢ dysfunkcjonalnosci
i dezintegracji catego systemu nadawcéw publicznych. Nalezy zatem
szuka¢ takich rozwigzan organizacyjnych, by mozliwe bylo osiggniecie
konsolidacji i efektu synergii w wymiarze calego kraju. Oznacza to ko-
nieczno$¢ wspoéipracy miedzy strukturami ogélnokrajowymi i regional-
nymi oraz miedzy regionalnymi. Tutaj szczegdlnie inspirujgce wydajg
sie wzory austriackie — radio (ORF Regional) i francuskie - telewizja
(France Régions 3) oraz niemieckie (ARD), chociaz te ostatnie wyrosty
na gruncie systemu federalistycznego panstwa.

Istotng zmiang miatby by¢ rowniez sposéb powolywania wtadz me-
diéw publicznych. Nowg strukturg zarzadcza bytyby 13-15 osobowe Rady
Powiernicze wybierane sposréd przedstawicieli sejmikéw wojewddz-
kich, wyzszych uczelni, lokalnych organizacji artystycznych i spotecz-
nych. Rady Powiernicze taczytyby funkcje Rad Nadzorczych i Rad Pro-
gramowych. Rada Powiernicza bytaby powolywana na 6-letnig kadencje
i sktadalaby sie z przedstawicieli: prezydenta, marszatkéw wojewodztw,
prezydentéw miast powyzej 100 tys. mieszkancoéw, rektoréw uczelni
badawczych, Rzecznika Praw Obywatelskich, Rzecznika Praw Dziecka.

Przy potaczeniu TVP i PR na poziomie ogélnokrajowym Rada Powier-
nicza liczytaby ok. 30 oséb, bytaby ztozona z przedstawicieli 16 rad regio-
nalnych oraz reprezentantéw ogdélnopolskich organizacji artystycznych,
wyzszych uczelni i NGO-s6w. Organizacja wyboréw do Rad Powierni-
czych lezataby w kompetencji KRRiT.

Rady wytanialyby 1-osobowe zarzady regionalne spoétek radiowo-
-telewizyjnych, opiniowaty Karty Powinnosci i porozumienia programowo-
-finansowe, wnioskowaty o udzieleniu absolutorium, wprowadzaty i eg-
zekwowaty realizacje Kodeksu Etycznego jako cze$ci umowy o prace.

Kolejng wazng zmiana miataby by¢ likwidacja abonamentu w zwigz-
ku z jego niska Sciggalnoscig (obecnie w Polsce ptaci go 750 tys. gospo-
darstw domowych). System finansowania mediéw publicznych miatby
oparcie w Funduszu Misji Publicznej zasilanego z powszechnej sktad-
ki audiowizualnej pobieranej z wraz z podatkiem PIT/CIT KRUS lub
poprzez budzet panstwa w wysokosci ok. 3 mld zt rocznie. Pewna cze§é
(ok. 10%) Funduszu bylaby przedmiotem konkursu na programy/audy-
cje wyprodukowane przez nadawcéw/wydawcoOw spoza sektora publicz-
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nego mediéw. Stopniowo nastepowaloby wygaszanie sprzedazy czasu
na reklamy.

24 czerweca 2024 r. Ministerstwo Kultury i Dziedzictwa Narodowego
opublikowato zatozenia do ustawy medialnej. Zawarto w nich kilka klu-
czowych propozycji naprawy funkcjonowania i finansowania mediéw
publicznych, a takze propozycje zmian w sktadzie i funkcjach Krajowej
Rady Radiofonii i Telewizji.

Propozycje MKiDN nawigzujace do ustalen wspomnianego (s. 42)
Rozporzgdzenia o Wolno$ci Mediow (EMFA) dotycza zagwarantowania
wiekszej niezalezno$ci KRRIiT i przywrécenie jej 9-osobowego sktadu
z mechanizm rotacyjnosci 1/3 sktadu co 2 lata, co oznacza mijanie sie ka-
dencji cztonkéw Rady z kadencja postéw. Kompetencje KRRIT zostang
rozszerzone o monitoring przejrzystosci struktury wtascicielskiej me-
diéw, koordynacje srodkéw dotyczacych ustug medialnych spoza UE,
stuzac walce z dezinformacjg i propagandg (m.in. ze strony mediow
rosyjskich) oraz prowadzenie okresowego monitoringu stanu pluralizmu
mediéw w Polsce

W konsekwencji tych zmian Rada Mediéw Narodowych zostanie zlik-
widowana, zgodnie z wyrokiem Trybunatu Konstytucyjnego z 13 grud-
nia 2016 roku.

Finansowanie mediéw publicznych odbywac sie bedzie poprzez bud-
zet panstwa i polega¢ ma na przyznaniu srodkéw TVP i PR w wysoko$ci
co najmniej 0,09% PKB rocznie, tj. ok. 3 mld zlotych, co jest zgodne z nowy-
mi rozwigzaniami dotyczacym pomocy panstwa dla mediéw publicznych
przyjetymi przez UE w 2018 r. i réwnocze$nie z art. 5 Rozporzadzenia
o Wolno$ci Mediéw (EMFA). Taki model finansowania ma tez doprowa-
dzi¢ - jak deklarujg autorzy zatozen — do zmniejszenia liczby reklam
w telewizji publicznej.

Propozycje obejmuja tez zmiany zasad powolywania Rad Nadzorczych
przez Krajowg Rade Radiofonii i Telewizji oraz Ministra Kultury i Dzie-
dzictwa Narodowego reprezentujgcego Skarb Panstwa. Uwzgledniajg
one okreslenie kompetencji koniecznych do sprawowania funkeji oraz
podawanie do publicznej wiadomosci oceny poszezegélnych kandydatow
i uzasadnienia wyboru poszczegdlnych cztonkéw tych gremiow.

Istotnym elementem jest takze wprowadzenie dwuetapowego kon-
kursu na cztonkéw zarzaddéw spotek mediéw publicznych. Wyboru naj-
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lepszego kandydata — w wypadku zarzadéw jednoosobowych — doko-
nywataby KRRiT.

Rady Programowe bylyby wybierane przez KRRiT w drodze otwar-
tych konkurséw sposréd kandydatéw zgtaszanych przez organizacje
pozarzadowe oraz pracownikow spoélek publicznej radiofonii i telewizji.

Zalozenia przedstawione przez Ministerstwo Kultury i Dziedzictwa
Narodowego z jednej strony robig wrazenie powrotu do status quo ante,
z drugiej za$ nie dostosowano tych rozwigzan do wymagan rozwoju tech-
nologicznego, zmienionych wzoréw korzystania z mediéw. Nie uspolecz-
niono w dostatecznym stopniu procesu wylaniania organéw kierowni-
czych, nie zwiekszono znaczenia Rad Programowych, nie zdefiniowano
zadan nadawcéw publicznych w stosunku do kosztéw dziatania, nie
zajeto sie mechanizmami rozliczania kKierownictw mediéw publicznych.
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W ciagu najblizszych 3-5 lat nastepujace trendy beda wplywa¢é silnie
na krajobraz i dziatania mediéw:

1. Spoleczenstwa krajow europejskich beda coraz starsze.

2. Coraz czestsza bedzie praca w domu, co doprowadzi do wzrostu
pasywnej konsumpcji internetu, réwniez w wersji audio, i przezna-
czanie wiecej czasu, odzyskanego na skutek braku dojazdéw do
pracy, na formaty wideo. Wszystko to spowoduje utrate czasu na
stuchanie radia.

3. Duze firmy technologiczne, poprzez SSO - czyli mechanizm po-
zwalajacy uzytkownikowi, po jednokrotnym uwierzytelnieniu, na
dostep do wielu ustug i aplikacji — obejma swoim oddzialywaniem
wszystkie aspekty zycia konsumentéw. Nowe przepisy oferuja
prawo do zmiany konta, ale w rzeczywisto$ci jest to tylko (Hobso-
nowski) wyb6ér pomiedzy prawie niemal identycznymi dostawcami.

4. Duze firmy technologiczne réwniez bedg silnie obecne na urzadze-
niach w rodzaju Smart TV, smart speakers i connected car. Korpo-
racje bigtech moga wystepowaé w roli dystrybutora tresci, ale tez
skutecznie blokowa¢ dostep do tresci.

5. Samo posiadanie Smart TV bedzie znaczace i uzupetniane przez
niewielkg liczbe znaczacych firm produkujacych odpowiednie
urzadzenia. Zdolno$¢ do zarzadzania danymi pochodzacymi z tych
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platform bedzie miata kluczowe znaczenie dla wszystkich rodza-
jow mediéw.

6. Niektore kraje bedg dazy¢ do komercjalizacji sektora publicznego
mediéw, inne beda nadal finansowa¢ lub zwieksza¢ finansowanie
publiczne, aczkolwiek bedzie wiecej takich, ktére bedg wprowa-
dza¢ oszczednoSci.

7. Platformy VoD (AVoD i SVoD) stworzyly oczekiwania dotyczace
szerszego lub bardziej ukierunkowanego zakresu tresci. Silna
ciggle konkurencja spowoduje utrzymanie wysokich kosztow
tresci typu premium lub ich wzrost.

8. Ze wzgledu na streamowanie tre$ci wzro$nie skala piractwa,
a przyzwyczajenia i nawyki — na ogoét przenoszone — beda mialy
negatywny wplyw na warto$¢ wtérng tresci typu premium.

9. Rozwijane bedg modele subskrypcyjne ustug medialnych, ale
(w zwigzku z maksymalizacjg wydajno$ci na obecnie nasyconym
rynku), bardziej powszechne stang sie modele hybrydowe i AVoD
(advertising-based video on demand).

10. Konkurencja tresSci, rywalizacja o pozyskanie widzéw bedzie
miala coraz bardziej globalny charakter, daleko wykraczajacy
poza rynek lokalny i krajowy.

Wspodtezesne media znajduja sie pod silng presja procesu konwergen-
cji technologicznej, ktory poglebia sie wraz z upowszechnianiem tech-
nologii cyfrowej.

Brytyjski OFCOM definiuje konwergencje jako ,,ciggle wzrastajaca
tendencje do poszerzania zakresu réznego rodzaju zawarto$ci (audio,
wideo, tekst, obraz) i ustug rozpowszechnianych w sieciach radiowych
i telewizyjnych, infrastrukturze mobilnej, na satelitach, w systemach
kablowych, w cyfrowej naziemnej telewizji i radia) do odbioru przez
réznego rodzaju urzadzenia (PC, TV, tablety, smartfony itd.)” (OFCOM,
2008). Zmiany funkcjonowania mediéw sprzeznych z telekomunikacjg
iinformatyka, a wiec zmiany, ktére sg skutkiem procesu konwergencji,
dotycza jednak w tej samej mierze zaréwno technologii, otoczenia ryn-
kowego, zachowan konsumenckich, jak i regulacji prawnych. Zmiany sg
tak rozlegte i glebokie, ze w odniesieniu do mediéw mozna dzisiaj méwié
o wielu rodzajach konwergencji: korporacyjnej, w tym programowo-
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-produkcyjnej, przemystowej, rynkowej, polityczno-prawnej czy prze-
strzenno-kulturowej (Jakubowicz, 2011).
Proces konwergencji wyznaczajg obecnie dwa trendy:

= zdolno$¢ ré6znych platform technologicznych (sieci telekomunika-
cyjne, telewizja kablowa, nadajniki satelitarne) do $wiadczenia po-
dobnego rodzaju ustug (przesytanie obrazéw, rozmowy telefoniczne,
dostep do internetu);

= wytwarzanie coraz wiekszej ilo§ci urzadzen elektronicznych przy-
stosowanych do zastosowan wielofunkcyjnych.

Konwergencje poglebiajg, przede wszystkim, dwie tendencje rozwoju
technologicznego:

= rozwdj szerokopasmowego dostepu do internetu,
= standaryzacja sieci i urzadzen funkcjonujacych z wykorzystaniem
IP (Internet Protocol).

Zmiany technologiczne zacierajace dotychczasowe granice pomiedzy
wspomnianymi branzami oraz charakterystycznymi dla nich podmio-
tami gospodarczymi wywolaly konieczno$¢ redefinicji dotychczasowej
polityki regulacyjnej w obszarze mediéw elektronicznych. Najlepszym
przykladem tego rodzaju sg zmiany wprowadzone przez Dyrektywe
O audiowizualnych ustugach medialnych!. Dyrektywa jest przejawem
zmiany dotychczasowego sektorowego podej$cia do medidow na podejscie
neutralne technologicznie. Rozszerza tez zakres przedmiotowy regu-
lacji o nowe audiowizualne ustugi nielinearne oraz zakres przepiséw
regulujacych zawarto$§¢ przenoszong przez sieci i ré6znego rodzaju
platformy dystrybucyjne.

Proces konwergencji technologicznej, dynamiczny rozwdéj interne-
tu i ustug nielinearnych sprawia, ze trudno jest postawié¢ granice po-
miedzy tzw. starymi i nowymi mediami, i jednocze$nie, w sposéb
precyzyjny, zdefiniowaé obszar dzialania nadawcéw publicznych. W tym
konteks$cie $cieraja sie ze soba rézne koncepcje, ktére z jednej strony

1 Dyrektywa 2010/13/UE Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 10 marca 2010 roku.

277



Media publiczne w erze posttelewizyjnej

skazuja media publiczne na dzialalno$¢ jedynie w obszarze tradycyjnej
radiofonii i telewizji z drugiej za$ strony, wskazuja potrzebe wykorzy-
stywania przez media publiczne nowych technologii cyfrowych.

Przez réznorodne case study przeglad najnowszych trendéw oraz
analize rozwoju sektora, wskazatem, jak media publiczne moga sie prze-
ksztalca¢ w celu lepszego dostosowania sie do szybko zmieniajacego
sie Swiata. W erze cyfryzacji oraz rosngcego znaczenia mediéw spotecznos-
ciowych media publiczne muszg dynamicznie sie rozwija¢, aby nadazaé¢
za tymi zmianami. Inwestowanie w technologie, takie jak sztuczna
inteligencja, big data, wirtualna rzeczywisto$¢ czy rozszerzona rzeczy-
wisto$¢, pozwala na kreowanie nowoczesnych, angazujacych i dostoso-
wanych do potrzeb odbiorcéw tresci.

Warto réwniez zauwazy¢, ze media publiczne maja szanse staé sie
liderami w implementacji nowych technologii. Dzieki swojej roli jako
instytucji spolecznie odpowiedzialnych media publiczne powinny dazy¢
do zastosowania technologii w sposéb etyczny, promujac warto$ci demo-
kratyczne, réwno$¢ oraz réznorodno$é kulturowsa i inkluzywnos$é. Jed-
nocze$nie media publiczne musza by¢ §wiadome wyzwan zwigzanych
z nowymi technologiami, takimi jak zagrozenia dla prywatnosci, sper-
sonalizowane filtry informacyjne czy dezinformacja. Aby skutecznie
walczy¢ z tymi problemami, media publiczne powinny angazowac sie
w dialog z r6znymi grupami interesariuszy — ekspertami, naukowcami,
regulatorami czy spotecznos$cig odbiorcow.

Wejscie w §wiat nowych technologii i multiplikowanych platform
wymaga od nadawcow réznicowania oferty programowej ze wzgledu
na gatunki i formaty, tak, by dociera¢ do mozliwie wszystkich segmen-
téow audytorium, wszedzie tam, gdzie to mozliwe i w kazdym czasie.
Chodzi w szczegdélnoSci o takie formaty i gatunki, ktére sg nieoptacal-
ne dla sektora komercyjnego, a ktére podkreslaja spoteczny charakter
nadawcéw publicznych, a takze takie, ktére zwieksza atrakcyjnosé
i dostepnosé oferty, zwlaszcza dla miodych generacji uzytkownikéw.
Proces ten wymusza na nadawcach publicznych ciagte i znacznie wieksze
inwestowanie, po to, by ,,nadazy¢” za zmianami technologicznymi i spro-
sta¢ konkurencji, ale r6wnocze$nie wymaga zmian zasad ksztattowania
budzetu i wprowadzenia bardziej ,,rynkowego” sposobu wewnetrznego
jego podziatu.



Zakonczenie

Skuteczne funkcjonowanie organizacji mediéw publicznych w duzej
mierze zalezy od gotowos$ci kierownictw nadawcéw publicznych do
wprowadzania przeksztalcen strukturalnych zapewniajacych sprawne,
skuteczne i oszczedne dzialanie.

Dostosowanie nadawcow publicznych do nowej sytuacji rynkowej
i technologicznej wyznaczonej przez Srodowisko cyfrowe i mozliwo$ci
przekazu wielokanalowego bedzie uzaleznione od wielu czynnikéw: od
prawodawstwa krajowego i europejskiego, planowania diugofalowych
zmian technologicznych, sytuacji rynkowej i determinacji w przeprowa-
dzaniu dzialan dostosowawczych. W Polsce ich los jest uzalezniony od
gotowosci kazdej kolejnej wiekszo$ci parlamentarnej do zapewnienia
niezalezno$ci politycznej, a takze od wprowadzenia takich uregulowan
prawnych, ktére skutecznie zapewnia im wystarczajace finansowanie,
wreszcie od takich przepiséw, ktére umozliwig nadawcom publicznym
umieszczanie oferty programowej na innych, poza tradycyjnymi, plat-
formach dystrybucyjnych.

Jednym z kluczowych wnioskéw ptynacych z tej ksiazki jest to, ze
media publiczne powinny wykorzystywa¢ nowe technologie nie tylko
w celu ulepszenia swojej oferty, ale réwniez jako narzedzie wzmocnienia
swoich zadan, nawigzywania i utrzymywania wiezi ze swoimi odbiorcami.
Przez lepsze zrozumienie odbiorcéw oraz dostosowanie do ich oczeki-
wan media publiczne moga sta¢ sie waznym zréditem wiarygodnych
informacji, popularyzacji wiedzy i nauki, promocji kultury, waznym
punktem odniesienia dla catego rynku i systemu mediéw.

Nade wszystko media stuzby publicznej w najwiekszym stopniu
maja stuzy¢ budowie i wzmacnianiu spoleczenstwa obywatelskiego.
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