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Abstract

The current popularity of both radio and television services in the United Kingdom which are run
on a not-for-profit basis, be they operated by the BBC or to a much lesser extent by the state-owned
Channel 4, attests to the strength of public service broadcasting there. Largely - as this article seeks
to explain - the strengths of the BBC and the influence of the public service ethos even in the way
mainstream private-sector broadcasting, especially television, is regulated, can be attributed to the
importance placed upon public service media right from the 1920s. Even in this pluralistic, multi-
platform, age of media proliferation, the effects can be seen of the early establishment of clear objec-
tives and standards for the sector by its founders, which have been largely maintained by their suc-
cessors. There have been many pressures on the BBC and its supporters in public life to cede territory
to the commercial sector, but although change has in some respects been inevitable, the corporation’s
funding model and constitution have served the population well in bolstering the BBC against such
attacks on its ability to function as an important bulwark of quality broadcasting and freedom of ex-
pression in democratic society. This is not merely a matter of territory, though, of spectrum allocation
and the distribution of resources. It is also about public perceptions of the BBC and its output, the
trust it enjoys among its audiences and the resultant brand loyalty upon which it ultimately depends
and which is firmly rooted in quality and inclusiveness. This public sector ethos has, however, almost
inevitably been weakened since the 1920s, as increasingly strident voices have lobbied for greater op-
portunities for the private sector to generate as much profit as possible from broadcasting have gained
greater traction at certain critical points in the history of broadcasting, as is now also the case in 2016.

Key words: radio, television, regulation, ownership, digital, DAB

Introduction

The relative strength of the public service media in the United Kingdom, even
in this pluralistic, multi-platform, age of media proliferation, can be attributed
mainly to the British Broadcasting Corporation and the early establishment of clear
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objectives and standards for the sector by its founders, which have been largely
maintained by their successors. There have been many pressures on the BBC and
its supporters in public life to cede territory to the commercial sector, but although
change has in some respects been inevitable, the corporation’s funding model and
constitution have served the population well in bolstering the BBC against such at-
tacks on its ability to function as an important bulwark of quality broadcasting and
freedom of expression in democratic society. This is not merely a matter of territo-
ry, though, of spectrum allocation and the distribution of resources. It is also about
public perceptions of the BBC and its output, the trust it enjoys among its audienc-
es and the resultant brand loyalty upon which it ultimately depends and which is
firmly rooted in quality and inclusiveness.

An example of this is the BBC’s main offer for young people, under the sub-brand
of BBC Radio 1. As a twenty-four hour analogue and digital radio service of main-
ly popular music aimed at a core target audience of 15-29 year olds, this is a frequent
target of those who would see the BBC reduced in size by the privatisation of some of
its more popular, and therefore more potentially profitable, services so that the audi-
ences they currently attract could be monetised by sections of the private, commer-
cial sector of British broadcasting, or even by new entrants into the market. The coun-
ter argument to such a proposition, though, is one that is frequently articulated by the
current controller of the network, Ben Cooper, when he explains the differences he
perceives between Radio 1 and the existing radio offer of the commercial radio sector
(Glennie 2014) as typified by Capital, one of the quasi-national brands operated by
the country’s largest commercial radio group, This is Global Limited, trading as Glob-
al Radio. Radio 1 has had in recent years to respond to increased commercial compe-
tition by emphasising and reinforcing its decidedly public service credentials through
its distinctive music policy, with a playlist several times larger than that of any of the
commercial stations, a focus on showcasing new music that involves breaking - or at
least providing exposure for - little known artists and bands, and the inclusion in its
programming of large amounts of produced speech, (such as music, health, lifestyle
and sociological documentaries) which the commercial sector would not and does
not broadcast on any significant or sustained basis.

Playing 65 hours of specialist music per week, Radio 1 also takes very seri-
ously its responsibility as a public service broadcaster to support its young audi-
ences with informative and motivational on-air campaigns aimed at promoting
healthy lifestyles, warning of dangers inherent in addiction, reckless promiscui-
ty or self-abuse of various kinds, and providing advice to victims of abuse by oth-
ers — while at the same time maintaining its street credibility with those audienc-
es. It also broadcasts two daily 15-minute-long news programmes in daytime, at
a time when hourly news bulletins in the commercial sector continue to dwindle
in length to often derisory durations. Reaching those audiences of so-called ‘digi-
tal natives’ requires a sophisticated approach which involves connecting with them
through a variety of platforms, including not only the now almost ubiquitous web
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site, but also a focus on social networking, a significant presence on the BBC’s pop-
ular iPlayer streaming and on-demand service and a YouTube channel with a mil-
lion and a half subscribers. The station also invests resources into producing subtly
self-promotional videos in the hope that they will ‘go viral; as it is very conscious of
the heightened networking and sharing habits of its target demographic. Each year
the Radio 1 Big Weekend brings free outdoor concerts to live audiences in differ-
ent locations around the UK, often in regions unaccustomed to hosting large music
festivals. There is also a parallel, complementary digital-only station, Radio 1Xtra,
which is less well-resourced roughly in proportion to its inevitably smaller audienc-
es, but which also reflects in its broadcast output and parallel online and mobile de-
vice manifestations the public service ambition to provide a good deal of content
that the commercial sector will not.

1. The development of public service media in the UK - radio past
and radio present

Radio 1 is discussed here simply as an example of how the BBC often inter-
prets the public service media ethos within the context of delivering popular ser-
vices to large audiences. It is not an isolated case, and indeed the only exception
to this model in its various radiophonic forms could arguably be the classical mu-
sic and cultural radio network, BBC Radio 3, which occupies one of the corpo-
ration’s four analogue FM national frequency allocations but struggles to achieve
audiences above two million listeners of adults aged 15 or over, and is not repre-
sented at all in table 1, which shows the weekly reach and share of listening fig-
ures for the UK’s most listened-to radio stations (RAJAR 2014). Often seen as
providing a public service for a single cultural elite, the network also supports the
BBC’s orchestras and includes original, often fairly highbrow, drama among its
output. In its often very cerebral approach to classical, but also jazz and ‘world’
music, it makes few concessions to the inevitable rivalry for audiences it fac-
es from Global’s Classic FM, which is ranked seventh in table 1. In fact, Clas-
sic FM is as unlike Radio 3 as Capital is unlike Radio 1, and in many ways that is
for similar reasons. The commercial station, while focusing on a core output of
popular classical music, running on high rotation and often sequenced in sales
chart order, does offer some support to independent orchestras, mainly in terms
of publicising performances. Its presentation is rarely, if ever, particularly erudite
and certainly not cerebral, but instead it is intentionally popular and inclusive,
and the repetition of particularly popular works — or more familiar extracts from
them - has built a sizeable audience, even popularising many classical composi-
tions that would otherwise struggle to find mass audiences if confined to what
would inevitably be a much slower rotation on Radio 3.
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Table 1. Headline radio listening data for the UK’s most-listened-to radio services, Q1 2014

Weekly Reach (1.000s) Share (%)
BBC Radio 2 15.568 17,9
BBC Radio 4 10.954 12,2
BBC Radio 1 10.532 6,7
Heart 9.126 6,2
BBC Radio 5 Live 6.174 4,1
Capital 7.319 4,0
Classic FM 5.307 3,3
Smooth 4311 3,2

Source: RAJAR

The BBC’s other national networks, though, do achieve some of the largest au-
diences in this population of 53 million 15+ adults. BBC Radio 2, the popular mu-
sic station for older listeners, is the network to which the corporation has, since the
last major reorganisation of its national radio provision in 1967, hoped maturing
Radio 1 listeners would naturally migrate. It is the clear leader in this radio mar-
ket, with a mix of popular music in daytime and comedy, specialist music and doc-
umentaries in the evenings and at weekends. Second placed in order of audience
size is the mostly-speech station, BBC Radio 4, which is driven by news and current
affairs at breakfast, lunchtime and afternoon drive time, but which also features
many hours of high production value ‘built’ discussion, comedy, drama, soap opera
and documentary programmes in a very popular schedule which is linked by for-
mal continuity announcements and almost hourly news bulletins, and with which
network controllers tamper at their peril because they know how many complaints
from listeners even the simplest of programme changes would provoke. Starkey
(2004: 26) recalls the objections raised in response to moves in 1991 to displace the
general programming in favour of permanently extending the news and current af-
fairs coverage outside its existing slots, and Hendy’s history of Radio 4 records more
such instances (2007). That some of the BBC’s audiences cherish its output so much
that they so often resort to protest in response to change, demonstrates in part some
of their great affection for the corporations output, which in turn clearly contrib-
utes to its market leadership of radio broadcasting. BBC Radio 5 Live’s ranking be-
low another of Global’s quasi-national commercial brands, Heart, may be partly
attributed to that network’s analogue broadcasting being confined to the AM wave-
band and its consequent absence from FM except as an overnight relay on some of
the BBC local radio stations. Its diet of news talk and sport, as interruptible for cov-
erage of breaking news as for premium-event live sport commentary, does however,
beat both Capital and Smooth in the ratings. The popularity of the BBC is also re-
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flected in its domestic web site bbc.co.uk being one of only two broadcasting organ-
isations, (as opposed to BT whose core business is as a phone and broadband pro-
vider,) to feature in the Alexa chart listing of the top 40 UK websites (2015). They
are the BBC, placed seventh, and the premium-channel satellite television operator
BSkyB, whose sky.com is twenty-ninth.

How is it, then, that the BBC has the resources to consistently beat the commer-
cial radio sector’s mainly music offer in the audience ratings? Or might it simply be
that the commercial sector is constrained in some way that still prevents it from tak-
ing on the BBC on equal terms? In needing to justify its funding and its still protect-
ed status in the broadcasting landscape of the UK, the BBC puts considerable effort
into reinforcing and publicising the many public service aspects of its output, as we
have already suggested in our very brief introductory overview. In the now fierce-
ly competitive context of today’s media industries, in order to preserve its public
funding and protected status, especially as the royal charter under which it is legal-
ly constituted is reviewed every ten years, and has been since it was first established
as a public corporation in 1927, the BBC must now demonstrate more clearly than
ever before the many ways in which it serves a public need with content in which the
commercial sector would not invest. However, it was not always so. Radio 1, for ex-
ample, was conceived with very different intentions when in 1967 the then govern-
ment was legislating against offshore pirates, such as Radios Caroline, London and
390, which had proven very popular with audiences that the BBC had not previous-
ly known existed for all day long transmission of pop music sequences presented by
live on-air personalities then known as disc jockeys. In 1964, the private sector had
spontaneously provided a service the BBC did not wish to provide, but three years
later the BBC was acting on the will of the government to close down the private sec-
tor pop pirates and replace them with something similar that presented few of the
challenges of the unauthorised broadcasts from outside British territorial waters.

There are various accounts of the history of the BBC since its origins in the first
private radio services of the early 1920s set up by receiving equipment manufactur-
ers in order to create public demand for their receivers. Among them are the exten-
sive works of Asa Briggs, detailed volumes chronicling in detail almost every era of
the BBC and beginning with the birth of broadcasting (1961). Then there are more
concise overviews, such as those of Crisell (1997) and Street (2002). Some more
specialised histories have been written, too. For example, a former radio regulator
turned radio scholar, Tony Stoller, traced the development of the UK commercial
sector (2010), Baron provided an almost contemporaneous account of a particu-
lar era (1975) and the former radio producer David Hendy devoted years to trawl-
ing through the BBC archives at Caversham, researching the history of Radio Four
(2007). Starkey (2015) concentrates on the rise and fall of local radio, both BBC
and commercial, while Rudin (2011) discusses some contemporary issues relating
to both radio and television broadcasting in the United Kingdom. All tend to agree
that of great significance in this story was the official monopoly of radio broadcast-
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ing on the mainland accorded to the BBC until as relatively recently as 1973. Of par-
ticular interest to this current discussion is the detailed analysis by David Hendy of
the public service imperative which both inspired and led the BBC from the days of
its first director general, John Reith, to, in more modern terms, the present (2013).

In the 1920s the British ‘establishment’ wanted to keep the new medium of ra-
dio free of commercial influences precisely so it could fulfil a ‘public service’ re-
mit without the distortions and constraints upon it that inevitably, it was wide-
ly thought, would be unintended consequences of private ownership and funding
through advertising and sponsorship. Even though commercial television began
broadcasting in the UK in 1955, this high ambition for radio persisted until the
Sound Broadcasting Act 1972 paved the way for the first licensing of mainland
commercial radio to enable the first such local stations to begin broadcasting to
London in 1973. The ‘arms-length’ (from the government) royal charter arrange-
ment and the financing of public service broadcasting through a receiving licence
fee payable by households, initially for the use of a radio, or ‘wireless’ receiver, and
then for the use of a television receiver, provided, as far as most decision makers
were concerned, a suitable mechanism for ensuring the independence of the BBC.
Despite the brief, transnational incursions into the airwaves of the UK by the ad-
vertising and sponsorship-funded ‘continental’ broadcasters of the 1930s, (such as
Radios Luxembourg, Normandy, Lyon and Cote d’Azur,) the persistence of Radio
Luxembourg in broadcasting an evening English language service into Britain un-
til the 1990s, an imitator broadcasting from the republic of Ireland throughout the
1990s, Atlantic 252, and of course the offshore pirates, the BBC’s official monopo-
ly persisted until the breakdown of a previously unassailable political consensus led
to the introduction of Independent Local Radio (ILR) in 1973.

Nonetheless, in that ideologically-motivated concession to the private sector of
the introduction of a network of up to sixty ILR stations intended to challenge the
BBC with new competition in the provision of radio services, there persisted a cau-
tious approach to abandoning the political establishment’s by then very well-estab-
lished ambitions for broadcasting as a public service. The privately-owned fran-
chisees entrusted with the very first ILR licences had to demonstrate and adhere to
some considerable public service commitments around the provision of a ‘full ser-
vice’ in their content to a wide range of demographic and interest groups within their
editorial areas. This was most obvious in the amount of news they were required to
produce and broadcast, the nature of the speech items they integrated within their
music programming and the specialist programmes they included on the margins of
their schedules, which are further discussed in a detailed analysis of the programme
listings of the 1970s in Starkey (2015: 63-76). This meant many of the early inde-
pendent stations struggled to be profitable, and as the network grew and a snowball-
ing of mergers and acquisitions from the mid-1980s onwards led to the formation
of relatively powerful groups of ILR stations, their increasingly vocal campaign-
ing against rules on ownership and tight regulation led to a significant relaxation of
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both. Stoller (2010) and Starkey (2015) chart in different ways the growth of the UK
commercial radio sector well beyond the initial 1972 proposals for up to sixty sta-
tions and the ways in which the initially very strong regulation of the sector by the
Independent Broadcasting Authority (IBA), requiring each station to broadcast ex-
tensive public service content, was replaced by ‘light touch’ regulation by the Radio
Authority (1991-2003), which relieved them of all but very few public service obliga-
tions, and then from 2003 by the Office of Communications (Ofcom) which opened
the way for increased syndication and automation of programming and the dilution
of news output in terms of breadth and depth of coverage, as well as removing the
original requirement to maintain local newsrooms inside their editorial areas.

Table 2 shows the rapid growth in the number of licensed commercial analogue
radio stations in the UK on AM and FM under the Radio Authority, compared to
very little expansion of the number of BBC national, regional and local radio ser-
vices over the same period. Unsurprisingly, the expectation in the commercial sec-
tor as it began to grow was that before long it would achieve sufficient coverage of
the main population centres of the UK, and through duplication in the most pop-
ulous areas offer so great an element of choice to audiences almost everywhere in
the country, that its weekly share of radio listening would overtake that of the BBC.
Figure 1 uses data from first JICRAR, and then its industry ‘gold standard’ succes-
sor body RAJAR, to show the commercial sector’s audience share was indeed very
briefly greater than the BBC’s, between 1997 and 1998. Since then the BBC has con-
sistently maintained a decisive lead over the commercial sector, so that in the first
quarter of 2014 its share was 54,9%, compared to 42,0% for the commercial sector,
with the balance being accounted for by ‘other listening’ (RAJAR 2014). This dis-
parity cannot be accounted for by the commercial sector being limited to local ra-
dio stations, because three national commercial stations were launched in the 1990s,
(although two of the three were disadvantaged by their allocation of only AM fre-
quencies, and the original licensing terms of all of them deliberately imposed format
restrictions that would prevent them directly challenging the BBC’s Radios 1 and 2).
Nonetheless, the speech station now branded as TalkSPORT achieved a reach of only
3,196 millions in the first quarter of 2014, little more than half the audience of BBC
Radio 5 Live, and a share of only 2%, compared to the 4,1% share of 5 Live. Both sta-
tions broadcast their analogue transmissions only on AM and both have national
coverage, but the BBC station has almost twice as many listeners.

The commercial sector’s challenge to BBC Radios 1 and 2 is not now restrict-
ed to the national popular music AM station, Absolute Radio, either. On FM there
are several clear ‘quasi-national’ challengers to the BBC’s popular music networks
in the form of Heart, Capital and Smooth. They are all brands operated by Glob-
al which exploit the latitude given them by Ofcom to syndicate programming and
share branding across a large number of what were once independent local or re-
gional licences, but which have now lost almost all of their original local or region-
al identities (Starkey 2015: 156-59). By strategically spreading these three brands
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across the FM licences they control, Global have managed to achieve almost na-
tional coverage for all three, yet the combined share of listening of the three servic-
es amounted to only 13,2% in the first quarter of 2014 (table 1). This compares with
a share of 17,9% for BBC Radio 2 and 6,7% for BBC Radio 1. Before this consoli-
dation took place, the lower share of listening of the commercial sector could easi-
ly be attributed to a lack of diversity in programme formats and duplication in mu-
sic playlists on stations with overlapping transmission areas (Starkey 2003). Now
there are more competing radio services than ever and the BBC faces a newly ag-
gressive commercial sector, following the major consolidation and homogenisation
of local commercial stations into Global Radio’s quasi-national brands which oper-
ate alongside a number of other radio groups in the commercial sector, including
the second largest, Bauer Media. Yet, in the UK the available audiences still seem to
prefer the public-service motivated offer of the BBC to the profit-oriented offer of
commercial radio.

Table 2. Growth of licensed analogue radio stations in the UK on AM and FM

In Q1 All commercial All BBC (national/regional/local)
1982 40 4/3/22

1991 115 5/4/39

1996 172 5/5/41

1997 183 5/5/41

1998 201 5/6/41

1999 225 5/6/41

2000 246 5/6/40

2001 255 5/6/41

Source: Radio Authority and BBC

There is one final issue regarding the relative success of public service and com-
mercial radio in the UK, and that is digital migration - particularly to the basic
Eureka 147-standard DAB network of one national and one commercial national
multiplex and a network of local multiplexes shared between the commercial and
BBC local and regional services. Table 3 shows the significant trend towards DAB
adoption by audiences, with the DAB digital radio transmitter platform consider-
ably ahead of the longest-established alternatives, listening through digital televi-
sion platforms and the internet. Mobile device listening, whether through integrat-
ed tuners or on-board applications is growing, but suggested a monthly reach of
36%, rather than a significant share. However, for the purposes of this discussion,
this clear migration to digital listening is having a levelling effect upon the oppor-
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tunities for the BBC and the commercial sector to reach potential audiences. Even
those national commercial services on AM, TalkSPORT and Absolute Radio, are
now able to achieve near national coverage with almost studio-quality signals, so
the effect of previously being confined to AM is now being progressively weakened.
In addition, the commercial sector broadcasts a much larger range of digital-only
alternatives than the BBC, with a number of variants of Absolute Radio based on
musical era or genre and such niche services as Gold, Planet Rock, XFM, LBC, Heat

and Kiss widely available on DAB.

Figure 1: Share of all radio listening

Source: RAJAR/ICRAR 1982 excluding BBC regional stations and Radio Luxembourg

Table 3. Digital radio listening platform data for all UK radio

Share of radio | On any digital On DAB Through any digital television Internet
listening % platform platform (Sky, Freeview, Freesat)
2014 Q1 36,6 23,7 5,0 6,4
2008 Q4 18,3 11,4 32 2,0

Source: RAJAR
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2. The development of public service media in the UK — along came
television

In 1936 the BBC began an experimental television service, but suspended it
for the duration of the second world war (1939-45). Reith had been unenthusias-
tic about this new medium and it was not seen as essential at a time of emergency,
while of course radio provided national coverage and required relatively less cum-
bersome production facilities. Once resumed as a regular service, it began to at-
tract more resources, so that by 1950 BBC Television was broadcasting 30 hours
per week and by 1955 that had increased to 50 hours per week. It is generally recog-
nised that the new service most effectively demonstrated its potential by televising
the 1953 coronation, and as ordinary people gathered around their neighbours’ tel-
evision sets to see for themselves such an otherwise exclusive event, many of them
quietly resolved to be the next in their street to embrace this new technology. De-
spite Reith’s departure from the BBC it was natural that the public service values of
the corporation’s radio broadcasting should influence the output of its single tele-
vision channel. However, in the different political climate of the early 1950s and in
the absence of the caution exhibited by the establishment when strategic decisions
were being taken in the 1920s over the nature of radio broadcasting, there was less
natural antipathy towards allowing an advertising-funded private-sector television
service to begin broadcasting in competition with the BBC.

The launch of Independent Television (ITV) in 1955 was especially significant,
though, because even though it was at first only available in the most populous re-
gions of the UK, it was the single act which ended the BBC’s previously unassail-
able legal monopoly of domestic broadcasting to the mainland. ITV was not ini-
tially the one large, almost national, company it became in 2004 under a significant
relaxation of the then legislation on ownership. Instead, and in order to prevent any
commercial television company becoming too dominant in the market, it consisted
of a network of licensees that were financially independent of each other, with ex-
tensive programme sharing to enable them to fill the broadcasting hours with pro-
grammes made with reasonable production values and some of them even sharing
transmission rights to cover a region, under a weekend/weekday split of the availa-
ble airtime. ITV was given a number of public service requirements to meet, espe-
cially over news, documentaries, investigative journalism and regional factual pro-
gramming (Fitzwalter 2008), in much the same way as ILR was made to perform to
certain high expectations around content that could be seen as providing a public
service, rather than merely entertaining its audiences, 18 years later.

The original regulator of this fledgling commercial television sector was the
Independent Television Authority (ITA), which in turn became the IBA when it
was later given an additional responsibility for radio. In the same way as with ra-
dio, though, successive regulators, each with its regulatory powers and functions
reigned in a little further by ever more permissive legislation, have progressively re-
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laxed the regulatory requirements upon the ITV companies to the extent that the
network now broadcasts comparatively little public service content. It does, though,
continue to broadcast regional news programmes after its extended early evening
news programme, which means the UK still benefits from pluralism in regional tel-
evision news — unlike France, for example, where only the state-owned France Télé-
visions provides such a service on its France 3 channel. However, we are now living
in a multi-channel age, in which not only does the BBC run more than one televi-
sion service, but so does ITV and so do their many competitors who broadcast on
terrestrial, satellite and IPTV platforms. Several television news channels currently
broadcast to the UK, and among them it is clear that BSkyB persists with the rela-
tively expensive Sky News because of the reputational value providing loss-making
rolling news as a public service brings to the wider brand. Table 4 shows reach and
share data for the UK’s most watched television channels in a week in May 2014,
and again it is the BBC with its two main full-service channels that is the market
leader among them.

Table 4. Headline television viewing data for the UK’s most-watched channels, May 19-25,
2014

Weekly Reach (1.000s) Share (%)
BBCl1 44.262 21,5
ITV 36.431 12,2
BBC2 30.249 53
Channel 4 32.442 4.9
Channel 5 27.176 3,8
ITV3 10.142 2,2
ITV2 18.240 2,0

Source: BARB

After the launch of BBC2 in 1964, the only two national terrestrial analogue
channel launches before the completion of the digital terrestrial switchover in 2012
were of Channels 4 (1982) and 5 (1997), (although an independent Welsh language
channel, S4C, launched in Wales instead of Channel 4). Both of these were given
limited public service requirements, and in the case of the privately-owned Chan-
nel 5 this related to the provision of ‘high quality and diverse’ programming, which
is mainly interpreted by its successive owners as meaning an extended weekday
news programme and popular documentaries in the early evenings. Channel 4,
however, was constituted quite differently, as a non-profit public sector broadcast-
er operating outside the BBC - largely for political reasons because the still rela-
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tively new Thatcher government agreed with the public service rationale for cre-
ating a fourth national channel but rejected the idea that it should be an extension
to the BBC. Channel 4’s public service brief includes an emphasis on innovation
in programming and it was itself innovatory because of the publisher-broadcaster
role it was given in order to stimulate an independent television production sector
of privately-owned, relatively small-scale companies from whom it would commis-
sion original production, rather than producing programmes itself. Most recently,
a small number of cities or sub-regions have begun to benefit from the introduc-
tion of small-scale local television which launched in 2014, meaning such services
as London Live and Made in Tyne & Wear have been given preferential positions
on the electronic programme guide (EPG) of the country’s most popular television
platform, the digital terrestrial broadcaster Freeview (see table 5), in return for in-
cluding in their schedules a certain amount of local programming that could be de-
scribed as public service in nature.

Even if we disregard the BBC, ITV and Channel 4 derivatives BBC3, BBC4,
ITV2+1, ITV3+1, ITV4, ITV4+1, ITV Encore, ITV Encore +1, ITV Be, ITV Be
+1, E4, E4+1, More 4, More 4+1, 4/7, Film 4, Film 4+1, 4Music, 5%, 5*+1, 5USA,
5USA+1 and Channel 5+24 as well as the plethora of other mainly entertain-
ment channels available to UK audiences, including those owned by Sky, UKTV
and CBS/AMC Networks, and we further disregard the little-watched news chan-
nels, including Sky News and the BBC’s news and parliamentary channels, focus-
ing instead on the main - and most-watched - services listed in table 4, we can see
that the public service broadcasters of the public sector are the clear brand leaders
(BARB 2014). Combining the weekly audience shares of BBC1, BBC2 and Channel
4 produces a share of 31,7%, while that of ITV, ITV2, ITV3 and Channel 5 of only
20,2%. Admittedly, all the channels in table 4 are situated among the first ten slots
on the Freeview EPG, giving them greater prominence than most other channels,
but the UK population does seem to display a clear preference for the main brands
operated by the public sector broadcasters over those of the commercial sector -
just as in radio.

Table 5. Television platform use, 2013

Platform use (at home) UK adults (82%)
Freeview (digital terrestrial broadcast) 37%
Satellite (subscription and/or FTA) 31%
Cable 14%

Source: Ofcom
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Public service media in the United Kingdom: A strong public sector with an uncertain future

3. Conclusion: a healthy public sector providing extensive public
service broadcasting

The current popularity of both radio and television services in the UK which are
run on a not-for-profit basis, be they operated by the BBC or to a much lesser extent
by the state-owned Channel 4, attests to the strength of public service broadcasting
in the UK. Largely, as we have seen, the strengths of the BBC and the influence of the
public service ethos even in the way mainstream private-sector broadcasting, espe-
cially television, is regulated can be attributed to the importance placed upon pub-
lic service media right from the beginning. This public sector ethos has, however, al-
most inevitably been weakened since the 1920s, as increasingly strident voices have
lobbied for greater opportunities for the private sector to generate as much profit as
possible from broadcasting have gained greater traction at certain critical points in
the history of broadcasting. We can summarise the current situation thus: the BBC
is state-owned and licence-fee funded with a need to justify its privileged funding by
distinguishing itself from the commercial sector by emphasising its public service
credentials; Channel Four is state-owned and advertising-funded but with a public
service requirement upon its main channel that it takes seriously while often attempt-
ing to innovate and broadcast challenging programming; and there are licensing and
regulatory requirements which continue to impose public service obligations on the
privately-owned commercial channels, ITV and Channel 5, although commercial ra-
dio has largely been allowed to abandon such responsibilities.

Nonetheless, public service broadcasting does face some uncertainty in the UK
as the BBC has already begun to respond to the challenges of the charter renewal
process which occurs every ten years. Each renewal tends now to be preceded by
a protracted period of public debate in which various stakeholders, from politicians
to the BBC itself, to the corporation’s more predatory competitors, dispute the de-
sirability of maintaining the BBC’s privileged status and its unique funding mech-
anism, the licence fee. Options always include restricting its size and the scope of
its activities if its status is deemed anti-competitive, leaving it as it is, selling off the
commercially-viable parts of its operation, such as Radio 2, to the highest bidder
who promises to maintain at least a diluted public service element to the service,
or changing the funding mechanism. The latter option has become more pertinent
now that online viewing has replaced some viewing through television receivers,
and fewer households needing to pay the receiving licence fees could significant-
ly reduce the corporation’s income. In 2014 a government-backed proposal to de-
criminalise non-payment and reduce licence evasion to a civil matter only failed
because it was narrowly defeated in the second legislative chamber, the House of
Lords (BBC 2015), and some particularly strident voices in the public debate will
almost certainly be lobbying for the BBC to become an optional subscription-based
service. That would be very damaging for the BBC and the probable loss of in-
come of such an outcome would almost certainly entail drastic cuts to its operation.
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The corporation faces this latest charter renewal period having suffered a num-
ber of recent reputational setbacks, including a long-running scandal over histori-
cal sex abuse allegations involving former presenters, criticisms of its internal reg-
ulator, the BBC Trust, over its ability to hold the BBC Executive Board to account
and some instances of financial mismanagement. One positive note: the last renew-
al left the BBC broadly unscathed, despite its coming in the aftermath of the biggest
ever dispute between the corporation and a serving government - one culminating
with the resignations of both its Chairman and its Director-General (Starkey 2006:
6-7). It will be interesting to see to what extent this until now robust bastion of pub-
lic service values and public service broadcasting will survive in its present form.
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Abstract

NEW FACE OF COMMUNICATION. SELECTED LEGAL AND ETHICAL ASPECTS
OF SPREADING CONTENTS IN THE CYBERSPACE

It can be regarded as we have a problem with the application of its provisions to the content present
in the network in terms of law because regulations on media infiltrate boundaries - so, and the me-
dia themselves. Polish law is not adapted to the changing technology reality. And it is not only the
universal use of social media. Traditional media also taking into account the convergence process
are present in the network. The purpose of this publication is to analyze certain aspects of legal reg-
ulations concerning the distribution of content in cyberspace — on the basis of the law in Poland the
media. To demonstrate that self-regulation in the area of electronic media has the great advantage
that it can go in a relatively short distance for the development of “new” media. In contrast, new,
precise regulations in the matter of electronic media are difficult to be implemented in a short time.

Key words: cyberspace, convergence, law, media

1. Wstep

Internet staje si¢ coraz wazniejszym narzedziem komunikacji - umozliwia do-
step do informagji i ustug. Jest medium interaktywnym. Pozwala na wyrazanie opi-
nii i wymiane pogladéw. Obejmuje coraz wigcej dziedzin zycia spotecznego oraz poli-
tycznego. Medium to jest jednak przestrzenia niematerialng, wirtualng'. Jak zauwaza
Karol Dobrzeniecki, ,Technicznie Internet to nie jednostkowy przedmiot materialny,
ale miliony urzadzen sieciowych (routeréw, serweréw, komputeréw etc.), potaczo-

! R. Kanski, Podstawy i rozwéj e-biznesu, Wyzsza Szkota Handlowa, Wroclaw 2005, s. 11.
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nych réznymi taczami telekomunikacyjnymi”. Wskazuje on, iz ze wzgledu na rozwdj
techniki widoczne jest odchodzenie od rozumienia Internetu jako sieci komputero-
wej na rzecz postrzegania go jako ,,Srodowiska sieciowego” lub ,,cyberprzestrzeni™.
Stowo ,,cyberprzestrzen” zostalo po raz pierwszy uzyte przez Williama Gibsona
w 1984 roku w powiesci Burning Chrome*. W ocenie Karola Dobrzenieckiego cyber-
przestrzen mozna zdefiniowac jako ,,niematerialng emanacje Internetu, nowa prze-
strzen, w ktorej (w specyficzny sposdb) toczy si¢ Zycie spoteczne™.

Wydaje sie, iz jesli technologie internetowe bedg ewoluowaé w obecnym tem-
pie, to za kilka lat pojecie medium straci jakikolwiek sens. Jego istotg jest bowiem
posrednictwo, co zaklada odlegto$¢ migdzy wydarzeniem a jego odbiorca®. Nowe
media pokonaly juz czas — coraz cz¢sciej donoszg o wydarzeniach na goraco, gdy te
jeszcze trwaja. Mozna przypuszczaé, iz wkrotce pokonajg tez przestrzen. CNN eks-
perymentuje z przekazem tréjwymiarowym, a za kilka lat moze si¢ okaza¢, ze wy-
darzenia bedziemy oglada¢ nie tylko na zywo, ale takze ,,na miejscu” - stojac obok
prezydenta USA podczas zaprzysiezenia albo na polu walki w Gazie’.

Jak zauwazyl Adam Bodnar podczas konferencji Prawo prasowe a nowe tech-
nologie:

[...] wspolczesnie prawie wszyscy maja przy sobie telefony komdrkowe wyposazone w apa-
rat fotograficzny, kamere, dyktafon i s3 w stanie rejestrowaé obserwowane zdarzenia. Co
wigcej, korzystajac z ustug internetowych, moga sami je publikowacd. Sg tez w stanie wy-
naja¢ miejsce na serwerze poza dostawcy infrastruktury oraz publikowaé poza agregato-
rami informacji. Zasadnym wydaje sie wiec pytanie, czy powinni, w zwigzku z tym, pono-
si¢ odpowiedzialnos¢ za stowo?®

Dodal, iz ogélne zasady odpowiedzialno$ci wynikajg z przepisow kodeksu cy-
wilnego oraz karnego.

Wydaje sig, iz obowiazujace w cyberprzestrzeni normy prawne sa zbyt malo
precyzyjne, co powoduje rézne mozliwosci interpretacji, nie zawsze zgodne z du-
chem i literg prawa. Sytuacja taka powoduje w orzecznictwie wiele sporéw i nie-
spojnosci, czego konsekwencja jest stan daleko posunigtej niepewnosci prawne;j.

Za stuszng nalezy uzna¢ opini¢ Janusza Barty i Ryszarda Markiewicza, ze In-
ternet posiada wiele cech, ktdre odrézniajg go od tradycyjnych srodkéw przekazu.

? K. Dobrzeniecki, Lex informatica, Wydawnictwo TNOiK, Torun 2008, s. 38-39.

* Ibidem.

* Cyberprzestrzeti — definicje, http://www.techsty.art.pl/hipertekst/cyberprzestrzen.htm (do-
step: 26.06.2014).

*> K. Dobrzeniecki, Prawo a etos cyberprzestrzeni, Wydawnictwo Adam Marszalek, Torun 2004,
s. 10.

¢ 'W. Smoczynski, Raport. Nowe media w natarciu, http://www.polityka.pl/tygodnikpolityka/
rynek/281264,1,raport-nowe-media-w-natarciu.read (dostep: 16.06.2015).

7 Ibidem.

¢ Konferencja Prawo prasowe a nowe technologie, http://www.hfhr.org.pl/obserwatorium/ima-
ges/PUBLIKACJA_3-1%20referaty%20str.pdf (dostep: 21.06.2015).
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Nowe oblicze komunikacji. Wybrane aspekty prawne i etyczne rozpowszechniania...

Wyrdznia go interaktywno$¢. Istnieje mozliwo$¢ interakeji zaréwno z uzytkowni-
kami sieci, jak i z autorami serwisu. To medium o zasi¢gu globalnym. Ponadto tre-
$ci moga by¢ przekazywane nie tylko w formacie tekstowym, ale takze w postaci
dzwieku, filmu, obrazu. Internet posiada wiec zaréwno cechy medium masowego,
jak i kanalu komunikacji indywidualnej i bezposrednie;’.

Wiele wskazuje na to, ze na gruncie prawa mamy klopot ze stosowaniem jego
przepiséw do tresci obecnych w sieci, gdyz regulacje dotyczace mediéw przekracza-
ja granice, tak jak i same media. Polskie prawo nie jest dostosowane do zmieniajgcej
sie rzeczywistosci technicznej. I nie chodzi tu jedynie o powszechno$¢ korzystania
z mediéw spolecznosciowych. Rowniez tradycyjne media, jesli uwzgledni¢ proces
konwergencji, obecne sg w sieci.

Celem niniejszej publikacji jest analiza wybranych aspektéw regulacji praw-
nych dotyczacych rozpowszechniania tresci w cyberprzestrzeni — na gruncie obo-
wigzujacego w Polsce prawa medialnego.

2. ,Globalna wioska” w aspekcie prawnym

Interesujace wydajg sie wyniki badania Social Media w Polsce 2014. Przeprowa-
dzono je na podstawie trackingu konsumpcji mediéw internetowych, na reprezen-
tatywnej probie 1200 internautéw'®. Wyniki wskazuja, ze mlodziez opuszcza tra-
dycyjne platformy spotecznosciowe na korzys¢ aplikacji mobilnych. W 2014 roku
spadta liczba 0s6b w wieku 18-24, mieszkajacych w najwiekszych miastach, kto-
re przynajmniej raz w miesiacu korzystaly z tradycyjnych serwiséw spotecznos-
ciowych, w szczegolnosci z serwisu Twitter (-9%), Instagram (-9%) oraz portalu
Facebook (-7%). W tym samym czasie wyraznie wzrdsl odsetek nastolatkow ko-
rzystajacych z Internetu na urzadzeniach mobilnych (+20%). Na portalach spo-
teczno$ciowych duzo wigksza aktywnoscia wykazuja si¢ mieszkajacy w mniejszych
miastach tzw. ,mlodzi dorosli”. To osoby, w wieku 24-34 lat, mieszkajace w mniej-
szych miastach (100-200 tys. mieszkancow), ktore korzystaja z serwisow Twitter
(+7%), Instagram (+5%) czy YouTube (+5%). Z medidéw spotecznosciowych korzy-
sta rowniez coraz wigcej 0s6b starszych (55+). Sg aktywni na serwisach Instagram
(+5%) czy Facebook (+3%). Ponadto na przestrzeni ostatnich trzech lat wyraznie
wzrosto zainteresowanie mlodszych internautéw serwisem Snapchat'!. Wyniki ba-
dan wskazujg na rosnace zainteresowanie polskich internautéw siecig — dotyczy to
réwniez grupy 55+. Roénie liczba 0séb korzystajacych z Internetu. Jednak na grun-
cie prawa mamy klopot z ,,globalng wioska’, gdyz regulacje dotyczace mediow wy-
kraczajg poza granice panstw.

° J. Barta, R. Markiewicz, Internet a prawo, Universitas, Krakéw 1998, s. 33-34.
10 Badanie Social Media w Polsce 2014, IRCenter.com (dostep: 4.12.2015).
' Ibidem.
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Jak zauwaza Radostaw Grabowski:

[...] brak jest jednolitych regulacji prawnych funkcjonowania Internetu. Istniejace przepi-
sy odnoszg si¢ do niego bowiem nie wprost, czesto ich stosowanie odbywa sie raczej na za-
sadzie analogii. W tej sytuacji nie dziwi, Ze istnieja stany faktyczne, do ktdrych odnosi si¢
kilka wzajemnie sprzecznych norm, a jednocze$nie inne stany faktyczne pozostaja poza
zasiegiem norm prawnych'.

W literaturze przedmiotu wskazuje si¢ rowniez na zjawisko transgranicznosci,
ktéra rodzi pytania np. w odniesieniu do sagdéw wiasciwych w rozpatrywaniu prze-
stepstw popelnionych w Internecie - zwlaszcza gdy ten sam czyn ma rézng kwalifi-
kacje prawng w réznych krajach®.

W kontekscie norm prawnych stosowanych w cyberprzestrzeni warto przywo-
ta¢ stan prawny opisany przez Grabowskiego:

Jesli tresci naruszajace polskie prawo i opublikowane w jezyku polskim przez obywate-
la polskiego mieszkajacego na stale w Stanach Zjednoczonych sa umieszczone na serwe-
rze, ktéry fizycznie znajduje si¢ na Karaibach, ale jest wlasno$cig firmy zarejestrowanej
w Wielkiej Brytanii - to jak sformutowa¢ kwalifikacje prawng oraz wlasciwo$¢ miejsco-
wa sagdu?™

Do wyjasnienia powyzszej sytuacji pewnym wskazaniem moze by¢ konwencja
o korzystaniu z komunikacji elektronicznej w umowach miedzynarodowych, przy-
jeta 23 listopada 2005 roku przez Zgromadzenie Ogélne ONZ. Wedlug niej jedy-
ng przestanka dla ustalenia migdzynarodowego charakteru umowy jest posiadanie
siedzib handlowych stron w réznych panstwach®. Jednak w ocenie wspomnianego
juz Grabowskiego nie ma znaczenia narodowo$¢ stron, umiejscowienie urzadzen
technicznych (np. serweréw), uzywany system informacyjny (serwis WWW) czy
wykorzystanie zautomatyzowanego systemu umieszczonego na stronach WWW.
Elementem przesadzajacym o miejscu prowadzenia dzialalnosci nie moze by¢ tak-
ze uzywanie krajowych nazw domenowych lub adreséw poczty elektronicznej, po-
niewaz nie moga by¢ one automatycznie postrzegane jako funkcjonalny odpo-
wiednik fizycznej lokalizacji siedziby. W praktyce wigc, w ocenie autora, stosuje sie
rozne wykladnie prawa'®.

2 Wplyw Internetu na ewolucje paristwa i prawa, red. R. Grabowski, Wydawnictwo Uniwersy-
tetu Rzeszowskiego, Rzeszow 2008, s. 54.

3 P. Waglowski, Prawo w sieci. Zarys regulacji Internetu, Helion, Gliwice 2005, s. 280-286.

" Wplyw Internetu..., op. cit., s. 55-56.

5 Prawo Internetu, red. P. Podrecki, wyd. 2, LexisNexis, Warszawa 2007, s. 160-161.

'S Wplyw Internetu..., op. cit., s. 56.
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Nowe oblicze komunikacji. Wybrane aspekty prawne i etyczne rozpowszechniania...
3. Nowe technologie komunikacji — normy i regulacje

Internet stanowi pod wieloma wzgledami jedyng w swoim rodzaju platforme
stuzaca komunikacji. Technologia uzywana do tego celu jest jednak w duzej mierze
tworzona i regulowana przez dzialalnos¢ biznesowa'”. Nalezy zauwazy¢, ze w 2008
roku Yahoo!, Google i Microsoft podpisaly dokument Global Network Initiative'®,
zobowiazujac sie publicznie do przestrzegania praw swoich klientéw do wolnosci
stowa na calym $wiecie. Rownie istotnym faktem jest to, iz dostawcy oprogramo-
wania, tacy jak Microsoft czy Cisco Systems, dostarczaja techniczne $rodki umoz-
liwiajace przeszukiwanie sieci i ustalanie, w jaki sposéb uzytkownicy uzyskujg do-
step do informacji. To z kolei okresla wigkszo$¢ zawartosci stron internetowych
i ksztaltuje wspolczesny obraz Internetu®.

We Wspdlnej deklaracji specjalnego sprawozdawcy ONZ ds. wolnosci przeko-
nan i wypowiedzi mozemy przeczytaé, ze:

[...] swobodny przeplyw informacji lezy u podstaw prawa do wolnosci stowa. Taki porza-
dek jest zgodny z prawem miedzynarodowym, wedlug ktérego ograniczenia komunika-
¢ji moga by¢ natozone tylko w sposob prawomocny i demokratyczny i tylko wowczas, gdy
jest to konieczne do ochrony zbioru dokladnie zdefiniowanych intereséw publicznych.
Ograniczenia muszg by¢ jednak proporcjonalne, a wladze panstwowe powinny zawsze
wybiera¢ mozliwie jak najmniej restrykcyjng opcje®.

Wynika stad, ze wszelkie zasady czy normy prawne stosowane w kwestii Inter-
netu muszg by¢ zgodne z ogélnymi przepisami.

Wydaje si¢ jednak, iz nie zawsze do zawarto$ci Internetu powinny by¢ stoso-
wane ogolne przepisy prawne. Nalezy bowiem uwzglednia¢ jego szczegdlne cechy,
a zwlaszcza zasady dotyczace dostawcow Internetu. Z tego wlasnie powodu coraz
wigcej 0s6b oraz podmiotéw prawnych popiera samoregulacje jako najlepsze roz-
wigzanie. Poczatkowo skupiala si¢ ona na rozwoju oprogramowania blokujacego
i filtrujacego, ktére umozliwialo ,kontrole rodzicielskg™'. Jednak gdy tylko takie
oprogramowanie okazalo si¢ obiecujgce, zostalo predko wykorzystane przez rzady
na calym $wiecie. Kraje takie jak Chiny wykorzystuja je w celu zablokowania BBC,
CNN oraz innych ,wywrotowych” stron®.

17 Standardy world-wide web (ogélnoswiatowej sieci), czgéci Internetu najlepiej znanej uzyt-
kownikom, s opracowywane przez World Wide Web Consortium (W3C), niezalezne forum usta-
lajace standardy sieci.

'8 http://www.globalnetworkinitiative.org/ (dostep: 12.08.2014).

1 Konferencja Prawo prasowe..., op. cit.

» Wspolna deklaracja specjalnego sprawozdawcy ONZ ds. wolnosci przekonan i wypowiedzi,
specjalnego sprawozdawcy Organizacji Panstw Amerykanskich ds. wolnosci wypowiedzi oraz przed-
stawiciela OBWE ds. wolno$ci mediéw opublikowana w 2001 r.

21 Konferencja Prawo prasowe..., op. cit.

2 Ibidem.
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4. Nowe oblicze mediow — ptaszczyzna prawna i etyczna

Rozpatrujagc mozliwo$¢ odniesienia istniejacego prawa do rzeczywistosci In-
ternetu, nie mozna poming¢ kwestii konwergencji mediéw. ,, Konwergencja to
termin charakteryzujgcy zmiany, jakie zachodzg w technice, przemysle, kulturze
i spoteczenstwie®. Jest rezultatem rewolucji cyfrowej i przenikania si¢ réznych sek-
toréw informacji i komunikacji**. Jak zauwaza Michal Drozdz, ,,zjawisko konwer-
gencji jest postrzegane jako zrastanie si¢ funkeji i technologii sieci komunikacyj-
nych oraz medialnych o ré6znych rodowodach™”. Mamy tu do czynienia z tendencja
uniformizacji i integracji réznych technik oraz srodkéw przekazu. Konwergencja
(obok multimedialnosci i interaktywnosci) jest jednym z pryzmatéw, przez kto-
re ujmowana jest przyszlos¢ Internetu®. Zjawisko konwergencji nie pozostaje bez
wplywu na ksztalt rynku mediéw. W Internecie mozna stucha¢ rozgtosni radio-
wych, oglada¢ transmisje telewizyjne oraz przeczytaé gazete codzienng lub czaso-
pismo?. W sieci powstala takze przeciwwaga dla tradycyjnych kanaléw dystrybucji
informacji. Bruno Schivinski i Dariusz Dabrowski wskazuja, ze:

Partycypacja indywidualnych uzytkownikéw, pelnigcych role nie tylko autoréw, ale tez
wydawcow czy producentéw, doprowadzila do stworzenia pojecia Web 2.0 (user genera-
ted content) i odnosi si¢ do réznych rodzajow tre$ci wytwarzanych i nadawanych przez
koncowych uzytkownikéw (w przeciwienistwie do zawarto$ci mediéw tradycyjnych, kto-
ra tworzona jest przez zawodowych np. pisarzy, wydawcéw, dziennikarzy, nadawcow,
producentow)?.

W tym kontekscie zasadnym wydaje si¢ pytanie o plaszczyzne prawa medialne-
go oraz polityke medialng okreslonych instytucji. W literaturze przedmiotu mozna
sie spotkac z opinig, ze oprocz licznych korzysci Internet niesie rowniez wiele nie-
bezpieczenstw, stad wkroczenie uregulowan prawnych w obszar ,,cyberprzestrzeni”
wydaje si¢ konieczne i nieuniknione. Na potrzebe takich uregulowan wskazywano
juz ponad dziesig¢ lat temu?.

Mozna przypuszczaé, ze samoregulacja jest szansg na skuteczne oddolne sta-
nowienie wszelkiego rodzaju kodeksow etyki, regulaminéw i uméw, okreslanych

» F. Hacklin, Management of Convergence in Innovation: Strategies and Capabilities for Value
Creation beyond Blurring Industry Boundaries, Springer, Berlin 2007, s. 29 [za:] D. Yoftie, Competing
in the Age of Digital Convergence, ,California Management Review” 1996, t. 38, nr 4, s. 9.

* M. Matuzik, Konwergencja mediéw, http://matysoss.w.interia.pl/konwergencja.htm (dostep:
20.09.2014).

» M. Drozdz, Konwergencja mediéw - tendencje, modele i konsekwencje, ,Studia Medioznaw-
cze” 2008, 3 (34), s. 85.

* Ibidem.

¥ M. Matuzik, Konwergencja mediow, op. cit.

% B. Schivinski, D. Dabrowski, The effect of social media communication on consumer percep-
tions of brands, ,,Journal of Marketing Communications” 2014, s. 1-26.

¥ ]. Barta, R. Markiewicz, Internet a prawo, op. cit., s. 11-12.
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zbiorczym mianem ,netykiety”*. Zdaniem Drozdza to wlasnie ,,plaszczyzna etycz-
na o jednoznacznym i uniwersalnym charakterze, oparta o paradygmat personali-
styczny, powinna stanowi¢ podstawowa zasade integracji medialnej”. Drugim zas
faktorem samoregulacji mediéw moze by¢ - wedlug tegoz autora — wolny rynek
mediéw’'.

Zagadnienia prawne w przestrzeni cyfrowej stanowig trudny i kontrowersyj-
ny temat z uwagi na odmienne argumenty i racje zaangazowanych podmiotéw. Na
poczatku 2012 roku tysigce ludzi protestowalo w Polsce przeciw ACTA, miedzyna-
rodowej umowie, ktéra wzbudzita ogromne kontrowersje juz w momencie powsta-
wania. W samej tre$ci umowy najwieksze watpliwosci budzily zapisy z artykutu 27.
Byly one malo precyzyjne, co rodzilo obawy, ze w rece posiadaczy praw autorskich
zostanie oddana zbyt wielka wladza, niekontrolowana przez sady. Mogliby oni bo-
wiem cenzurowac sie¢, blokujac ,,pirackie” strony, czy narusza¢ naszg prywatnos¢,
domagajac si¢ danych osobowych domniemanych piratow™.

Mozna uzna¢, iz normy i akty prawne nie nadazaja za rozwojem technolo-
gicznym mediéw. Wprowadzane regulacje dotyczg jedynie chwilowych, pragma-
tycznych rozwigzan. Brak jest natomiast kompleksowych rozwigzan prawnych do-
tyczacych mediow® - stwierdzenie to dotyczy réwniez regulacji wystepujacych
w polskim prawie.

5. Media w Polsce — podstawy organizacyjno-prawne

Regulacje prawne bedace podstawg dzialania medidw w Polsce zostaly opra-
cowane przed wielu laty. Te dotyczace mediéw elektronicznych, zaréwno publicz-
nych, jak i komercyjnych, uchwalono w grudniu 1992 roku. W polskim prawie na-
dal obowiazuje Ustawa prasowa z dnia 26 stycznia 1984 roku traktowana jako galaz
prawa cywilnego. Dotyczy ona wszystkich osob pracujgcych w mediach jako dzien-
nikarze, wydawcy informacji, edytorzy informacji**. Ustawe nowelizowano wielo-
krotnie. Ostatnia zmiana weszla w zycie 19 lipca 2013 roku®.

Jak zauwaza Robert Hajduk, ustawa prasowa zostata uchwalona jeszcze w cza-
sach PRL-u, w 1984 roku, a zatem na siedem lat przed oficjalnym poczatkiem pol-
skiego Internetu. Za jego poczatek uznaje si¢ wystanie e-maila z Instytutu Fizyki
Uniwersytetu Warszawskiego do UNI-C - O$rodka Komputerowego Uniwersyte-

O Wplyw Internetu..., op. cit., s. 54.

1 M. Drozdz, Konwergencja mediéw..., op. cit., s. 90.

32 P. Plaza, Rok po Acta - co nam daly protesty? W imig czego wyszlismy na ulice?, http://techno-
logie.gazeta.pl/internet/1,104665,13321914,Rok_po_ACTA_co_nam_daly_protesty_W_imie_cze-
go_wyszlismy.html (dostep: 28.08.2014).

¥ M. Drozdz, Konwergencja mediéw..., op. cit., s. 85.

3 DzU z 1984 r. nr 5, poz. 24. Ustawa z dnia 26 stycznia 1984 r. Prawo prasowe.

» Ustawa z dnia 10 maja 2013 r. 0 zmianie ustawy — Prawo prasowe (DzU z 2013 r. nr 0, poz. 771).
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tu Kopenhaskiego w Danii — miato to miejsce 17 sierpnia 1991 roku*. W ustawie
nie pada sformulowanie ,Internet’, ale dokument wskazuje wyraznie, iz odnosi si¢
réwniez do zmian wyniklych w procesie postepu technologicznego (art. 7 ust. 2
pkt 1). Swiadczy o tym takze orzecznictwo, np. Postanowienie Sadu Najwyzszego™.
W dyskusjach nad mozliwo$cig odniesienia prawa prasowego do rzeczywisto-
$ci Internetu najcze$ciej wymienia si¢ art. 7 pkt 2, ust. 2-3* oraz art. 45 pp.* Jest
do niego odnoszony takze art. 54b*. W doktrynie prawnej powszechny jest jednak
poglad, ze polskie prawo prasowe nie jest dostosowane do zmieniajacej si¢ rzeczy-
wistosci technicznej. Jak zauwaza przywolywany w niniejszej publikacji A. Bodnar:
Internet, jakim go wspolczes$nie postrzegamy, jaki uzytkujemy, jest czym$ innym niz ten
sprzed lat. W sferze zawarto$ci, jesli odniesiemy to do portali internetowych, witryn badz
réznego rodzaju stron, ktére s aktualizowane czesciej lub rzadziej, zauwazymy pewna

zmiane. Coraz wiecej materiatéw, ktdre si¢ tam pojawiaja, jest materiatami wtasnymi lub
takimi, do ktérych wydawca posiada prawa*’.

Jezeli spojrzymy dzisiaj na mape internetowg pod katem portali, to te wieksze
nalezg czesto do duzych grup wydawniczych specjalizujacych sie w jakiej$ dziedzi-
nie. Taka grupa jest np. Interia*’. Inne, konkurencyjne portale specjalizujg si¢ np.
w dziedzinie informacji badz powigzane sg z duzg stacja telewizyjna*’. Na fakt ten
wskazuje np. Postanowienie Sadu Najwyzszego z 2007 roku*.

* R. Hajduk, 10 lat polskiego internetu, Zeszyty Prawnicze UKSW 10.1 (2010), http://www.
pcworld.pl/artykuly/10106/10.]at.polskiego.Internetu.html (dostep: 25.08.2009).

7 Postanowienie Sadu Najwyzszego — Izba Karna z dnia 15 grudnia 2010 r. (III KK 250/10).

% Art. 7 pkt 1-2. W rozumieniu ustawy: ,,1) prasa oznacza publikacje periodyczne, ktére nie
tworza zamknietej, jednorodnej catosci, ukazujace sie nie rzadziej niz raz do roku, opatrzone statym
tytutem albo nazwa, numerem biezacym i datg, a w szczeg6lnosci: dzienniki i czasopisma, serwisy
agencyjne, stale przekazy teleksowe, biuletyny, programy radiowe i telewizyjne oraz kroniki filmo-
we; prasg s takze wszelkie istniejace i powstajace w wyniku postepu technicznego srodki masowego
przekazywania, w tym takze rozgloénie oraz tele- i radiowezly zakladowe, upowszechniajace publika-
cje periodyczne za pomocg druku, wizji, fonii lub innej techniki rozpowszechniania; prasa obejmuje
réwniez zespoly ludzi i poszczegdlne osoby zajmujace sie dzialalnoscia dziennikarska, 2) dziennikiem
jest ogdlnoinformacyjny druk periodyczny lub przekaz za pomoca dzwigku oraz dzwieku i obrazu,
ukazujacy si¢ czedciej niz raz w tygodniu”

¥ Art. 45: ,,Kto wydaje dziennik Iub czasopismo bez rejestracji albo zawieszone — podlega grzyw-
nie albo karze ograniczenia wolnosci”

0" Art. 54b: ,,Przepisy o odpowiedzialno$ci prawnej i postepowaniu w sprawach prasowych sto-
suje sie odpowiednio do naruszen prawa zwiazanych z przekazywaniem mysli ludzkiej za pomoca
innych niz prasa §rodkéw przeznaczonych do rozpowszechniania, niezaleznie od techniki przekazu,
w szczegblnosci publikacji nieperiodycznych oraz innych wytworéw druku, wizji i fonii”

1" A.Bodnar, Prawo w sieci, materialy pokonferencyjne, http://www.hfhr.org.pl/obserwatorium/
images/PUBLIKACJA_3-1%20referaty%20str.pdf (dostep: 20.06.2015).

2 Bauer ma prawie 100 proc. akcji w Interia.pl SA, http://www.press.pl/newsy/internet/pokaz/
13365,Bauer-ma-prawie-100-proc_-akcji-w-Interia_pl-SA (dostep: 15.08.2013).

¥ Ringier Axel Springer Media przejgt od TVN portal Onet.pl, http://media2.pl/internet/97700-
-Ringier-Axel-Springer-Media-przejal-od-TVN-portal-Onet.pLhtml (dostep: 9.09.2014).

“ Postanowienie Sadu Najwyzszego — sygn. akt IV KK 174/07 (rejestracja dziennikéw i cza-
sopism).
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Nowelizacja prawa prasowego zaproponowana 10 lutego 2009 roku przez Mi-
nisterstwo Kultury i Dziedzictwa Narodowego zawierala pomyst regulacji dziatal-
nosci prasowej prowadzonej za pomocg Internetu. Wedlug zalozen nowelizacji po-
jecie prasy oznaczalo:

[...] publikacje periodyczne, ktdre nie tworza zamknietej, jednorodnej calosci, ukazujace
sie nie rzadziej niz raz w roku, opatrzone stalym tytutem albo nazwa, numerem biezagcym
i data, a w szczegolnosci: dzienniki, czasopisma, serwisy agencyjne, biuletyny, programy
radiowe i telewizyjne oraz kroniki filmowe; prasa sg takze wszelkie istniejace i powstajg-
ce w wyniku postepu technicznego $rodki masowego przekazywania, o ile upowszechnia-
ja publikacje periodyczne za pomocg druku, wizji, fonii lub innej techniki rozpowszech-
niania, a takze publikacje prasowe ukazujace sie w formie elektronicznej; prasa obejmuje
réwniez zespoty ludzi i poszczegdlne osoby*.

Jak sie wydaje, definicja ta byla jednak zbyt mato precyzyjna, nie uwzgledniata
bowiem rozwoju technologicznego rynku mediéw. Umozliwiala rézne interpretacje.
Czy np. aktywno$¢ w mediach spolecznosciowych powinna by¢ uznana za perio-
dycznos$¢? Czym w istocie jest blogosfera, jak zdefiniowa¢ te forme aktywnosci? Po-
stanowienie Sadu Apelacyjnego w Lodzi z dnia 18 stycznia 2013 roku wskazuje, iz:

[...] przestanki definicji prasy spetniaja réwniez elektroniczne wersje poszczegolnych gazet
udostepniane pod adresami internetowymi. Nie mozna jednak catego Internetu traktowaé
jako prase, a tylko te portale, ktdre spelniajg wszystkie przestanki wynikajace z definicji
prasy. Na gruncie obecnego prawa prasowego blog nie moze by¢ uznany za prase, ponie-
waz nie spelnia wszystkich wymogéw zawartych w ustawowej definicji prasy. W szcze-
golnosci ze wzgledu na swdj prywatny charakter nie ma on celu ogélnoinformacyjnego,
a raczej opiniotwdrczo-literacki. Jest tez z reguly jednorodna zamknieta catoscig zdeter-
minowang osobowoscig swojego tworcy.

Internet i cyberprzestrzen to rzeczywisto$¢ niezwykle skomplikowana i dyna-
miczna. Jest wiele teorii i sporéw o zakres oraz sposob objecia jej uregulowania-
mi prawnymi. Dyskusja dotyczy wielu aspektéw prawnych, m.in. koniecznosci re-
jestrowania witryn internetowych jako prasy*’. Uznaje si¢, ze z powodu niejasnych
przepiséw prawa prasowego wlasciciele portali internetowych stali sie przedmio-
tem postepowan karnych. W doktrynie prawnej zwraca si¢ uwage na kazusy do-
tyczace dzialalnosci portali internetowych. Najbardziej znanym jest uznanie od-
powiedzialno$ci za wpisy zamieszczane na forach internetowych. Sad Rejonowy

* Obserwatorium wolnosci mediéw w Polsce, http://www.obserwatorium.org/index.php?
option=com_content&view=article&id=496:zaoenia-do-projektu-nowelizacji-ustawy-z-dnia-26-
-stycznia-1984-r-prawo-prasowe&catid=42:z-kraju-polska&Itemid=64 (dostep: 30.01.2015).

“ Postanowienie Sadu Apelacyjnego w Lodzi - I Wydzial Cywilny z dnia 18 stycznia 2013 r.
(IACa 1031/12).

¥ A. Adamski, Internet a polskie prawo prasowe - stan obecny i propozycje zmian, Czasopis-
mo Naukowe ,,Kultura i Historia”, http://www.kulturaihistoria.umcs.lublin.pl/archives/1686 (do-
step: 25.06.2015).
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w Stupsku w wyroku z 16 grudnia 2008 roku*® uznal, ze prowadzenie dziatalno$ci
prasowej w postaci portalu internetowego i posiadanie statusu redaktora w rozu-
mieniu prawa prasowego nie skutkuje odpowiedzialnoscig za wpisy umieszczane
przez internautéw na forum internetowym. Wpisy te nie stanowity w ocenie sadu
materialu prasowego. Stwierdzit, iz w ich przypadku zastosowanie znajduje art. 14
ustawy o $wiadczeniu ustug drogg elektroniczng, ktory wyltacza odpowiedzialnosé
karna osoby prowadzacej ustuge hostingu*. Kolejna glosng sprawa, ktéra doczeka-
ta sie wielu komentarzy na gruncie prawa, jest ta dotyczaca uznania portali inter-
netowych za tytuly prasowe. Powstaje bowiem pytanie, czy brak rejestracji portalu
powinien powodowac odpowiedzialnos¢ karng. Uznanie portalu internetowego za
pras¢ (a tym samym za organ pelnigcy takie same obowigzki jak tytul prasowy) zo-
stalo przesadzone w postanowieniu Sadu Najwyzszego™. Sad Najwyzszy uznal, ze
prasa sa publikacje i przekazy periodyczne rozpowszechniane za pomocg Internetu
i jezeli jakakolwiek strona internetowa jest aktualizowana czesciej niz raz w roku,
powinna by¢ zarejestrowana w sadzie®'. Bezposrednig konsekwencjg postanowie-
nia SN sa sprawy dotyczace portali internetowych, w ktérych ich redaktorzy staraja
sie przekonac sady, ze przepisy prawa prasowego nie majg do nich zastosowania™.

Mozna przypuszczaé, iz nadchodzi czas zastosowania narzedzi ekonomicznej
analizy prawa réwniez do praw wlasnosci intelektualnej, m.in. prawa autorskiego.
Prawa te, tradycyjnie utozsamiane z kulturg i sztuka, wchodza bowiem w sfere za-
interesowania przedsiebiorstw.

6. Podsumowanie

Profesor Uniwersytetu Paryskiego Claude-Jean Bertrand, zwolennik wywazo-
nego podejscia do regulacji mediéw, autor ksigzki Deontologia mediéw (La déon-
tologie des médias), zacytowal w niej stowa wypowiedziane przez prezydenta Sta-
néw Zjednoczonych Johna Adamsa w 1815 roku: ,,Jesli kiedykolwiek bedzie miala
nastgpi¢ poprawa loséw ludzkosci, to filozofowie, teologowie, prawodawcy, poli-
tycy i moralisci przekonajg sig, ze najtrudniejszym, najniebezpieczniejszym i naj-
wazniejszym problemem, ktory beda musieli rozwigza¢, jest stworzenie odpowied-
nich przepisow, regulujacych funkcjonowanie prasy”*. Zdaniem Bertranda nalezy

*# Wyrok Sadu Rejonowego w Stupsku z 16 grudnia 2008 r. (sygn. akt II K 367/08).

¥ Ibidem.

¥ Postanowienie Sadu Najwyzszego z dnia 26 lipca 2007 r. (sygn. IV KK 174/07).

*! Ibidem.

32 Por. np. sprawe portalu www.bielsko-biala.pl, zakonczong wyrokiem uniewinniajagcym Sadu
Okregowego w Bielsku-Bialej (sygn. VII Ka 715/09).

3> 'W. Szpringer, Dostep do tresci w internecie - perspektywa regulacji, ,E-mentor” 2008, nr 5 (27),
http://www.e-mentor.edu.pl/artykul/index/numer/27/id/587 (dostep: 5.06.2015).

** C.-J. Bertrand, Deontologia mediéw, Instytut Wydawniczy PAX, Warszawa 2007, s. 10.
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poszukiwaé w tej materii ztotego $rodka miedzy romanskim przywigzaniem do re-
gulacji prawnej a anglosaskim przywigzaniem do wolnego rynku.

Samoregulacja w obszarze mediéw elektronicznych ma te wielkg zalete, ze
moze podazaé w stosunkowo niewielkiej odleglosci za rozwojem ,,nowych” me-
diéw. Natomiast nowe, precyzyjne regulacje prawne w materii mediéw elektro-
nicznych trudno wprowadzi¢ w zycie w krotkim czasie®. Polskie prawo nie jest
dostosowane do zmieniajacej si¢ rzeczywistosci technicznej. I nie chodzi tu tyl-
ko o powszechno$¢ korzystania z medidéw spotecznosciowych, na co wskazuja pre-
zentowane w niniejszej publikacji wyniki badan. Réwniez tradycyjne media, jesli
uwzgledni¢ proces konwergencji, obecne sa w sieci. Doswiadczenie prawne i spo-
feczne wskazuja, ze konieczna jest nowelizacja obowigzujgcej ustawy prasowej
z 1984 roku - jesli nie wrecz napisanie od podstaw zupelnie nowego projektu. Za-
razem jednak przewrotnie mozna zada¢ sobie pytanie, czy nowe prawo, odpowia-
dajace na wyzwania dnia dzisiejszego, juz jutro nie bedzie przestarzate?

W dobie Internetu bardzo tatwo sta si¢ obiektem zainteresowan szerokie-
go grona odbiorcow. Portale spolecznos$ciowe pozwalajg na dotarcie do kilkuty-
siecznej, a nawet kilkumilionowej grupy odbiorcéw w bardzo krétkim czasie. Sie¢
rozpowszechnia jednak nie tylko informacje, ale réwniez plotki i wizerunek, kto-
ry w mysl prawa podlega ochronie®. W Konstytucji RP w art. 47 stwierdza sie, iz:
»Kazdy ma prawo do ochrony zycia prywatnego, rodzinnego, czci i dobrego imie-
nia oraz do decydowania o swoim zyciu osobistym”™.

Coraz wigcej znanych 0s6b rozpoczyna walke z tabloidami oraz ze $rodkami
masowego przekazu w sieci, ktore bezprawnie rozpowszechniajg ich wizerunek, np.
przez publikacje fotografii wykonanych podczas prywatnych czynnosci®®. Niepre-
cyzyjne przepisy prawa pozwalaja jednak na ich $wiadome naruszanie przez media.
W istocie bowiem istnieje dowolnos¢ interpretacji, co skutkuje réznymi wyroka-
mi wydawanymi przez sady. Ale to juz zupelnie inne zagadnienie, ktore by¢ moze -
stanie si¢ przedmiotem zainteresowania innych badaczy rynku mediow.
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,HUFFINIZACJA” TRESCI MEDIALNYCH

Abstract
“HUFFINIZATION” OF MEDIA CONTENT

Convergence has contributed to placing some media contents on different electronic platforms. Blog-
gers and internet users have almost taken professional journalist’s place. The evolution has affected
all branches of media sector, the citizen journalism has entered into the new media and social net-
works have become a source of information for many people. New models of media content man-
agement are primarily targeted at reducing costs and increasing profits and at splitting off from the
traditional bilateral management model. In the modern chaos of information overload society needs
to have not only free, clear and segregated media content available from a variety of devices but also
to share their opinion with others.

Such demand was sensed by Arianna Huffington who created the whole media empire count-
ing more than 100 million readers from all over the world. She has created a huge opinion-forming
platform (The Huffington Post) which combines a news aggregator and blogging platform togeth-
er to which you can add TV channels, magazines and e-books activity. Such combination of media
content aggregator activity with bloggers platform activity can be defined as “huffinization” Media
content are created by the platform users and more than 30 000 unpaid bloggers that is allowed not
only to ramp up profits but also stimulate the development of political and social events.

Key words: “huffinization”, media content, The Huffington Post, aggregation, bloggers

Ewolucja powstawania tresci medialnych

W warunkach konwergencji tresci medialne sg coraz cze$ciej tworzone zarow-
no poprzez profesjonalnych dziennikarzy, jak i przez zwyklych uzytkownikéw ser-
wiséw internetowych - i umieszczane na réznych platformach. Media spotecznos-
ciowe, bedgce wazng czescig tzw. nowych medidéw i obecne w réznych formach od
kilkudziesieciu lat, weszly do gtéwnego strumienia komunikacji dopiero w pierw-
szej dekadzie XXI wieku wraz z pojawieniem si¢ kolejnych portali, takich jak Lin-
kedIn (2002), MySpace (2003), Facebook (2004), YouTube (2005) itp. Media te
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zaczely przyciaga¢ coraz wiekszg uwage i zainteresowanie odbiorcéw, a z czasem
takze reklamodawcow, przedstawicieli biznesu i marketingu.

Radykalne zmiany w przestrzeni medialnej zwigzane sg z transformacjg $rod-
kéw masowego przekazu polegajaca na ich wejsciu w cyfrowe $rodowisko, co z ko-
lei wigze si¢ z przekierowaniem aktywnos$ci koncernéw medialnych na budowe
i rozwdj nowych zrédet dochodéw. Tradycyjny, dwustronny model polegajacy na
czerpaniu dochodéw od czytelnikow i reklamodawcow jest bowiem trudny do za-
stosowania na wspoéltczesnych rynkach cyfrowych'.

W poczatkowej fazie swojego funkcjonowania Internet nie byl arena zacieklej
konkurencji pomigdzy organizacjami medialnymi. Dopiero na przetomie wiekéw
pojawily si¢ na rynku nowe koncerny internetowe, a sie¢ stala si¢ platforma han-
dlows. Zarysowala si¢ takze réznica miedzy tradycyjnymi Zrédtami wiadomosci
a tzw. agregatorami. Sg to zautomatyzowane wiadomosci, ktdre opieraja sie na al-
gorytmach wykonujacych analize kontekstows i segregujacych podobne wydarze-
nia, podczas gdy pozostale witryny internetowe uzupelniajg informacje przy wy-
korzystaniu tradycyjnych narzedzi, tj. poprzez dodanie nagtéwkéw, leadow albo
calych artykulow.

Koncepcja ,huffinizacji”

Przykladem rozwoju agregatorow tre$ci medialnych jest dzialalnos¢ platformy
The Huffingon Post. Powstal on w maju 2005 roku. Zalozyli go: Arianna Huffing-
ton, Kenneth Lerer, Andrew Breitbart i Jonah Peretti. Mial by¢ alternatywa wobec
Drudge Reports®. Mozna go uzna¢ za portal informacyjny, ktéry jednak spelnia
wiele dodatkowych funkgji:

1. Agregator wiadomosci (gromadzenie wiadomosci ukazujacych sie¢ na in-

nych portalach internetowych).

2. Platforma blogerska (obejmuje kilkanascie obszaréw tematycznych o zasie-

gu miedzynarodowym).

3. Kolejne formy przekazu tresci, takie jak kanal telewizji internetowej czy cza-

sopisma i ksigzki w formie elektroniczne;j.

Takie polaczenie aktywnosci agregatora tresci medialnej z dzialaniem platfor-
my spolecznosciowej i multiplikacjg tresci medialnej na réznych platformach moz-
na okresli¢ mianem ,huffinizacji”. Ma ona wspélczesnie duzy wptyw na zmiane
$wiatopogladu i wyboréw czytelnikdw.

' J. Barland, Innovation of New Revenue Streams in Digital Media. Journalism as Customer Re-
lationship, ,Nordicom Review” 2013, nr 34, Special Issue, s. 110.

2 Encyclopedia Britannica, http://www.britannica.com/EBchecked/topic/1192975/The-Huf-
fington-Post (dostep: 6.12.2015).
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Arianna Huffington stworzyla imperium, ktére nie tylko przynosi zyski, ale
réwniez stymuluje rozwdj wydarzen spotecznych i politycznych, zmieniajac niekie-
dy ich tok, a takze wplywajac na opinie¢ spoleczenstwa. Przyktadem moze by¢ jeden
z podrozdzialéw portalu Green. Obecne tam dyskusje na temat projektu Keysto-
ne XL, gazociagu, energii i ochrony srodowiska pozwolily przedstawi¢ opinie spo-
teczenstwa obywatelskiego i wplynely na polityke panstwa, uwydatniajac przy tym,
ze przedsigbiorcy sg pionierami nowych rozwigzan dotyczacych zasobéw energe-
tycznych®.

Inny przyktad ewolucji The Huffington Post to sekcja Good News, ktora sta-
wia sobie za cel ,pozytywne wplywanie na ludzi”. Ta czes¢ portalu zawiera opowie-
$ci i blogi tysiecy osob, historie o ludzkiej wytrwalosci, kreatywnosci, wspétczuciu
i o rozwigzaniach, ktére pomogty innym lepiej pokierowa¢ swoim zyciem®.

Nieustannie ewoluujacy The Huffington Post stanowi zatem w obecnej posta-
ci witryne internetowg proponujaca wiadomosci, blogi, oryginalna tre$¢, obejmuje
takze informacje z zakresu polityki, rozrywki, biznesu, kultury, srodowiska, zdrowia,
technologii, stylu zycia, wiadomosci lokalnych, zainteresowan kobiet i innych.

Geneza i ewolucja koncepcji The Huffington Post

Na poczatku tworzenia swojej strony internetowej Huffington dostrzegta ten-
dencj¢ nienadazania tradycyjnych mediéw za dynamicznie zmieniajaca si¢ rze-
czywisto$cig medialng i stwierdzila, ze istnieje zapotrzebowanie na zupelnie nowe
media dostepne online, ktére zostatyby platforma dla najwazniejszych dyskusji po-
litycznych i spotecznych. Huffington, Lerer i Peretti poczatkowo zaprosili znajo-
me gwiazdy do pisania blogéw, wciagali jednak do dyskusji tez osoby, ktore nie
byty w centrum uwagi swiatowych mediow. Poprosili np. amerykanskiego history-
ka i pisarza, bytego doradce Adlaia Stevensona i Johna Kennedyego, Arthura Schle-
singera, by pisal dla HuffPost, jednak najpierw musieli mu wytlumaczy¢, czym jest
blog i zgodzili si¢ na przyjmowanie jego wpisow faksem®.

Zamystem tworcow strony bylo nie tylko zwigkszenie przez znanych ludzi ,,ru-
chu internetowego’, ale takze przystapienie do dyskusji ze zwyklymi uzytkownika-
mi. Ich posty przechodzily selekcje — czg$§¢ tekstéw redaktorzy odrzucali, za$ inne
upodobniali do formy bloga, poniewaz strona potrzebowata zywego i latwego jezy-
ka. Funkcjonowata tylko jedna stala zasada - redakcja strony nie placita nikomu -
ani gwiazdom, ani zwyklym blogerom.

> T. Zeller Jr., Keystone pipeline, http://www.huffingtonpost.com/news/keystone-pipeline/
(dostep: 6.12.2015).

* HuffPost Good News, http://www.huffingtonpost.com/good-news/ (dostep: 6.12.2015).

> A. Huffington, Arthur Schlesinger, Jr.: Historian, Kennedy Court Philosopher... Blogger,
25.05.2011, http://www.huffingtonpost.com/arianna-huffington/arthur-schlesinger-jr-his_b_42388.
html (dostep: 6.12.2015).
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W 2011 roku The Huffington Post sprzedano amerykanskiej grupie medialnej
AOL (America OnLine), przy czym Huffington zdotata utrzymac kontrole kierow-
niczg®. Warto$¢ transakcji wyniosta 315 mln dolaréw. Warto zaznaczy¢, ze fuzja do-
konala sie bez udzialu konkurencji i regulatoréw komunikacji’. Organy regulacyjne
USA i UE bez zadnych zastrzezen zaakceptowaly te transakcje, co mozna rozu-
mie¢ jako zmiane postrzegania Internetu w rozumieniu calo$ciowym ze szczegdl-
nym uwzglednieniem rozwoju blogéw. Tim Armstrong, dyrektor generalny i prezes
AOL, ,,zaplacit dobre pienigdze w nadziei na to, ze spoleczenistwo HuftPost zostanie
réwniez jego spolteczenstwem™. Rezultaty transakeji byly korzystne dla Huffing-
tonpost.com. Witryna znajduje si¢ w rankingu stu najczesciej odwiedzanych stron
internetowych na $wiecie. W 2012 roku otrzymata Nagrode Pulitzera za raport na-
rodowy przygotowany przez Davida Wooda’. Oprdcz tego w ciagu roku po pola-
czeniu AOL z The Huffington Post osiggni¢to bardzo zadowalajace rezultaty, ktore
prezentowaly sie nastepujaco’”:

o 36,2 mln odwiedzin miesi¢cznie (coroczny wzrost o 47%);

« 6 mln komentarzy miesi¢cznie;

 $rednio 253 331 komentarzy dziennie: (stan na 25 stycznia 2012 roku);

o 5550 nowych komentujacych dziennie;

+ 21,6 mln udostepnien na portalach spolecznosciowych miesi¢cznie (stan na

grudzien 2011 roku);

o 1,4 mln udostepnien na portalu Facebook (stan na 4 stycznia 2012 roku);

 uruchomienie trzech migdzynarodowych edycji (w Kanadzie, Wielkiej Bry-

tanii i Francji);

 trzy miedzynarodowe wydania zaplanowane na nastgpne trzy miesigce

(Quebec w Kanadzie, Wlochy, Hiszpania);

o 170 redaktoréw i reporterow;

« 9884 nowych blogeréw;

+ 61 688 postow na blogach w ciggu ostatniego roku;

« ponad 1000 opublikowanych dziennie wydarzen;

o cztery opublikowane ksiegi elektroniczne HuffPost.

¢ AOL to buy Huffington Post in $315m media merger, BBC News Business, http://www.bbc.
co.uk/news/business-12379623 (dostep: 6.12.2015).

7 A. Daly, Recent issues for competition law on the Internet, presented at 5* Competition Law and
Economics European Network (CLEEN), Workshop, European University Institute, 9-10.05.2011,
s. 10-11.

& M. Shapiro, Six degrees of aggregation. How The Huffington Post ate the Internet, ,Colum-
bia Journalism Review”, http://www.cjr.org/cover_story/six_degrees_of_aggregation.php?page=all
(dostep: 6.12.2015).

° M. Calderone, Huffington Post Awarded Pulitzer Prize, 14.01.2013, http://www.huffington-
post.com/2012/04/16/huffington-post-pulitzer-prize-2012_n_1429169.html? (dostep: 6.12.2015).

' A. Huffington, HuffPost + AOL: The First Year in Numbers, http://www.huffingtonpost.com/
arianna-huffington/huffington-post-aol-first-year_b_1249497.html (dostep: 6.12.2015).
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The Huffington Post daje uzytkownikom mozliwo$¢ bezptatnego korzystania ze
swoich treéci, a gtéwnym Zrédtem utrzymania pozostaja reklamy. Zanim doszlo do
tuzji z AOL, tresci medialne nieodplatnie tworzylo ponad 9000 0séb ze swiata poli-
tyki, nauki i rozrywki'. Regularnie blogi prowadzg m.in.: John Kerry, Bill Moyers,
Deepak Chopra, John Cusack, Bill Richardson czy Nora Ephron. Huffington petni
funkcje redaktora gtéwnego oraz sama zamieszcza wpisy. Oprocz publikowania po-
stow znanych oso6b platforma oferuje wiadomosci, a takze linki do stron wielu pub-
licystow. The Huffington Post nawigzal réwniez partnerskie umowy w zakresie wy-
miany tresci, m.in. z: Yahoo!, Variety, TMZ.com, Rolling Stone i People.

Z czasem The Huffington Post rozszerzyl swoja dziatalno$¢ poza granice USA,
zdobywajac rynek Kanady i Wielkiej Brytanii. Nastepnie doszto do dalszej ekspan-
sji — w 2012 roku dofaczyly Hiszpania, Francja, Wlochy, za§ w 2013 roku - Japonia
i Niemcy. Jednocze$nie portal rozpoczal publikacje ukazujacego si¢ co tydzien cza-
sopisma elektronicznego, ktére oferuje posiadaczom subskrypcji ekskluzywne ma-
terialy uzupetnione filmami wideo, infografikg i innymi multimediami.

Kolejnym etapem rozwoju The Huffington Post bylo rozpoczecie nadawania
w 2012 roku HuffPost Live, czyli internetowych transmisji wideo zawierajacych tre-
$ci strony internetowej. Projekt ten proponuje oryginalne programy oraz rozmowy
na zywo poprzez platformy Skype i Google+'2. Zwykly format indywidualnych show
zastgpiono krotkimi odcinkami obejmujacymi opis konkretnych wydarzen dotycza-
cych tematéw z gtéwnej strony internetowej, ktdre, podobnie jak i sama strone gtéw-
ng, podzielono na rozdzialy (np. polityka, pienigdze, strona gtéwna itd.).

Sposrod nowych koncepcji dzialalnosci The Huffington Post nalezy wymie-
ni¢ stworzenie niezaleznego portalu The World Post, ktéry zostat zainaugurowany
22 stycznia 2015 roku podczas Swiatowego Forum Ekonomicznego w Davos. Jego
autorami sg zaréwno zwykli uzytkownicy, jak i $wiatowi przywddcy oraz najbar-
dziej wplywowi biznesmeni, m.in.: Dalajlama, Bill Gates, byly prezydent Brazylii
Fernando Henrique Cardoso, architekt Frank Gehry, zalozyciel SpaceX Elon Musk,
laureat Nagrody Nobla Orhan Pamuk i inni®’. Akcje World Post naleza w polowie
do AOL oraz do Nicolasa Berggruena (Berggruen Institute). Funkcje redaktora na-
czelnego objal jeden z doradcéw Instytutu Nathana Gardelsa. W sktad kolegium re-
dakcyjnego wchodzg m.in. znani przedstawiciele opiniotwdrczych mediow trady-
cyjnych: byly szef CNN Walter Isaacson, przewodniczacy rady dyrektoréw Google
Eric Schmidt, zatozyciel i wydawca ,,El Pais” Juan Luis Cebrian, twérca eBay Pier-
re Omidyar, wydawca ,,Times of India” Yoichi Funabashi i byly redaktor naczel-

1. Stempel, Unpaid bloggers” lawsuit versus Huffington Post tossed, Reuters.com, http://www.
reuters.com/article/2012/03/30/us-aol-huffingtonpost-bloggers-idUSBRE82T17120120330 (dostep:
6.12.2015).

12 The Beet TV, http://www.beet.tv/2012/02/arianna.html (dostep: 6.12.2015).

'3 E. Steel, Huffington Post to launch global digital publication, Financial Times, 9.01.2014, http://
www.ft.com/cms/s/0/2ad4be68-787c-11e3-831c-00144feabdc0.html#axzz3Swe94MFu (dostep:
6.12.2015).
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ny japonskiej gazety ,,Asahi Shimbun™. Zalozyciele The World Post szacujg licz-
be uzytkownikéw na okoto 12 mln. Strona funkcjonuje jako samodzielny podmiot,
a takze jako witryna wiadomosci miedzynarodowych na stronie gléwnej The Huf-
fington Post.

Agregacja tresci w The Huffington Post i rola blogerow

The Huffington Post dostarcza swoim czytelnikom linki do innych zrédet, a tak-
ze przedstawia streszczong zawarto$¢ danego artykutu. Wraz z rozwojem strony in-
ternetowej powstawalo coraz wiecej takich notatek, dlatego odnosniki do innych
materialow byly coraz mniej widoczne i rzadziej wykorzystywane. Portal jest za-
tem swojego rodzaju agregatorem wiadomosci, co z pewnoscig nie jest dobrze od-
bierane przez wydawnictwa internetowe, ktore notujg spadki dochodéw. Wynika to
przede wszystkim z niecheci uzytkownikéw do docierania do pierwotnych nadaw-
cow informacji i otwierania linkéw gazet internetowych. Dla przecigtnego czytelni-
ka jest to rozwigzanie korzystne, gdyz tres¢ artykulu jest podana w skondensowa-
nej formie, co pomaga mu zaoszczedzi¢ czas. Schemat ten najlepiej funkcjonowat
w przypadku ciggnacych si¢ przez dluzszy czas wydarzen. Gdy HuffPost zamiesz-
czal wszystkie szczegoly z roznych zrodet na jednej stronie, bezcelowym bylo ot-
wieranie innych stron internetowych zawierajacych podobne informacje. Wiele
koncernéw medialnych otwarcie krytykowalo taki model, zarzucajac The Huffing-
ton Post zdobywanie popularnosci za pomocg kontentu pochodzacego z innych
zrodel. Niektérzy wydawcy nazywali nawet takg dziatalnos¢ piractwem.

W rozwazaniach nad rozwojem The Huffington Post nalezy zaznaczy¢, ze gdy
powstawala platforma, serwisy spolecznosciowe nie byly jeszcze na tyle rozwinie-
te, Zeby przynosi¢ mediom duzy ruch internetowy. Dlatego tez zespot HuffPost po-
stawil na SEO (Search Engine Optimization) — optymalizacje w wyszukiwarce. SEO
to proces, za pomoca ktérego maksymalizowane jest prawdopodobienstwo loko-
wania artykuléw na wyzszych pozycjach i pierwszych stronach rezultatéw wyszuki-
wania przy uzyciu np. Google i Yahoo!*. Zespdt HuffPost eksperymentowal, stara-
jac sie dociec, co pozwala artykulom trafia¢ na pierwsze miejsca przy wyszukiwaniu
w Google. Podazajac ta droga, polaczyl strony podobne tematycznie, zbierajace
wszystkie materialy na jeden temat. W dalszej kolejnosci dokonywano ciagtej aktuali-
zacji wiadomosci, ktére zawieraly linki kierujace zaréwno na sam portal HuftPost, jak
i na cytowane przez niego wydania. Te czynnosci zwigkszaly szans¢ na wyzsza pozy-

'* D. Rushe, Arianna Huffington announces launch of World Post news website, 9.01.2014, http://
www.theguardian.com/media/2014/jan/08/world-post-news-website-launches-huffington (dostep:
6.12.2015).

!> P. Bakker, New journalism 3.0 - aggregation, content farms and Huffinization. The rise of low-
pay and no-pay journalism, Hogeschool Utrecht, University of Amsterdam.
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cje przy wyszukiwaniu'®. Stosujgc tego typu eksperymenty, pracownicy The Huffing-
ton Post nauczyli sie sledzi¢, czego ludzie szukaja w Google. Kiedy zmart aktor Heath
Ledger, duza liczba uzytkownikéw Internetu wpisywata do wyszukiwarki imie Keith
zamiast Heath. Przypadkowo odkrywszy ten fakt, witryna HuftPost natychmiast wy-
korzystata ,,te publiczno$¢”, dodajac po prostu do artykutu odpowiedni tag. Z czasem
pojawialo sie coraz wiecej tagéw do réznych artykutéw, aby przewidzie¢ wiele zapy-
tan na konkretny temat. Dopiero pdzniej portal wprowadzil specjalng obstuge re-
daktoréw ruchu internetowego — musieli oni §ledzi¢ najbardziej popularne zapytania
w wyszukiwarkach i wedlug tych wskazdwek pisali tresci na odpowiednie tematy"’.

W osiagnieciu sukcesu pomogta tez ciagla gotowos¢ do zmian. Jesli dany ma-
terial stawal si¢ popularny, to wszystkie sily byty angazowane w jego promocije.
W przypadku gdy nie zdobywal on uznania, byt zmieniany i dopetniany w trybie
online lub dodawany do archiwum. Ciagla optymalizacja HuffPost byla kontynu-
owana nawet w nocy - kiedy biuro w Nowym Jorku szlo spa¢, Sledzeniem zapytan
zajmowali si¢ wynajeci programisci z Ameryki Poludniowej i Ukrainy. Dzigki ta-
kim krokom liczba odwiedzin HuffPost gwaltownie rosta.

Wedtug danych comScore z sierpnia 2013 roku miesiecznie The Huffington
Post przeglada 46 mln oséb w Stanach Zjednoczonych i 78 mln oséb na calym
swiecie. Co miesigc uzytkownicy zostawiaja ponad 8 mln komentarzy. Na stronie
wpisuje sie ponad 50 tys. blogeréw. Sa wérdd nich: politycy, naukowcy, gwiazdy te-
lewizji, eksperci, studenci, rodzice. HuffPost Live video réwniez moze si¢ pochwa-
li¢ stale rosnacg liczba dodanych filméw wideo. W listopadzie 2013 roku byto ich
ponad 108 mln (czyli o0 510% wig¢cej niz w roku poprzednim)*®.

Tak wielka liczba oznacza, ze blogerzy staja sie swojego rodzaju dziennikarza-
mi obywatelskimi. Coraz czeéciej zresztg toczg si¢ dyskusje, czy mozna ich uzna¢
za pelnoprawnych dziennikarzy. Cze$¢ srodowiska uwaza blogerdw za pisarzy, zas
inni widza w nich narzedzie marketingowe. Generalnie bloger moze wykonywac te
same czynnosci co dziennikarz, czyli przygotowywa¢ material, redagowa¢ go itd.,
jednak nie jest on zatrudniony w redakcji, moze pisa¢ artykuty w formie dowolne;j
i nie pobiera za to wynagrodzenia. Zjawisko to udowadnia popyt na dziennikar-
stwo obywatelskie, zainteresowanie nim duzej liczby odbiorcéw, a takze uzmysta-
wia nam, jak wielka jest skala takiego rodzaju aktywnosci. Pofaczenie tych czynni-
kéw mozna uzna¢ za jedng z najwazniejszych przyczyn osiggniecia popularnosci
przez The Huffington Post.

' A. Shontell, Success Secrets Revealed from the Media Startup on Steroids, Huffington Post,
http://www.businessinsider.com/secrets-from-the-startup-on-steroids-huffington-post-2010-10?op=1
(dostep: 6.12.2015).

17 E. Cypraunosa, Bcem npuscan xeocm. Kax HuffPost cman amepuxanckum oHnatin-us0aHuem
Homep odun, http://lenta.ru/articles/2014/01/21/huffpo/ (dostep: 6.12.2015).

'8 The Huffington Post Announces Record Year in Audience Growth, Video, Native Advertising,
and International Expansion, http://www.businesswire.com/news/home/20131216005482/en/Huft-
ington-Post-Announces-Record- Year- Audience-Growth# VONHaCM99U8 (dostep: 6.12.2015).
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Relacje z twdrcami tresci medialnych

Jak juz zaznaczono wyzej, blogerzy w The Huffington Post pracujg zazwyczaj
na zasadzie altruistycznej. Ariannie Huffington udalo si¢ pofaczy¢ dwa modele
medialne - tradycyjny oraz wspolczesny. Pierwszy z nich polega na tworzeniu ta-
kich tresci, ktore zaciekawilyby odbiorcow bedacych atrakcyjnym celem przeka-
z6w reklamowych®. Nowy model polega takze na wspottworzeniu tresci medial-
nych przez przedsiebiorstwo medialne oraz uzytkownikéw. Ci sami odbiorcy stali
sie nadawcami na wielkg skale, pracujac nieodplatnie i nie otrzymujac od organi-
zacji oplat, pakietu socjalnego ani ubezpieczenia (oprocz oficjalnie zatrudnionych
pracownikow - czyli ok. 700 oséb). Dla The Huffington Post pisze artykuly ponad
30 tys. blogeréw*. Co miesigc strong odwiedza 79 mln oséb, co generuje 723 mln
odston miesi¢cznie z tradycyjnego komputera i 51,3 mln odston z telefonu komor-
kowego, a to daje 204 mln wyswietlen stron (wedtug danych comScore, MultiPlat-
form z lutego 2014 roku)*'. Takie zjawisko uzmystawia rewolucyjng zmiane w za-
rzadzaniu tresciami, a takze wskazuje na zmiang zrodel informacji.

Mimo powyzszych proceséw w kwestii zdobywania dochodu dominuje jednak
tradycyjny model przychodéw. Dotyczy to rowniez The Huffington Post, poniewaz
nawet jesli nadaje on transmisje telewizyjne, produkuje wydania online, e-booki,
a takze proponuje nowy styl i ustugi, to ciagle gtéwnym zrédlem jej utrzymania po-
zostaja reklamodawcy i sprzedaz ustug®. Jednakze reklamy wcigz sa powszechnie
uwazane za irytujgce i niepotrzebne, dlatego nalezy stworzy¢ bardziej nowoczes-
ny model, aby tres¢ medialna byta dostepna nieodplatnie, a jednocze$nie zeby fir-
ma medialna nie utrzymywata si¢ z reklam (jak np. Wikipedia). Niemniej jednak
model Wikipedii, ktérej dochdd generowany jest przez darowizny uzytkownikow,
réwniez zawiera wiele niedoskonalosci, poniewaz nie generuje zyskow, a wyko-
rzystywane zrodla informacji nie zawsze s3 wiarygodne. Nalezy jednak podkres-
li¢, ze Wikipedia ma ciagle duzo wiekszy zasieg niz The Huffington Post. Wedlug
danych Wikimedia Foundation Report (z grudnia 2010 roku)* organizacja Wiki-
media Foundation Projects w listopadzie 2010 roku posiadala 411 mln uzytkow-
nikéw, natomiast The Huffington Post, sprzedany AOL za 315 mln USD, mial

¥ J. Kreft, Za fasadg spolecznosci. Elementy zarzgdzania nowymi mediami. W luce stabilnosci -
poszukiwanie modelu biznesu starych mediéw w cyfrowym srodowisku, Wydawnictwo Uniwersytetu
Jagiellonskiego, Krakéw 2015.

» The Huffington Post, http://www.huflingtonpost.com/jobs/people.php#WhyJoinHuffPost
(dostep: 6.12.2015).

2! The Huffington Post, comScore, MultiPlatform, 2.02.2014, http://advertising.aol.com/
properties#huffington-post (dostep: 6.12.2015).

2 ].E Rayport, The truth about Internet business models - In the end, an e-business is just anoth-
er business, ,Strategy & Business” 1999, t. 16, s. 5-7.

» Wikimedia Foundation Report z grudnia 2010 roku; wedtug danych comScore data for No-
vember, all Wikimedia Foundation Projects, http://meta.wikimedia.org/wiki/Wikimedia_Founda-
tion_Report, December_2010 (dostep: 6.12.2015).
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wowczas 25 mln uzytkownikéw miesiecznie?, co daje ponad 16-krotnie mniejsza
popularnos¢ niz Wikipedia. Przy zalozeniu, ze warto$¢ koncernu medialnego jest
uzalezniona od liczby uzytkownikéw, stosujgc prostg arytmetyke, mozna byloby
dojs¢ do wniosku, ze wartos¢ Wikipedii moglaby wynies¢ nawet ponad 5 mld USD
(16 x 315 mIn USD). Przyzna to w pazdzierniku 2009 roku blog A Silicon Valley In-
sider, na ktérym stwierdzono, ze: ,Wikipedia mogtaby kosztowa¢ 5 miliardéw do-
laréw, jesli chciataby zarobi¢ pieniadze™”. Ponadto, dzielac 315 mln USD na 25 mln
odbiorcéw, dowiadujemy sig, Ze w $rednim rozrachunku AOL zaptacito 12,6 dola-
ra za jednego uzytkownika. Ciekawie prezentuje si¢ rowniez poréwnanie ilosci za-
trudnionych inzynieréw w Wikipedii i innych najwigkszych koncernach medial-
nych. Podczas gdy ich liczba w portalach Google i Facebook liczona jest w tysigcach
- dla Wikipedii pracuje zaledwie okolo stu oséb.

Warto zauwazy¢, ze blogerzy takze moga w jawny lub niejawny sposéb rekla-
mowac¢ produkty badz ustugi. Z jednej strony ich praca polega na zasadzie wolonta-
riatu, jednak z drugiej nie kazdy z nich jest wylacznie mito$nikiem swojej dziedzi-
ny. Duza ilo§¢ blogeréw piszacych dla The Huffington Post czerpie réwniez swoje
korzysci. Jesli ich blogi beda mie¢ wysokie wskazniki czytelnictwa, to automatycz-
nie przynosi im to duzg popularnos¢ i stawe na wielka skale. Nie mozna tego za-
tem poréwnac z anonimowymi wolontariuszami piszacymi dla Wikipedii, ktorych
jedynym celem jest przyniesienie korzysci spoteczenstwu, za$ ich nazwiska pozo-
stang nieznane. Ryan Holiday w pracy Trust Me, I'm Lying: Confessions of a Media
Manipulator okresla swoja profesje, ktora polega na kontrolowaniu blogéw, jako
»>manipulator mediéw”*. Autor zwraca uwage, Ze takie blogi jak Gawker, BuzzFeed
i The Huffington Post organizuja codzienny plan medialny, co sprawia, ze blogerzy
s3 niewolnikami pieniadza, technologii i termindw, a owi manipulatorzy dysponu-
ja wszystkimi narzedziami, zeby tworzy¢ to, w co ludzie moga uwierzy¢, o czym
moga przeczytac, co widza i stysza online i offline. Czasami blogerzy biora ,,posred-
nie fapowki”. Znawcy rynku pomagaja tworzy¢ wiadomosci, za$ nieostrozni dzien-
nikarze rozpowszechniaja je, a nikt nie ponosi za to odpowiedzialno$ci. Nie bez po-
wodu Ryszard Kapuscinski zaznaczyl, ze dziennikarze coraz rzadziej zastuguja na
miano journalist, a bardziej pasuje do nich okreslenie mediaworker?. Spora grupa
wspolczesnych dziennikarzy pelni wlasnie taka role — pracownika mediéw. Nie wy-
pelniaja oni misji powierzonej im przez spoteczenstwo, lecz pracujg dla reklamo-
dawcow, wydawcow i agentow.

#S. Gustin, AOL Buys Huffington Post for $315 Million, Arianna To Head AOL Media, 7.02.2011,
Wired News, http://www.wired.com/2011/02/aol-buys-huffington/ (dostep: 6.12.2015).

» The SAI 50+: World’s Most Valuable Internet Startups, 28.10.2009, article on Silicon Alley In-
sider, http://www.businessinsider.com/sai-50-2009 (dostep: 6.12.2015), thum. autorki.

% R. Holiday, Trust Me, I'm Lying: Confessions of a Media Manipulator, Penguin Group, New
York 2013.

¥ R. Kapuscinski, Autoportret reportera, Znak, Krakow 2003, s. 123.
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Dzialalno$¢ The Huffington Post byla wielokrotnie przedmiotem ostrych dys-
kusji i sporéw. Strona byla krytykowana gléwnie przez wielu przedstawicieli nauki,
ktérzy atakowali m.in. artykuly napisane przez entuzjastéw medycyny tradycyjnej
oraz przeciwnikow uzywania szczepionek®. Prezes New England Skeptical Socie-
ty, Steven Novella, wypominal stronie m.in. umozliwienie zwolenniczce homeopa-
tii Danie Ullman prowadzenie wlasnego bloga, ktory blyskawicznie zdobyt duza
popularnos¢, jednak nie zadbano przy tym o uczciwos¢ badan naukowych i stwo-
rzono przestrzen dla rozwoju pseudonauki®. Jeszcze dalej posuneli si¢ dzialacze
Visual Art Source, ktdrzy zorganizowali przeciwko The Huffington Post strajk z po-
wodu wykorzystywania pisarzy oraz nieoplacania ich pracy. W odpowiedzi wilas-
cicielka strony stwierdzila, ze jesli zrezygnuja oni z pisania, to jest wiele oséb goto-
wych ich zastapi¢*. W marcu 2011 roku do strajku dofaczyla gazeta ,Guild” oraz
National Writers Union (NWU). Bojkot zostal zakonczony dopiero w pazdzierni-
ku 2011 roku®'. Innym dziataniem przeciwko The Huffington Post bylo skierowanie
w kwietniu 2011 roku wielomilionowego pozwu do Sagdu Okregowego w Nowym
Jorku w imieniu tysiecy blogeréw, ktérym nie wyplacono honorariéw za ich twor-
czo$¢*”. Jednak po niespelna roku wniosek zostal przez sad oddalony. Wyrok uza-
sadniono tym, ze blogerzy wczesniej dobrowolnie zaakceptowali taki uklad, a wy-
nagrodzeniem ich pracy jest publikacja na tamach ogdlnodostepnego serwisu®.

Podsumowanie

Podsumowujac, obywatelstwo dziennikarskie i media spolecznosciowe nie za-
stapily jeszcze profesjonalnego dziennikarstwa, jednak coraz trudniejszym zada-
niem jest juz samo zdefiniowanie pojecia ,dziennikarstwo”, za§ granica pomiedzy
jego profesjonalnym a amatorskim wydaniem staje si¢ coraz bardziej rozmyta. Po-

% M.D. Parikh, K. Rahul, The Huffington Post is crazy about your health. Why bogus treatments
and crackpot medical theories dominate, The Internet Newspaper, Salon, 2009.

¥ S. Novella, Homeopathy Pseudoscience at the HuffPo, New England Skeptical Society, 2011,
http://theness.com/neurologicablog/index.php/homeopathy-pseudoscience-at-the-huffpo/ (dostep:
6.12.2015).

0 B. Lasarow, Why our writers are on strike against the Huffington Post, Theguardian.com,
http://www.theguardian.com/commentisfree/cifamerica/2011/mar/05/huffington-post-aol (dostep:
6.12.2015).

3 J. Romenesko, National Writers Union, Guild drop Huffington Post boycott, 2011, http://
www.poynter.org/news/mediawire/150456/national-writers-union-drops-huflington-post-boycott/
(dostep: 6.12.2015).

32 J.W. Peters, Huffington Post Is Target of Suit on Behalf of Bloggers, 12.04.2011, http://medi-
adecoder.blogs.nytimes.com/2011/04/12/huffington-post-is-target-of-suit-on-behalf-of-bloggers/?_
r=0 (dostep: 6.12.2015).

33 ]. Stempel, Unpaid bloggers’ lawsuit versus Huffington Post tossed, 30.03.2012, http://www.re-
uters.com/article/2012/03/30/us-aol-huffingtonpost-bloggers-idUSBRE82T17L20120330 (dostep:
6.12.2015).
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jecia: ,stare media’, ,nowe media’, ,media spotecznosciowe” i ,,blogowanie” sta-
ja sie coraz mniej przydatne dla okreslenia wartosci lub jako$ci wytwordw pracy
o charakterze publicystycznym. Agregatory tresci medialnych moga powstawac co-
dziennie, natomiast profesjonalni dziennikarze zmuszeni sg poszerza¢ swoje umie-
jetnosci, takie jak np. blogowanie, korzystanie z mediéw spofecznosciowych i wste-
powanie na $ciezke nowych rozwigzan technologicznych.
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OKRAGLY STOt MEDIOW

Zapis debaty z Miedzynarodowej Konferencji Mediéw Publicznych
»Media publiczne w stuzbie demokracji. Polskie doswiadczenia
na tle Europy”, 4-5 czerwca 2014*

Stawomir Rogowski, przewodniczacy Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji: Po-
zwoliliémy sobie zatytulowac to spotkanie ,,Przy Okragltym Stole”, poniewaz posia-
da on swoja symbolike — nie jest okragly. Mozna by si¢ pokusi¢ o taka dygresje, ze
koto jako figura idealna nie jest w tym momencie idealne, wiec chyba o taka sym-
bolike tutaj chodzi. Jedyne, co pozostaje z symboli Okraglego Stotu to fakt, ze kazdy
ma prawo si¢ wypowiedzie¢ i kazdy przy tym stole zostanie z pelng powaga wystu-
chany. Dyskusja - mam nadzieje, ze ciekawa i burzliwa — nastapi po czesci wstep-
nej, w ktdrej, jak to jest w zwyczaju gospodarza, wspotgospodarza i w tym momen-
cie przewodniczacego KRRiT, wypada mi kilka stéw do Panstwa skierowac.

Wobec zmian, jakie nastgpuja w europejskim krajobrazie medialnym, media
publiczne nie moga pozosta¢ w tyle jako tzw. media tradycyjne - boje si¢ tego sto-
wa, ale go uzyje — media przestarzale. Stojg one przed wyzwaniem ,,mediamorfozy”,
jak okresla to Karol Jakubowicz w swojej ksiazce pt. Nowa ekologia mediow. Musza
sie zatem przeksztalci¢, aby nie pozostawac w tyle. Cyfryzacja, jako jedna z gtow-
nych przyczyn konwergencji, stopniowo przeksztalca wszystkie media elektronicz-
ne w nowe media - multimedialne, interaktywne, nielinearne - zdolne laczy¢ ko-
munikacje masowg z indywidualng, czyli spelniaé postulat one to one. To wlasnie
personalizacja przekazu zmusza i staje si¢ podstawg do redefinicji mediéw publicz-
nych, takze i przede wszystkim w Polsce.

Zapoznali$my sie z bardzo interesujacym konceptem, jakim jest projekt Vision
2020, ktory zostal zaprezentowany przez naszych gosci z EBU [European Broadcas-
ting Union, pol. Europejska Unia Nadawcéw]. Projekt ten stanowi zapewne pe-
wien zakres czy pole do dyskusji. Oznacza on wspolprace wielu panstw w ramach
tej organizacji, ktérg warto kontynuowac. Polska jest zrzeszona przez swoich przed-
stawicieli — reprezentantéw spéotek medidow publicznych. Grupa EBU i projekt Vi-
sion 2020 posiadaja ogromng wiedze i wlasnie zaczynajg sie nig dzieli¢ z nadawca-
mi. Stowo ,,dzieli¢” wielokrotnie padato w trakcie obrad Okraglego Stotu medidw.

! Wypowiedzi uczestnikow debaty nie byty autoryzowane.
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Stalo sie immanentng czescig dyskusji, zwlaszcza wtedy, kiedy méwimy o Interne-
cie, ktory z jednej strony odciska dzisiaj pietno i w imperatywny sposéb dyktuje pe-
wien ton dyskusji o mediach w ogole, takze o mediach publicznych, przede wszyst-
kim o potrzebie ich ciggtego rozwoju. Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji, w ktorej
dzialaniach media publiczne od wielu lat zajmujg szczegolne miejsce, z wielkim
zainteresowaniem §$ledzi aktywno$¢ grupy EBU. Docenia jej role w ksztaltowaniu
fadu rynku medialnego i budowania wspdlnoty nadawcow publicznych. Dziesigé
przykazan, ktore poznalismy na podstawie dokumentu Vision 2020, staje si¢ pew-
ng wazna inspiracja do utworzenia wlasnych strategii. To chyba najwazniejsze sto-
wo budujace naszg obecna relacje z EBU. Chcialbym, aby to wlasnie poszukiwanie
inspiracji stalo sie mysla przewodnia dzisiejszej dyskusji, a nastepnie doprowadzi-
fo nas do jakich$ wnioskéw. Jest to cytat z dokumentu EBU, ktéry zacheca swo-
ich cztonkéw do wykorzystywania rekomendacji jako zrédta inspiracji do tworze-
nia wlasnych strategii rozwoju. Poniewaz poznali$émy dzisiaj gtéwne tezy — gléwne
rekomendacje, ktére nazywamy swoistym dekalogiem - dziesigciorgiem przyka-
zan. Prezentuj¢ je Paiistwu w bardzo szybkim tempie, ale w razie potrzeby bedzie-
my do nich wraca¢. Nalezy uscisli¢, ze mamy te ,,dziesigtke”, ale tak naprawde jest to
symbol pewnej przestrzeni, ekologii, jak mawiat Karol Jakubowicz. Trzeba znalez¢
wspdlng przestrzen do przedyskutowania takiego modelu i takich rozwigzan, ktére
bedg czerpaly z tej inspiracji, a jednoczesnie stang si¢ moze dziesi¢ciorgiem przy-
kazan obowiazujacych u nas w kraju, w naszym tadzie medialnym.

Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji od czterech lat stara si¢ prowadzi¢ zréwno-
wazona polityke regulacyjna, opartg na konsultacjach, wstuchiwaniu si¢ w gtosy sro-
dowiska nadawcéw, medioznawcow i oczywiscie odbiorcéw, bo bez nich mediéw po
prostu nie ma. Pozwolitlem sobie zatem nakresli¢ gtéwne problemy mediéw publicz-
nych w Polsce. Zapewne jest ich wigcej, ale tak naprawde mozna by prébowa¢ na-
szg dyskusje zawrze¢ w tych tezach, ktdre znalazty sie w zaprezentowanym slajdzie.
Komfortowy obraz, jaki przedstawili nam koledzy z panstw europejskich, pokazat
nam nasza trudng sytuacje, a mianowicie jezeli chodzi o finansowanie mediéw pub-
licznych, jeste$my na szarym koncu wérdd panstw czlonkowskich Unii Europejskiej
i cztonkéw EBU. Jakakolwiek dyskusja o zmianach w zakresie finansowania mediow
publicznych jest w zasadzie niemozliwa bez wskazania jakiej$ perspektywy, konkret-
nego rozwigzania. Istotna jest tutaj takze rola regulatora. Nie chodzi jedynie o finan-
sowanie, ale takze o zmiane prawa medialnego. Z jednej strony trwaja prace, ktore
KRRiT prowadzi w zakresie nowelizacji gtéwnej ustawy z 1992 roku, nazywamy je
de lege ferenda. Znajdzie sie tam caly szereg zmian majacych swoje zrédlo w audio-
wizualnej dyrektywie unijnej. Ponadto kazde prawo, w tym prawo, ktére liczy sobie
ponad 20 lat, przy takim postepie geometrycznym, cywilizacyjnym i medialnym wy-
maga uaktualnienia i to wszystko jest wlasnie zawarte w pakiecie zmian de lege fe-
renda. Natomiast jesli chodzi o finansowanie mediéw publicznych, to istnieje ustawa
z 2005 roku, tzw. ustawa kwietniowa, w ktdrej znajdujemy przepisy dotyczace abo-
namentu. Wszystko, co zwigzane z tg ustawg, jest dzisiaj absolutnym priorytetem.
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Zmiana ustawy o finansowaniu mediéw oraz trybu, sposobu poboru tego, co nazy-
wamy abonamentem czy daning publiczng, jest konieczna.

Niedawno odbyliémy dwie znaczace wizyty, w tym jedng z nich w Niemczech.
Tamprzedsi¢biorstwo Beitragsservice[ARD ZDF Deutschlandradio Beitragsservice]
na zlecenie niemieckich mediéw publicznych zajmuje si¢ poborem skiadki (nie
oplaty, ale wlagnie sktadki). Niemcy swojg oplate uspotecznili, nazywajac jg sklad-
ka na media publiczne. Dotyczy ona wszystkich gospodarstw domowych w Niem-
czech i wynosi ponad 40 milionéw. Skutecznos¢ tego modelu jest taka, ze po roku
jego funkcjonowania firma Beitragsservice, po naradzie z intendentami reprezen-
tujacymi landy niemieckie, postanowila zwréci¢ 1 miliard 70 milionéw euro z ty-
tutu nadplaty (nadwyzki, ktéra nie byta im potrzebna). To pokazuje pewien kieru-
nek. Chcialoby sie rzec: cos trzeba zrobi¢. W tym wzgledzie model niemiecki czy
czeski jako nam blizszy, bo tez z 2005 roku, zdaje si¢ by¢ duzo lepszym rozwigza-
niem. W naszej poprzedniej strategii i dokumentach nakresliliémy okres 1,5-3 lat
jako czas potrzebny do przygotowania technicznego oprzyrzagdowania nowej sklad-
ki - optaty. Unikamy slowa podatek, bo to si¢ zawsze zle konczy, a mianowicie tak,
ze politycy wtedy sa niechetni. Ten parapodatek trafia na cenzurowane i to sie kon-
czy gdzie i kiedy? W nastepnej kadencji, bo nigdy w tej, ktéra trwa. Tak wigc my
dzisiaj opracowujemy pewien model techniczny do stworzenia takiej bazy danych,
idac za wzorem niemieckim, ktéry spowoduje, ze system bedzie szczelny, przewi-
dywalny i w konsekwencji skuteczny, to znaczy stawiamy sobie jako swoisty cel,
aby objal on w stu procentach 13,5 miliona gospodarstw. Minusem sg oczywiscie
zwolnienia. Mamy tu pewien festiwal ciggle pojawiajacych si¢ pomystéw, majacych
na celu zwigkszanie grupy zwolnionych od placenia abonamentu. W Niemczech
jest troche inaczej, to znaczy funkcjonuja tam nie 22 pozycje, 22 tytuly zwolnienia,
a tylko pie¢, z czego czeg$¢ z nich nie méwi o zwolnieniu, tylko o obnizeniu optaty.
To pozwala traktowa¢ wszystkich uzytkownikéw w sposéb podmiotowy. Ludzie si¢
z czego$ utrzymuja, nawet jezeli jest to emerytura czy renta inwalidzka. Wiemy, ze
jest to zrodlo przychodu i jako takie pozwala (w skromny sposéb, ale jednak) placi¢
za media publiczne. Tutaj przypomina mi si¢ Michal Komar i respektowanie praw
tworcy. Trzeba placi¢, Zeby mogta istnie¢ tworczos¢. Nastepng wazng cecha, o kto-
rej mowilismy w trakcie konferencji, jest polityka jako$ci. Byla ona szalenie cieka-
wie ujeta w panelu naukowcow - profesoréw filozofii i innych kierunkéw nauki.
Tam pojawita si¢ jako$¢, by¢ moze rozumiana w sposdb kolokwialny, ale jakze istot-
ny, o ktérym media cze¢sto zapominajg. Chodzi o kwesti¢ gustu, dobrego smaku,
wreszcie o probe optymalizacji czy parametryzacji kosztéw programu, ktory musi
spelnia¢ konkretne postulaty jako$ci, warsztatu itp.

Przechodzimy tutaj do zagadnienia zarzadzania. Istnieje poglad, ktory nasi od-
biorcy czesto utozsamiajg z wizjg publiczng i moze bede troche sarkastyczny w tym,
co powiem - prosze mi wybaczy¢, to nie jest atak — ale bywa, ze i politycy podzie-
laja opinieg, iz telewizja, ktdra jest najwiekszym dzialem w medialnej artylerii, jest
rodzajem czarnej dziury, w ktdrej marnowanych jest zbyt duzo pieni¢dzy. To takze
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temat, z ktérym trzeba w sposob transparentny zwroci¢ si¢ do odbiorcy. On musi
wiedzie¢, na co wydawane sg srodki. Dobry model finansowania musi motywowac
przez jakos¢, optymalizacje zarzadzania i pokazywanie, ze grosz publiczny nie jest
marnowany. Pozostaje ostatnia kwestia, ktora dzisiaj, takze w dyskusji przeprowa-
dzonej w Collegium Novum, byla dos¢ istotna, a mianowicie rozumiana na wie-
le sposobdw interaktywno$¢. Postrzegana jako kontakt z odbiorcg, préba pewnego
dyskretnego metafizycznego kontaktu czy tez kontaktu w relacji klienckiej; wresz-
cie moze najbardziej istotna dzisiaj jako swoiste wyzwanie czaséw interaktywnos¢
jako swoista platforma czy plaszczyzna konwergencji. Dzi§ przy tym graniastym
stole zajmujemy sie ociosywaniem kantéw. Szukamy modelu idealnego.

Janusz Andrzejowski, Radio Krakow: Zaczne¢ od mebla, przy ktérym siedzimy, po-
niewaz okragly stdl jest zazwyczaj zwigzany z dwiema okazjami. Jedna to ta, kto-
ra przezywamy od 25 lat, czyli Okragly Stét, wokot ktérego stoja, powiedzmy, dwie
strony, ale ja tych dwoch stron tutaj nie widze, poniewaz przy tym stole siedzg tyl-
ko przyjaciele mediéw publicznych, nie tylko z racji tej, ze je wspdttworza. Drugi
model to rycerze okraglego stotu, ktérzy kombinowali, jak uczyni¢ $wiat lepszym.
I mysle, ze ta wersja dotyczy naszej sytuacji. Wydaje mi si¢, ze dyskusja na ten te-
mat zawsze sprowadza sie¢ do dwdch rzeczy. Po pierwsze dotyczy powinnosci me-
diéw publicznych i sposobéw ich finansowania. Obecnie dochodzi do tego nowy
element, czyli jak si¢ znalez¢ w nowej sytuacji technologiczne;.

Wydaje mi si¢, ze media publiczne (mdéwie przede wszystkim w imieniu wias-
nym, czyli Radia Krakow) staraja si¢ okielzna¢ tego byka technologii i wykorzystaé
go, traktujac jako instrument do tego, zeby realizowa¢ wlasnie nasze powinnosci
zwigzane z misja radia publicznego. Bardzo nie lubi¢ sformulowania ,,misja’, ponie-
waz to przede wszystkim zadania sg rzeczywiscie istotne. A sami staramy si¢ mo-
wi¢ prawie to samo, caly czas motywujac naszych dziennikarzy do tego, by opierali
sie na tak zwanej zasadzie ,,OBUJ, dlatego ze wszystko to, co robimy, musi by¢ opi-
niotworcze, bliskie — nie tylko terytorialnie, ale przede wszystkim w zakresie prob-
lematyki — uzyteczne i jako$ciowe. W tej jako$ci miesci si¢ rowniez bezstronnosc¢,
ktéra powinna by¢ cechg immanentng mediéw publicznych. Chciatbym zakonczy¢
tym, ze jestesmy zobligowani do tych zmian. Jeden z naszych kolegéw uzyt kiedys
takiego trafnego sformutowania: ,Zeby trwa¢ wiecznie, trzeba si¢ zmieniac”.

Stawomir Rogowski: Tytulem komentarza chcialbym doda¢, ze rzeczywiscie sa
dwa modele - konfrontacyjny, ktéry w konsekwencji doprowadzit do liberalizacji
i demokratyzacji, oraz rycerski. Jak juz wcze$niej powiedzialem, to, co nas faczy, to
fakt, ze mamy te samg odleglos¢ do srodka stotu. To znaczy prawo do dyskusji i wy-
powiadania kazdej opinii. Wiec badzmy rycerzami polskich mediéw publicznych.

Andrzej Berut, Radio L6dz: Ja takze po dzisiejszych rozmowach bede wyjezdzat
z Krakowa optymistycznie nastawiony, zwlaszcza po jednej. Mam juz swoje lata
i tak sobie myslalem, Ze pod koniec trzeba powoli zamykaé to wszystko, a dzisiaj
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profesor Kreft zmotywowal mnie do dzialania. Powiedzial, ze jeszcze nie jest tak
zle, ze jeszcze mozemy cos z tych mediéw, ktére kocham od tadnych paru lat [mowa
o mediach publicznych, zwlaszcza o radiu], zyskaé. To jedna rzecz dla mnie opty-
mistyczna. A druga dotyczy tego, ze spojrzalem na badania prasowe innych me-
di6w, ktore dobitnie pokazaly, co utracily w tym dziesiecioleciu dzienniki, zwlasz-
cza regionalne. Moze jest to doskonaly moment, moze w odpowiednim czasie si¢
budzimy i po kolejnych dziesigciu latach nie bedziemy pokazywa¢, gdzie bylismy
w 2014, 2024 roku, tylko bedziemy duzo dalej. Dziekuje za mozliwos¢ tego optymi-
stycznego odniesienia si¢ do tego, co bylo.

Stawomir Rogowski: Aby zbudowac¢ pewien system motywacyjny, na pewno przyda
nam si¢ optymizm, ktéry pokazal Andrzej Berut. Jak patrze na prezesa Adama Ru-
dawskiego, ktory chce co$ powiedzieé, to widze, Ze ma duzo energii i optymizmu.

Adam Rudawski, Radio Szczecin: Trzeba zacza¢ merytoryczng rozmowe na temat
tego, gdzie naprawde tkwi problem. Mamy problem ze stuchalno$cia, z utrzyma-
niem mlodego stuchacza, a takze troch¢ klopotéw z technologia. Pojawily sie tez
zewngtrzne problemy z portalami spoleczno$ciowymi. To sg trudnosci, ktére moim
zdaniem jesteSmy w stanie przezwycigzyc¢.

Wedlug mnie najwazniejszg osobg — bede méwit o radiu, ale odnosi si¢ to réw-
niez do innych mediéw - jest dla radia stuchacz. Jestesmy w trakcie drugiego dnia
konferencji, bylem prawie na wszystkich spotkaniach i wyliczytem, ze stowo ,,stu-
chacz” padto dwa razy po polsku i raz po angielsku [listener]. To mnie zastanowi-
to. Pojawialy sie¢ takie sformulowania jak: publiczno$¢, odbiorcy, spoteczenstwo —
te wszystkie synonimy wiekszych grup. Oczywiscie wszyscy rozumiemy, ze chodzi
o stuchacza, ale chcialbym wiasnie podkresli¢, ze praca w mediach rozpoczyna si¢
od stuchacza i jego potrzeb. Moja wizja i moje postrzeganie mediéw elektronicz-
nych czy radia jest taka, ze zaczynamy od stuchacza i jego potrzeb. Niezaleznie od
tego, jakie sobie wyznaczymy zadania misyjne czy zadania konkretne, ktére sa bar-
dzo istotne, najpierw musimy rozpocza¢ od podstawowych potrzeb (powiem tak
bardzo prosto, bo mamy chwile czasu), to znaczy ktéra jest godzina, jaka jest po-
goda, jak dojecha¢ do pracy, co si¢ stalo dzisiaj w moim regionie, miescie czy pan-
stwie. To sg elementy, od ktorych trzeba rozpoczaé myslenie o programie, a potem
dopiero przekladac je na jakos¢, o ktorej rozmawialismy.

Ktos, kto zajmowal si¢ kiedys jakoscia, wie, Ze jej podstawowg definicjg jest spet-
nienie oczekiwan i potrzeb klienta czy — w naszym przypadku - stuchacza. Nazywa
sie to jako$cig postrzegana, czyli oczekujemy dokladnie tego, co wynika z potrzeb,
z ktorymi sie identyfikujemy i tych, o ktérych nie wiemy, np. pojawia sie jakas infor-
macja, ktéra nas zaskoczy i uznajemy, ze jest nam ona potrzebna. I tu dochodzimy do
tego elementu, o ktdrym nie wszyscy chcemy rozmawia¢, tzn. do jako$ci naszych me-
diéw, ale w sensie dziennikarskim, to jest rzetelnosci, punktualnosci, zdobywania in-
formacji, budowania tozsamosci lokalnej lub ponadlokalnej oraz dbalosci o jezyk
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polski, a takze do tego, o co nam najbardziej chyba chodzi, bo wszyscy jestesSmy za
tym, Zeby utrwalac i prezentowa¢ kulture. W naszym przypadku mam na mysli kul-
ture regionalng lub lokalng. W ten sposéb widze reformowanie czy doganianie in-
nych mediéw.

Ks. prof. Leon Dyczewski, Katolicki Uniwersytet Lubelski: Dzialania, nasze me-
dialne, a takze politykéw, profesoréw i nauczycieli, na rézne sposoby zmierzaja
w kierunku wskazujacym, ze media publiczne s wlasnoscia spoleczenstwa, zeby
kazdy mial tego swiadomo$¢. To przyklad postawy holistycznej. A drugi fundament
dotyczy tego, ze media sg $cisle zwiazane ze spoleczenstwem, a wigc nie z partia,
jakims§ celebryta czy grupa celebrytéw lub pienigdzem, a wlasnie z terazniejszym
spoleczenstwem i jego problemami, ktore sg naprawde wazne. Ze spoteczenstwem
w przesziosci i przyszlosci.

Wydaje mi si¢, ze w naszych mediach w ogdle nie ma wizji przyszlosci. W tych
wszystkich audycjach w kontekscie, o ktorym tutaj mowa, brak wizji przyszto-
$ci. A juz w Biblii, w Starym Testamencie jest napisane, ze spoleczenstwo bez wi-
zji przyszlo$ci musi zgingé. Po prostu w tej chwili nie dajemy w mediach zadnego
przedmiotu do dyskusji. Co moze interesowa¢ mtodego cztowieka? Jego przysztos¢.
A media w zasadzie relacjonuja to, co jest, ewentualnie to, co bylo, ale nie tworza
dyskusji, w ktorej zostalaby ukazana przyszlos¢ mtodego spoleczenstwa, mlodego
czlowieka, rodziny, réznych grup spotecznych i zawodow.

Uwazam, ze facznos¢ ze spoleczenstwem jest bardzo istotna. Wydaje mi sie, ze
w wypowiedziach Ingrid Deltenre i Uwe Hasebrinka bylto bardzo mocno odczuwal-
ne to, Ze media muszga by¢ zwigzane ze spoleczenistwem, z regionem, jak tutaj pod-
kreslali przedstawiciele mediéw regionalnych. Ale procz regiondéw jest jeszcze caly
kraj. Sa media lokalne.

Jest jeszcze jedna rzecz, ktéra tez troche zahacza o zagadnienia etyczne. Nasze
media maja wydzwiek raczej pesymistyczny. Jednak wydaje mi si¢, ze musi by¢ co$
w tym kontencie optymistycznego, ze ludziom media dajg po prostu jakie§ motywy
do zycia, dzialania, a wigc oprdcz integracji réwniez swego rodzaju zyciowa, wital-
ng site. W mediach wszyscy podkreslamy, ze poza rodzing i szkola to wlasnie srod-
ki masowego przekazu sg trzecim elementem edukujacym cztowieka.

Stawomir Rogowski: Wiecej checi do zZycia w mediach. Mysle, ze ten postulat wcale
nie jest taki trywialny, bo uzywajac innego potocznego okreslenia, one niestety cza-
sami bywaja nadto dolujace. Brakuje optymizmu i - uzywajac poetyki rastaman-
skiej — pozytywnej wibracji, dobrej energii, dobrego przekazu w tym spotecznym
kontekscie. I tak rozumiem wypowiedz ksiedza profesora Dyczewskiego.

Dr hab. Stanislaw Jedrzejewski, Polskie Radio: Chcialbym kontynuowaé watek
podjety przez ksiedza Dyczewskiego.

Stawomir Rogowski: Holistyczny czy aksjologiczny?
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Dr hab. Stanistaw Jedrzejewski: Bardzo mi odpowiada sposéb myslenia przedsta-
wiony przez ksiedza Leona, tylko chciatbym co$ doda¢. W BBC, jak zreszta w kaz-
dej szanujgcej sie stacji, zaréwno duzej, jak i malej, sg tak zwani dysydenci. W 2004
roku jedna z dysydentek BBC, pani Georgina Born wydala ksigzke - ogromng
zreszta — Niepewna wizja. Birt, Dyke i odkrywanie na nowo BBC [Uncertain Vi-
sion: Birt, Dyke and the Reinvention of the BBC], w ktorej stwierdzila, ze wlasnie ten
kryzys mediéw publicznych, ktéry przezywamy, zwlaszcza kryzys tozsamosciowy,
mozna rozwigzaé tylko w taki sposdb, by wréci¢ do zrddel, ale nie do Zrddet rejta-
nizmu, ale do tego, co reprezentujg media spoleczne, to znaczy community media,
a przede wszystkim radio. I to jest wlasnie to, co przed chwilg styszeli$my, czyli $ci-
sta wig¢z ze stuchaczami czy odbiorcami i przekonanie, ze to sg ich wlasne media -
ich wlasno$¢ - oraz ze kieruja si¢ one interesem publicznym i niczym innym.

Na poczatku dokumentu Vision 2020 zostalo wyeksponowane sformulowanie
executive summary — oczywiscie pojawia si¢ ono rowniez w dalszej czesci tekstu -
mowigce o tym, ze media publiczne dzialajg dzisiaj w spoleczenstwie sieciowym.
W zwigzku z tym powinny starac si¢ — przytocze ttumaczenie czterech pierwszych
takich twierdzen — nawigzywac¢ dialog z odbiorcami; wytworzy¢ bardziej spersona-
lizowang oferte w tak zréznicowanym spoleczenstwie; co najwazniejsze, przeksztat-
ci¢ instytucje¢ zamknieta w otwartg i polaczona z réznymi segmentami oraz grupami
spotecznymi, organizacjami kulturalnymi i ogélnie spoleczenistwem obywatelskim;
przejs¢ od produkgeji profesjonalnej do kreowania oferty wspélnej z uzytkownika-
mi. Tutaj mozna podac rézne przyklady takiej oferty, na przyktad BBC Playlist. To
oznacza, ze tak naprawde media nie tylko powinny si¢ przeksztalci¢, ale takze staé
sie organizacjami sieciowymi, poniewaz dzialaja w spoteczenstwie sieciowym. Poza
tym muszg da¢ narzedzie swoim stuchaczom, odbiorcom do wytwarzania wlasnych
tresci, czyli tak, jak kiedy$ powiedzial profesor Godzic: ,,zwrdci¢ ludziom kultu-
re”. Niech oni sami wytwarzajg kontent. Niech sami wytwarzajg tre$ci. Nawet jesli
te tresci nie beda najwyzszego lotu, to wazne, zeby to byly ich tresci. To oznacza, ze
trzeba pracowa¢ nad mediami interaktywnymi, zaréwno media, jak i narzedzia po-
winny by¢ interaktywne. To jest oczywiste. Ale media takie nie s3.

Kilka lat temu wraz z profesorem Starkeyem uczestniczytem w badaniach EBU,
ktore zostaly zatytulowane Jak oni to robig? Chodzilo o analize 28 audycji kontak-
towych, ukazujacych sie w roznych publicznych rozgto$niach radiowych w Euro-
pie i okazalo sie, ze analizowane przeze mnie polskie audycje - z Polskiego Radia
- s3 najmniej kontaktowymi audycjami z wszystkich badanych, to znaczy w naj-
mniejszym stopniu wykorzystuja media spolecznosciowe, kontaktuja sie z ludzmi,
stuchajg stuchaczy, spelniajg ich oczekiwania. Mozna dalej to kontynuowac i o tym
mowic, ale to juz wystarczy.

Senator Barbara Borys-Damiecka, Rada Programowa TVP Polonia: Na wstepie,
widzac, ze Panstwo w wigkszo$ci reprezentujg rozglo$nie radiowe, powiem, ze bede
sie odnosila gléwnie do telewizji jako takiej. W tej chwili juz jesteSmy na takim
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etapie, ze radia nie tylko sie stucha, ale tez je widzi. To jest rdwniez bardzo wazny
aspekt i mysle, ze nalezy go wzig¢ pod uwage.

Ja natomiast oczywiscie bede sie odnosic¢ do telewizji, gléwnie do telewizji pub-
licznej, poniewaz chcialabym przedstawi¢ mdj osobisty poglad wiasnie na jej te-
mat. Uwazam, Ze Zzadne panstwo nie moze sobie pozwoli¢ na to, zeby nie mie¢ tele-
wizji publicznej czy radia publicznego. To sformulowanie, ktére nam juz obrzydto,
ze to sg stacje radiowe i telewizyjne, ktére maja misje do spelnienia, jest jednak
prawdziwe. Moze juz nas meczy stowo ,,misja” i znudzilo si¢ uzywanie go, ale mi-
syjnos¢ niesie za sobg bardzo wiele rzeczy, ktére rzeczywiscie nie s3 podejmowa-
ne przez stacje komercyjne. Dlatego mam za zle tym wszystkim, ktérzy pracujac
w publicznym radiu czy telewizji, probuja $cigac si¢ ze stacjami komercyjnymi i na-
sladowac ich audycje telewizyjne czy radiowe, wzorowac si¢ na robionych tam pro-
gramach. Wydaje mi sie, ze po tylu latach funkcjonowania i radia, i telewizji pub-
licznej zostal wypracowany pewien szlak, ktérym nalezy kroczy¢ i trzymac reke
na pulsie tego, co nazywamy wspolczesnoscia, rownoczesnie spogladajac w przy-
szloé¢. Nie nalezy jednak do niej siega¢, kiedy zostaje w tyle i przestaje by¢ przy-
sztoscig.

Chcialabym natomiast poruszy¢ inny watek, to znaczy nawigza¢ do polityki ja-
kosci, do tego drugiego priorytetu, o ktérym wspominal pan Stawomir Rogowski.
Nie mdéwie o jako$ci programowej czy antenowej (to jest bardzo szeroki temat i mo-
zemy go dltugo omawia¢), ale o jakosci - tu bede si¢ odnosita do telewizji — o ktorej
decydujg ludzie, to jest ich praca, fachowos¢, zaangazowanie, ideowo$¢, nie w sensie
politycznym, a programowym, w sensie umieje¢tnosci, to znaczy tego, co moga z sie-
bie da¢ swojej stacji telewizyjnej. Mam tutaj na mysli $cisty zwiazek ze stacja, a nie
bycie w niej na zasadzie przetrwania albo mozliwo$ci dorobienia, cho¢ zaintereso-
wania s3 w rzeczywistosci zupelnie inne. Tutaj musze podzieli¢ si¢ takim spostrzeze-
niem, ze telewizja publiczna w ogéle nie dba o swoich ludzi. Nie bed¢ méwita o ra-
diu, bo nie mam wiedzy w tym zakresie, wiec nie chcialabym nikogo skrzywdzi¢ ani
by¢ niesprawiedliwg. Méwie wylacznie o telewizji. Nie dba ona o ludzi, ktérzy dla
niej pracuja. Nie dlatego, ze zaniedbuje sprawy socjalne, tylko nie dba o tych, kto-
rych do siebie $ciaga lub ktérzy sami si¢ do niej zgtaszaja. Nie dba o ich umiejetno-
$ci, zawodowstwo, przygotowanie do zawodu dziennikarza, operatora, realizatora
czy reportera telewizyjnego itp. Obserwuje, chociazby antenowo, Ze zatrudnia si¢ lu-
dzi, ktorzy chca i moga by¢ przyjeci, ale nikt sie nimi nie zaopiekuje. Niektorzy po-
wiedzg, ze narzekam i nawigzuj¢ do przeszlosci, ale nie ma czego$, co wczesniej zda-
to egzamin, to znaczy relacji mistrz i czeladnik, a powinna ona istnie¢, bo mistrz
bardzo tatwo i szybko moze przygotowa¢ czeladnika do dobrego wykonywania za-
wodu. Chodzi o jakos¢, réwniez jakos¢ bycia na antenie, wizualng, wystawiania sie,
dykcje, polszczyzne, umiejetnos¢ odpowiedniego podawania obco brzmigcych na-
zwisk (nie kaleczac ich), przekazywania informacji, przygotowania materialu itp.
Wywoluje do tablicy w tej sprawie. Uwazam, Ze to jest szalenie wazne, bo to daje
twarz telewizji, stanowi o jej jakosci, abstrahujac od rzeczy najwazniejszych.
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I druga rzecz, o ktdrej chciatam powiedzieé, dotyczy tego, ze brakuje mi w tele-
wizji publicznej (patrzac dalekowzrocznie na to, co si¢ dzieje w takim medium jak
telewizja) duzej ilo$ci szybkich i dobrych informacji, czyli tego, co maja inne stacje
czy kanaly. Chodzi nie tylko o cykliczne programy, takie jak gtéwne wydanie Wia-
domosci czy wzmianka w Teleexpressie, brakuje mi na antenie kazdej stacji telewi-
zji publicznej (bez wzgledu na to, czy jej priorytetem jest kultura, czy publicystyka)
biezacych, waznych informacji z kraju i ze $wiata. Mam na mysli krétkie, kilkuna-
stosekundowe wiadomosci, czgsto sie pojawiajace, ale trwajace nie dluzej niz minu-
te. To jest to, czego potrzebuje widz bez wzgledu na to, kiedy wlaczy telewizor i co
chce oglada¢. Informacja wazna, istotna go zainteresuje, bedzie chcial jg otrzymac.
Obserwuje, ze radio robi to czgsciej i lepiej (tak jest w wielu rozglosniach radio-
wych), ale oczywiscie radio w sensie kosztow jest tansze od telewizji, wigc w pew-
nym sensie moze sobie na to pozwolié.

Wiem, Ze to wszystko kosztuje, ale nie chcialabym, zebysmy wracali do pierw-
szego tematu, czyli finansowania, bo to jest temat rzeka i mysle, Ze pan przewodni-
czacy duzo na ten temat na poczatku powiedzial. Dlatego nie rozstrzygniemy tu-
taj tego watku. Natomiast ja w tej chwili obserwuje telewizje publiczng z zewnatrz,
poniewaz — po 47 latach pracy na roznych stanowiskach w telewizji (od realizato-
ra przez rezysera po szefa telewizji publicznej) — od 16 lat jestem juz poza telewizja.
Tak wiec moge na nig spojrze¢ dos¢ obiektywnie, mimo iz moje serce zawsze pika
jednak w kierunku telewizji publicznej. I rozum, i przeszto$¢ zawodowa podpowia-
daja mi natomiast to, co powiedzialam wczesniej, ze nie mozemy sobie pozwoli¢ na
brak telewizji publicznej.

Stawomir Rogowski: Probujemy dalej konfrontowa¢ dziesie¢ przykazan - dziesigé
rekomendacji EBU z rzeczywistoscia medialng, zwlaszcza w odniesieniu do me-
diéw publicznych w Polsce.

Jolanta Kaczmarek, Radio dla Ciebie: Dos¢ spontanicznie zareagowalam na wy-
powiedZ mojego serdecznego przyjaciela Adama Rudawskiego. Chciatam na gora-
co odnies¢ sie do jego stow. Kolejne osoby poruszyly wiele spraw, na ktoére ja row-
niez chciatabym zwrdci¢ uwage. Przede wszystkim na misje¢. A wiec zadania, ktdre
s3 postawione przed mediami publicznymi. Ja bardzo lubie to stowo i te zadania.
Uwazam, ze s3 one bardzo konkretnym i madrym, dobrze sformatowanym dla na-
szej pracy przekazem i wyznaczajg nam sposoby, w jakie powinni$my realizowa¢
nasze programy. Nie wydaje mi sie, zeby tutaj byta potrzebna zmiana. Wystarczy
po prostu odpowiednio sie do tych zadan zastosowac¢ i tak jak w przypadku mojej
stacji, traktowa¢ je (mdwie tutaj o misji) jako swego rodzaju blogostawienstwo, je-
8li chodzi o media publiczne, czyli w dalszym ciggu sprzyja¢ warto$ciom, wszyst-
kim sprawom, ktdre sg etyczne, a mniej postugiwac si¢ narzedziami socjotechniki,
to jest podaza¢ w kierunku publicznym, a nie komercyjnym.
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Jak powiedzial Adam Rudawski, stuchacz-odbiorca jest dla nadawcy publicz-
nego najwazniejszy — to absolutnie stuprocentowa prawda. I rzeczywiscie, to dla
stuchacza produkujemy nasze programy. Adam powiedzial tez, ze powinnismy
rozpoznaé potrzeby stuchacza, ale te, ktére wymienil, to podstawowe potrzeby
wszystkich ludzi w spoleczenstwie i one sg realizowane poprzez dobrze zbudowa-
ng i przekazang informacje. To jest tak naprawde potrzeba informacyjna. Nato-
miast troche chyba zapominamy o tym, ze nasi stuchacze czgsto sami nie maja roz-
poznanych wlasnych potrzeb i oczekujg od mediéw publicznych, by to wtasnie one
ich potrzeby w jakis sposob wykreowaly, skierowaly na pewne $ciezki, przez kon-
takt z autorytetami, osobami, ktére sg publicystami, pokazaly im, ze rozmawiaja
z godnymi go$¢mi, nie ze zwyklymi ludzmi. Te wszystkie rozmowy pozwola na-
szemu stuchaczowi na to, zeby mogl sobie wyrobi¢ opinie, wlasna $ciezke swoje-
go rozwoju i poszukiwania tozsamosci. A szczegélnie dotyczy to miodych ludzi,
tych, ktorzy sa dopiero w trakcie poszukiwan, w trakcie wlasnej ewolucji. To wlas-
nie oni moim zdaniem poszukujg w mediach publicznych - albo tez moga je tam
znalez¢ — wytycznych dla swojej drogi, poniewaz czesto nie majg takich mozliwo-
$ci ani w swoich grupach réwiesniczych, ani w domu rodzinnym, ani w szkole.
I dlatego uwazam, ze zadania misyjne sg dla mediéw publicznych blogostawien-
stwem, bo wlasnie z tego tytulu, Ze te zadania wykonujemy, Ze mamy taka mozli-
wos¢, dostajemy te danine.

Ja tutaj nie méwie o informacji, gdyz jest to jak najbardziej istotna sprawa dla
codziennego bytowania naszego spoleczenstwa. Wspomniano tutaj o holistycznym
podejsciu do czlowieka, spoleczenstwa. Ja rowniez moéwie o patrzeniu calo$ciowym
na program jako taki. W tym programie powinny by¢ i sprawy szybkiej informa-
cji, i sprawy poglebionej publicystyki, czyli proby wyrabiania przez stuchacza wlas-
nego pogladu i rozpoznawania wielu rzeczy. Wspominalismy tutaj réwniez, ze bra-
kuje optymizmu. Takim przykladem spraw, ktore spelniajg potrzeby spoteczne, ale
jednak majg wymiar optymistyczny — cho¢ tematyka nie jest optymistyczna — sa
wszystkie programy interwencyjne, ktére koncza si¢ jakims finalem, to znaczy nie
sg one tylko naglo$nione, ale media uczestniczg tez w rozwigzaniu danego proble-
mu. Powolam sie teraz na znany program telewizyjny, chociaz jestem radiowcem.
Nie bede tu méwita o mojej audycji Jest sprawa, bardzo dobrze juz rozpoznawalnej
na Mazowszu, ktora wlasnie takie problemy spofeczne zalatwia. Natomiast progra-
mem ogolnodostepnym i bardzo dobrze znanym jest chociazby audycja Elzbiety
Jaworowicz, ktéra porusza sprawy spoleczne, bardzo trudne i smutne. Tematy nie
s3 optymistyczne, ale optymistyczne jest to, ze te problemy da si¢ rozwiagza¢. Media
potrafig dokona¢ tego, ze pewne sprawy, ktdrych nie mozna bylo rozwigzaé przez
diuzszy czas, wlasnie poprzez interwencje medidow zostaly doprowadzone do kon-
ca. Tutaj tez widze taka optymistyczng strone mediéw, bo optymizm to nie tylko po
prostu rado$¢ i rozrywka, ktdra oczywiscie réwniez nalezy w mediach publicznych
jak najbardziej propagowac i podobnie jak wszystkie nasze programy, tak i rozryw-
ka powinna prezentowa¢ bardzo wysoki poziom oraz by¢ znakiem jakosci.
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Poprzez te wszystkie sprawy, o ktérych méwitam, chciatam wskazad, ze to, co
w mediach publicznych jest wazne, to swego rodzaju zachowanie harmonii miedzy
wszystkimi tre§ciami a potrzebami naszego odbiorcy, stuchacza. Chcialabym jesz-
cze wspomnie¢ o interaktywnosci. Stanistaw Jedrzejewski wspomniat tutaj, Ze bra-
kuje takiej sytuacji, w ktorej stuchacz sam tworzy swéj program. Wydaje mi sie, ze
to juz w tej chwili réwniez ulega zmianie, poniewaz (mysle, ze wszedzie tak jest)
odbiorca, ktdry stucha szczegdlnie audycji publicystycznych, ma taka mozliwo$é
i robi to, bo odnosi si¢ do danych tresci i kreuje wlasne poprzez social media, bo to
tam bardzo czesto pojawiaja si¢ komentarze, zapytania do osoby prowadzacej i to
wszystko dzieje si¢ w czasie rzeczywistym, kiedy audycja jest na antenie. Kiedy$
w wiekszym stopniu byly to kontakty telefoniczne, dzisiaj pojawily si¢ nieco inne
narzedzia, czyli nowe technologie sg jak najbardziej wykorzystywane przez media
publiczne.

Konkludujac, chcialabym powiedzie¢, ze wcale nie jesteSmy w zlej kondycji.
Uwazam, ze media publiczne po prostu robig swoje. Nie zapatrujmy si¢ na forma-
ty powstate z potrzeby komercyjnej - dla rozrywki naszego stuchacza czy odbior-
cy. Do tego s3 tak naprawde stworzone media komercyjne. To sg kontenty, kto-
re majg powodowac i przyciggnaé¢ masowego sluchacza, za ktérym idg pienigdze.
Kazdy reklamodawca patrzy na koszt dotarcia, czyli im wiecej odbiorcow, tym bar-
dziej pozadany czas reklamowy. To jest ,oczywista oczywisto$¢”, wiec w ogodle nie
powinnam tego w taki sposdb podsumowywac. Po prostu rébmy swoje. To jest moj
przekaz dla mediéw publicznych. Uwazam, ze jesli bedziemy spokojnie realizowac
zadania, ktére sg dla nas ustalone w ustawie, to i dla mediéw publicznych znajdzie
sie miejsce, a stuchacz, ktory z wielu stron jest atakowany réznymi tre§ciami, wlas-
nie tutaj moze odetchng¢, dowiedzie¢ si¢ czegos, co go interesuje lub zainteresuje
i co pomoze w jego dalszym rozwoju.

Stawomir Rogowski: Dzickuje za te wypowiedz. Mysle, ze ona schlebiala tez w ja-
kim$ sensie postulatowi pani senator Barbary Borys-Damigckiej na temat dobrej
polszczyzny. Otéz absolwentka I Liceum Ogoélnoksztalcacego imienia Stefana Ze-
romskiego w Kielcach stanela na wysokosci zadania. To rzeczywiscie dobra szko-
fa, ktéra w stopniu bardzo dobrym uczy polszczyzny. Nawigzujgc natomiast do ha-
sta ,,rébmy swoje”, ja oczywiscie czuje sie troche postawiony do kata. Bede sie starat
i nie ustane w tych staraniach, bo jest takie leninowskie powiedzenie, ktére niechet-
nie przytaczam, ze ,nie ma nic gorszego niz zadowolona z siebie materia”. Jako czlo-
nek organu nie chcialbym by¢ tg ,,zadowolong z siebie materig” i bede robit wszyst-
ko dniem i nocg, zZeby bylo lepiej, lepiej i jeszcze raz lepiej.

Dr Henryk Pietrzak, Polskie Radio Rzeszow: Postaram sie, aby moja wypowiedz
byta krotka i syntetyczna. Niestety z zalem o$wiadczam, Ze musze sie ze wszystki-
mi z Panstwa zgodzi¢ i nie mam plaszczyzny do polemiki lub ostrego sporu. A na
dowdd tego prosze o zajrzenie w wolnej chwili do mojej ksigzki pod tytulem Nowe
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podmioty w przestrzeni medialnej. Zgadzam sie¢ ze wszystkim i tam znajduje si¢ po-
twierdzenie, ze zgadzalem si¢ juz wczedniej.

Wczoraj odbyla si¢ bardzo interesujaca debata w Klubie pod Jaszczurami, gdzie
mlodzi ludzie, patrzac na nas troch¢ spod oka, méwili o mediach tradycyjnych,
czyli o nas, oraz o blizej niesprecyzowanych, funkcjonujacych w Internecie w roz-
nych konfiguracjach mediach spotecznosciowych, blogach czy réznego rodzaju
formach dziennikarstwa obywatelskiego. Tradycyjne $rodki masowego przekazu
nie daja mtodym ludziom mozliwosci wypowiedzi. Sklaniam tutaj glowe w stro-
ne pani senator. Dlatego muszg oni - biedactwa - szuka¢ innych plaszczyzn wypo-
wiedzi, ktéra to plaszczyzna wynika z potrzeby serca. Oczywiscie wszyscy pamie-
tajg — na przyklad blogerzy - ze od 100 tysiecy wejs¢ na strone warto sie juz tym
zajmowac profesjonalnie, bo za tym idg pienigdze. I wiedza, ze reklamodawcy za-
wsze bedg im juz dawac pienigdze - to tak na marginesie, jak juz méwimy o tego
typu holistycznych motywacjach.

I teraz troche bardziej precyzyjnie — wprowadze tutaj krotka anegdote a propos
oddzialywania medidéw na siebie i dominacji w kreacji rzeczywistosci. Miatem nie-
dawno zaszczyt i przyjemno$¢ gosci¢ u mnie w rozglosni dwoch czlonkéw Rady Je-
zyka Polskiego, znamienitych jezykoznawcdw: profesora Kazimierza Ozoga i profe-
sora Jana Miodka. Tych dwdch tuzéw jezyka polskiego orzeklo, ze poprawna forma,
ktdrej powinnismy uzywaé w debacie spolecznej, jest ,,gender”, a nie zZadne ,,dzen-
der”. Tak wigc podbudowany tymi autorytetami biegne do moich dziennikarzy na
kolegium redakcyjne i méwie im, ze od dzisiaj zadnego ,,dzender” na antenie. Po-
prawna forma, zatwierdzona przez czlonkéw Rady Jezyka Polskiego, to ,,gender”
Nastgpila cisza. W pewnym momencie jedna z bardzo dobrych dziennikarek spo-
fecznosciowych patrzy na mnie i méwi: ,,Szefie, czy dlugo bedziemy takg wioche
robi¢?”. Poniewaz w telewizji i mediach komercyjnych obowiazuje inna forma.

A teraz zupelnie powaznie chcialbym powiedzie¢ o dwdch rzeczach. Pierwsza
z nich to rzeczywiscie potrzeby. Te potrzeby zidentyfikowane spolecznie powinny
by¢ ustawione w pewnej kolejnosci, hierarchii potrzeb. Po drugie potrzeby powin-
ny by¢ réwniez przez nas kreowane, bo mamy rzeczywisto$¢ doswiadczalng i kre-
owang, ktéra kreuja wlasnie media, nikt inny. Dalej s3 tez inni beneficjenci, ktérzy
powinni nam pomaga¢ w udowadnianiu zasadno$ci i poprawy bytu przez media
- nazwijmy je tak jak mlodziez - tradycyjne. To s3 na przyklad organizacje zbio-
rowego zarzadzania, bedace beneficjentami abonamentu, ktéry wszyscy dostaje-
my, i to na dodatek beneficjentami procentowymi. A wigc niezaleznie od tego, co
sie z nami dzieje, artysci, tworcy, wykonawcy musza swoje otrzymac. Gdzie pdjda
z kulturg wysoka? Do mediéw publicznych. Nastepnie analizowalem kapital. Co
posiadamy takiego waznego? Posiadamy tradycje, najnowsza technologie, w kto-
rag media komercyjne nie bardzo bedg chcialy inwestowac (zresztg te boje, ktore sie
wigzg z technologia cyfrows, sg toczone, o dziwo, przez nadawcéw komercyjnych).
W koncu trzeba zainwestowac, a nie tylko $ciaga¢ zyski z rynku. Poza tym posia-
damy warsztat, czyli znakomitych dziennikarzy, ktérzy rzeczywiscie moga kreowa¢
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relacje mistrz—uczen. Kto pracuje w mediach komercyjnych? Przypadkowi ludzie?
Nie. Ci, ktorzy przynajmniej troche warsztatu zdobyli w mediach publicznych. I tu-
taj istnieje baza do tworzenia calej sfery komercyjnej w przestrzeni medialnej. Dla-
tego prosze, by traktowa¢ media jako pewna spdjng przestrzen o réznej konfigura-
cji, dynamicznie zmieniajacej swoja strukture.

Chcialbym podac jeszcze jeden przykltad. Jestesmy gwarantem warto$ci. Me-
dia publiczne s gwarantem wartosci z bardzo prostej przyczyny. Pozwolilem so-
bie przekona¢ moja rade nadzorcza do wykonania rzetelnych, duzych badan sro-
dowiskowych. Proba wynosita ponad 1100 osdb. Byly to bardzo doglebne badania
zawartosci programu (czyli tego, co z uporem nazywamy ostatnio kontentem), ale
réwniez opinii stuchaczy w wywiadzie bezpos$rednim, nie na zasadzie telefoniczne-
go zbierania informacji. Jak si¢ okazalo, jest jeden wskaznik, w ktérym dominuje-
my jako media publiczne (szczegdlnie regionalne). Dominujemy i nikt nam tego,
poki co, nie byl w stanie odebrac. To wskaznik zaufania spolecznego. Wiarygodno-
$ci i zaufania spotecznego. A wiec wbrew pozorom szacunek spoleczny wobec me-
diéw regionalnych jest bardzo wysoki. Szacunek wobec mediéw publicznych jest
bardzo wysoki. I jezeli rzeczywiscie potrafimy sprowokowa¢ naszych odbiorcow —
stuchaczy, ktérzy sg najwazniejsi, to ta interakcja, interaktywnos$¢, poczucie tozsa-
mosci i wiezi miedzy medium a odbiorcg beda bardzo wysokie.

I na koniec pozwolitem sobie na eksperyment. Otz — wydzielajac pasmo poz-
nowieczorne, spokojnie, nie w pasmie prime time — zaprositem do wspolpracy an-
tenowej mlodych ludzi - dwoje, troje mlodych dziennikarzy. Chyba pani redaktor
Anna Klak gdzie$ tutaj byla, wiec mozna jg spytac, jak si¢ pracuje. Studenci, nie tyl-
ko dziennikarstwa, politologii czy socjologii, przychodza na nocne audycje. Nikt
ich do tego nie zmusza. Realizujg materialy, oczywiscie sprawujemy delikatny nad-
z6r nad jako$cig, ale robig to, co oni wnoszg jako pomyst. I co ciekawe, zaczeto to
bardzo dobrze funkcjonowaé. W srodowisku zaczeto o tym moéwic, a wiec pojawit
sie jaki$ nowy trend.

I jeszcze jedna sprawa, czyli kultura wysoka. Koledzy si¢ ze mnie $mieja, ze
wczoraj sie pochwalilem, Ze powotalem odrebng redakcje kultury wysokiej. Spuen-
tuje tylko, ze wydawalo nam si¢ to by¢ zadaniem karkolomnym - 100 lat w formie
udramatyzowanej powiesci, ostatnie 100 lat regionu i miasta pokazane w 60 od-
cinkach granych aktorsko z rezyserem, gdzie na tle fabuly pojawialy si¢ prawdzi-
we postaci z regionu. I teraz, wyobrazcie sobie, mam klopot, bo przychodza co zna-
mienitsze rodziny ze srodowiska i méwia: ,Panie Prezesie, nasza rodzina si¢ tak
zastuzyla, cierpiata za Polske, nie wypada, zeby$my nie funkcjonowali w tej formie
radiowej”. Dzigkuje bardzo.

Stawomir Rogowski: Dzigkujemy bardzo. Przypomina mi si¢ z mojego dziecin-
stwa, mimo ze to czasy bardzo odlegle, bdj o to, kto bedzie sypal kwiatki w trak-
cie procesji albo trzymat baldachim. Nowe jest niezwyciezone, nowe powraca -
jak wiemy. Dotyczy to teraz mediéw. Rzeczywiscie ten pomyst teatru jako zywego
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teatru, ktory czerpie z codziennosci rzeszowskiej i lokalnej naprawde jest znakomi-
ty. Wydawaloby sie, ze pomyst jest btahy, bo to taka nowela radiowa, a jednak ma
wszelkie cechy dobrego misyjnego programu, ktéry spaja, laczy, buduje swiado-
mos¢, dziata wspoélnotowo. Oby tak dalej. Henryku, gratulujemy ci tego programu.
Teraz kolej na profesora Szablewskiego.

Prof. Andrzej Szablewski, Radio £6dz: Moja wypowiedz bedzie si¢ odnosi¢ do
tego pierwszego problemu, ktory zostal tutaj zasygnalizowany, ale posrednio tak-
ze do wszystkich pozostalych, czyli bede moéwil gléwnie o problemie finansowa-
nia mediéw publicznych. Tu chcialbym zwréci¢ uwage na dwa aspekty tej kwestii.
Otéz w czasie dzisiejszej prezentacji Pana Profesora z Anglii zwrécilem uwage na
dwa elementy tej wypowiedzi (zreszta powigzane ze sobg). Pierwszy element to im-
ponujace wskazniki udziatu w rynku, ktérych mozemy tylko pozazdrosci¢, a drugi
element, ktory zwrdcil mojg uwage, to zasygnalizowana tylko kwestia dekrymina-
lizacji za nieuiszczenie oplaty radiowo-telewizyjnej [broadcasting tax]. Po tym wy-
ktadzie podszedtem do profesora i zadalem mu dwa pytania. Po pierwsze, jakie ar-
gumenty sprawialy, ze zdecydowano si¢ na tego typu rozwigzanie? Decyzja jeszcze
nie zostala podjeta, ale jest juz przygotowana i bedzie, zdaje sie, lada chwila deba-
towana i zatwierdzana w parlamencie. Po drugie, jakie beda tego konsekwencje dla
BBC, zwlaszcza w kontekscie tej wysokiej ogladalnosci? Otéz odpowiedz na pierw-
sze pytanie byla taka, ze zadecydowaly wzgledy socjalne. Chodzilo o to, ze w An-
glii w sposob bardzo restrykcyjny egzekwuje sie obowiazek optaty radiowo-tele-
wizyjnej i sam fakt nieplacenia jest przestepstwem. Zdecydowano si¢ na ten krok,
poniewaz uznano, ze istnieje w Anglii wiele rodzin, ktére nie moga sobie pozwoli¢
na taka optate, czyli ze wzgledéw socjalnych nie mozemy traktowa¢ ludzi jak prze-
stepcow, skoro oni nie s3 w stanie placi¢. A przechodzac do odpowiedzi na drugie
pytanie, stwierdzil, Ze to, co powiedzial na temat przestanek tej decyzji, dotyczylo
kwestii natury formalnej. Natomiast faktyczne powody tej decyzji sa takie, ze tele-
wizja BBC jest w tej chwili w konflikcie z bardzo znaczacymi sitami politycznymi,
ktére daza do oslabienia jej pozycji i nie ma co do tego zadnych watpliwosci, Ze to
sie moze skonczy¢ bardzo negatywnie, wyraznie obnizy¢ wplywy, zatem i mozliwo-
$ci dziatania BBC jako spofecznego nadawcy.

W zwiazku z tym kieruje do Pani Senator pytanie. Czy to, ze ta przepychanka
trwa juz od tak dlugiego czasu wynika z tego, ze w agendzie politycznej problem
finansowania mediéw publicznych jest na tak odlegtym miejscu, ze na razie mamy
wazniejsze sprawy na glowie i nie mozemy sie tym zajmowac, bo media spoleczne nie
sg takie wazne? Ale sadze, Ze nie, bo dzisiaj uslyszeliémy z ust Pani Senator co$ inne-
go, to znaczy takg wypowiedz doceniajacg znaczenie medidw. Czy tez po prostu kwe-
stia oplaty jest przedmiotem gry politycznej, ktéra uniemozliwia rozwigzanie tego
problemu? Ja jestem ekonomista, zajmuje si¢ energetyka i bezpieczenstwem energe-
tycznym, nie bardzo zatem obecnie mam czas, Zeby $ledzi¢ kwestie rozwigzania prob-
lemu finansowania mediéw publicznych, mimo iz jako czlonek rady nadzorczej je-
stem zwigzany z mediami. To byla pierwsza czes¢ mojej wypowiedzi.
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Druga cz¢$¢ ma charakter stricte ekonomiczny. Ot6z dotyczy ona problemu
jak dysponowa¢ posiadanymi srodkami. To jest sprawa dla ekonomisty najwaz-
niejsza, problem efektywnosci. Tylko ja oczywiscie t¢ efektywnos¢ rozumiem nie
w sensie §cisle ekonomicznym, czyli maksymalizacji zysku, ale jako skuteczno$é
w osigganiu zamierzonych celéw. I ekonomisci maja pelng swiadomo$¢ tego, ze
w szeroko rozumianym sektorze publicznym obowigzuja dwie zasady: pierwsza
moéwi o tym, Ze nie ma takich pieniedzy, ktorych sie nie wyda w tym sektorze, to
znaczy ilo$¢ pieniedzy nie ma wigkszego znaczenia i wptywu na osiggane efek-
ty. Druga zasada jest taka, ze reform dokonuje si¢ tylko wtedy, gdy jest sie pod
$ciang i juz nie ma mozliwo$ci wykonania zadnego ruchu. Dlaczego o tym mo-
wie? Otoz kiedy trzy lata temu zostalem cztonkiem rady nadzorczej Radia L6dz,
pierwsze spotkanie naszej rady odbylo si¢ w obecnosci biegtego, ktdry zrefero-
wal nam sytuacje finansowa naszej radiostacji i powiedziat krotko i weztowato,
ze mamy w tej chwili srodki, pewna nadwyzke, ktora wystarczy, aby dokonac re-
strukturyzacji naszej instytucji, czyli radia t6dzkiego. We wspotpracy z zarzagdem
udalo nam sie zredukowa¢ zatrudnienie o 30%, co nie odbilo si¢ jako$ specjal-
nie na jakos$ci ani udziale w rynku. W ten sposéb udzial w rynku wcale si¢ nie
zmniejszyt o 30%, tylko jest raczej na stabilnie niskim poziomie, czego dowie-
dzialem si¢ w czasie ostatnich przestuchan w KRRiT, kiedy ponownie startowali-
$my w konkursie na cztonkéw rady nadzorczej w nowym rozdaniu. Przyszlismy
na to spotkanie z dumng ming — my, czyli byli cztonkowie tej rady - gdyz dokona-
lismy wielkiego przedsiewziecia restrukturyzacyjnego, dostosowali$my spétke do
dziatania w trudnych warunkach finansowych i zaskoczyly nas ogromne preten-
sje, ze nie realizujemy jednego z celéw, czyli wlasnie zwigkszenia udzialu w ryn-
ku, zwigkszenia stopnia stuchalnosci.

I teraz konkludujac, moéwig o tym dlatego, ze chce zada¢ pytanie, czy my je-
steSmy w zasadzie przygotowani do tego, zeby skonsumowac ewentualne srodki,
ktdre otrzymaliby$my, gdyby sie okazalo, ze sejm podejmuje decyzje, ktéra w spo-
sob bardziej istotny zwigkszy sposdb naszego finansowania. Méwig o tym dlatego,
ze bylby to dobry element wsparcia naszych staran o regulacje, ktéra zwigkszyta-
by stopien finansowania, jesli potrafilibySsmy udowodni¢ dwie rzeczy. Po pierwsze
wykazaé, ze w tym trudnym okresie radio czy telewizja przeprowadzity programy,
ktore daly konkretne, nie w kategoriach ogélnych, ale naprawde konkretne rezulta-
ty i po drugie dowie$¢, ze skoro mamy program dzialania, to jesli tylko otrzymamy
wieksze $rodki, bedziemy wiedzie¢, co z nimi zrobi¢. I to pytanie kieruj¢ do Pan-
stwa. Ja jestem ekonomistg i nie znam si¢ na mediach. Po reprymendzie udzielo-
nej przez KRRiT natychmiast zorganizowali$my zebranie rady nadzorczej i powo-
taliémy rade programowsa, ktéra po miesigcu uznala, ze mamy $wietny program.
Wpadlem w lekka konfuzje, bo w takim razie nie wiem, o co chodzi.

Stawomir Rogowski: Bede si¢ powoli zabieral za skonstruowanie w miare racjonal-
nej odpowiedzi na Panskie pytanie. Pani Senator, jesli Pani pozwoli, to pytanie byto
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skierowane do parlamentu, w zwigzku z tym poczekajmy na te puente. Najpierw
postaram sie odpowiedziec.

Rzeczywiscie, czasami postuguje si¢ takim sformutowaniem, Ze nie ma takich
pieniedzy, ktérych nie mozna by wyda¢ w mediach publicznych. Czasami tez mo-
wig, ze to jest czarna dziura, ale wtedy, kiedy pienigdze wpadajg i nie wiadomo,
na co ida, to znaczy nie powstaje zadna warto$¢. Nie powstaje wartos¢ dodana,
kontent, twor, wyréb, tworczoé¢, jakkolwiek to nazwiemy i w jakimkolwiek jezy-
ku $wiata.

Panie Profesorze, Pan w pewnym sensie ma racje, to znaczy jesli zatrzymac sie
na haéle ,,optymalizacja zarzadzania” Natomiast jezeli je zoptymalizujemy i dosta-
niemy dodatkowe $rodki, to ja Panu powiem, jak one bedg wydane. Dzisiaj to jest
tylko 10% tego, co tak naprawde mogloby wpada¢ w sensie ilosci abonentéw. Jak ich
bedzie wiecej, to bedziemy si¢ zastanawiali, podobnie jak Niemcy, czy nie obnizy¢
skladki. Jest to wigec pewna ukladanka, ktéra ma swoja logike i konsekwencje. Nie
ma tu przypadku, lecz algorytm. Préba sparametryzowania zarzadzania. Méwie to
jako czlowiek ze szczytu piramidy, a nie jako lobbysta pewnej grupy zawodowej czy
grupy intereséw. Dzisiaj jest tak, ze nadawanych jest bardzo duzo powtérek. Ja mo-
wig czysto programowo. Zaktadam, ze zoptymalizowalismy zarzadzanie struktury,
wyksztalcilismy ludzi i jak to si¢ mowi, wszystko jest gotowe do startu. I startuje-
my. Co dalej robimy? Zwiekszamy ilo§¢ premier, zachecamy polskich tworcow, czyli
placimy za tworczos¢ oryginalng, ktéra w jakims sensie jest drozsza, bo po pierw-
sze trzeba za nig zaplaci¢, po drugie trzeba ja nagra¢, wytworzy¢ w sensie produk-
cji, kontentu, audycji, programu itp. Dzi$ tego nie robimy. Jeste$my na starcie cyfry-
zacji. To jest biblioteka cyfrowa mediéw publicznych, gospodarowanie tworzonym
kontentem, archiwami, wymiana programowa miedzy siecia. Ja osobiscie jestem
przeciwnikiem - i tu od razu utne¢ potencjalny pomyst dyskusji — faczenia oddzia-
tow radiowych. Jest siedemnas$cie oddzialéw plus osiemnasta duza centrala radiowa
w Warszawie i ten system niezle dziala. Zabezpiecza, gwarantuje lokalno$¢. I daje tez
mozliwo$¢ wymiany programowej, ktora tak naprawde w tej chwili sie nie odbywa.

Prosze¢ sobie wyobrazi¢, ze ponad 80% naszych archiwéw radiowych, zwlaszcza
w malych rozglo$niach, jest niezarchiwizowanych, nieskatalogowanych, nie mé-
wigc o digitalizacji i stworzeniu systemu on-line, w celu korzystania z wzajemnej
wymiany. Ja swoich studentéw uczg, ze drogi, dobry, wysokonakladowy program
produkowany w systemie dltugofalowym, na przyklad serial telewizyjny - fabular-
ny, historyczny, kostiumowy, realizowany z duzg ilo$cig statystow, koni, sprzetu itp.,
jest towarem wielokrotnego uzytku. On si¢ wolno starzeje. Na to potrzeba pienie-
dzy. Tego si¢ w ogodle w tej chwili nie robi. Poza serialem historycznym Czas honoru
tak naprawde od lat nie realizujemy tego typu produkcji. Siegajac wstecz, ten rodzaj
serialu mozemy poréwnacé ze wspanialym wieloodcinkowym serialem historycz-
nym Polskie drogi Janusza Morgensterna i Jerzego Janickiego. Pozwole sobie tez na
pewien zart. Innym przykltadem wojennego serialu historycznego jest Stawka wigk-
sza niz zycie. Kiedy dowodzilem produkcja filmowa w Telewizji Polskiej, miatem

ZARZADZANIE MEDIAMI

Tom 3(2)2015



Okragty Stot mediow

taki projekt, zeby opowiedzie¢ histori¢ Polski, zaczynajac od filmu o poczatkach
panstwa polskiego, ktéry mamy w zasobach narodowych. Mam na mysli film pod
tytulem Gniazdo. Starg bas zostawmy, poniewaz jest to eksperyment nieudany, ale
Gniazdo o Mieszku I i poczatkach naszej pafistwowosci jest dobrym, udanym fil-
mem, zaréwno w warstwie historycznej, jak i kostiumograficznej. To jest arcydzie-
fo. Wydawato mi sig, ze bede¢ produkowal filmy - majgc oczywiscie te pieniadze,
o ktérych Pan méwil, ktérych w tej chwili nie mamy - Zeby opowiedzie¢ tysiac lat
historii Polski, panstwa polskiego, poczawszy od przyjecia chrztu, poczatkdéw pan-
stwowosci, skonczywszy, daj Boze, na obradach Okraglego Stotu. To tyle tytulem
tego, jak bylyby wydawane te pieniadze.

Senator Barbara Borys-Damiecka: Wywotana do tablicy, powinnam odpowiedzie¢
na zadane przez Pana pytanie, to znaczy odpowiem na te cze$¢, ktora mnie dotyczy,
czyli parlamentu i politykow. Zapytal Pan, czy to jest w interesie politykow, zeby po
prostu nie dopusci¢ do stworzenia ustawy, ktéra by nalezycie funkcjonowata. Otéz
ogolna odpowiedz brzmi: nie, nie jest to w interesie politykdw, poniewaz z tego, co
ja sie orientuje, zaréwno w Komisji Kultury i Srodkéw Przekazu Senatu, jak i Sej-
mu, wiekszo$¢ podziela doktadnie taki sam poglad, jaki wyrazitam wczesniej na te-
mat potrzeby i konieczno$ci istnienia mediéw publicznych. I to nie jest inicjatywa
i interes polskiego parlamentu, zeby nie byto dobrej ustawy, ktéra by wreszcie ure-
gulowala te kwestie.

Problem lezy gdzie indziej, a mianowicie zaczyna si¢ od konsumentéw tej usta-
wy, czyli ludzi takich jak producenci, operatorzy telewizji kablowej, dysponenci roz-
nego rodzaju mozliwosci emisji i odkupywania emisji, praw do réznych programow,
czy to telewizji publicznej, czy pojedynczych tworcéw, wreszcie samych twdrcow
jako takich. Kazdy projekt ustawy, ktory byt proponowany i trafit do parlamentu,
napotykal na opdr srodowisk, ktore jako czynniki spoteczne oraz miarodajne i wia-
rygodne byly zapraszane do udzialu w dyskusjach na ten temat; nie moglo dojs¢ do
zadnej zgody, a wszystko rozbijato si¢ o pewne niuanse. Ci, ktérym zalezalo na jak
najwiekszej korzysci, ktorg ustawa zapewniataby reklamodawcom, nie zgadzali si¢
na punkt widzenia producentéw telewizyjnych. Ot6z te wlasnie gremia na wszyst-
kich posiedzeniach, zaréwno sejmowej, jak i senackiej komisji kultury, nie przyj-
mowaly do wiadomosci pewnych zalozen, dbajac o wlasne interesy i przychodzac
zreszta na te spotkania z obstawa w postaci grona wielu mecenaséw, firm adwoka-
ckich itd.; nie mozna bylo dojs¢ do zadnego porozumienia ani czegokolwiek usta-
li¢. Owo gremium, bywajace na tych spotkaniach, nie opowiadalo si¢ za projektem
rzagdowym, nie chcialo by rzagd w ogéle opracowal taki projekt, nie opowiadato si¢
réwniez za projektem parlamentarnym. Sg to réznego rodzaju producenci, ktérym
nie odpowiadaty pewne akapity i nie mozna bylo niczego wspdlnie ustali¢. Protesto-
wali oni przeciwko projektowi parlamentarnemu, bo ich zdaniem parlamentarzy-
$ci przygotowuja go z mysla o sobie (byly takie glosy). Gdyby powstat projekt rzado-
wy, rowniez zostalby zakwestionowany, poniewaz uwazano, ze rzad nie powinien si¢
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tym zajmowaé. W zwigzku z powyzszym pojawily sie propozycje wspolnych komi-
sji, ktore mialy zasigs¢ do prac nad projektem. Skonczylo si¢ na tym, po dluzszych
dywagacjach, ze zlecono to - to znaczy w pewnym sensie zlecil rzad, zeby rozwiazac
te kwestie — ministrowi kultury. I sprawa ciggnie si¢ do dzisiaj.

Jezeli wiec chodzi o méj punkt widzenia, to uwazam, Ze autorem takiego pro-
jektu powinna by¢ KRRiT. To jest mdj prywatny punkt widzenia. Krajowa Rada
Radiofonii i Telewizji zostala w swoich zalozeniach powotana do utrzymywania
porzadku w tadzie medialnym i za to odpowiada. Nalezy tutaj wzig¢ pod uwage do-
$wiadczenia innych panstw. Wiele krajow rozwigzalo przeciez ten problem, wiec
istnieje mozliwos$¢ bazowania na ich przykladach, tam, gdzie to si¢ sprawdzilo, bio-
rac pod uwage naszg sytuacje — specyficzng czy niespecyficzng. I to jest moja od-
powiedz na t¢ czes¢. To na pewno nie jest blokowane przez parlamentarzystow, ani
izby wyzszej, ani nizszej, tylko po prostu nawet moi koledzy zasiadajacy w réznych
stowarzyszeniach i gremiach producenckich - przy licznym udziale mediéw ko-
mercyjnych w tych dyskusjach, bo to bylo poddane dyskusjom spotecznym, srodo-
wiskowym itd., wiec media komercyjne tez przedstawialy swoje zastrzezenia i row-
niez byly reprezentowane przez swoich prawnikéw — wniesli bardzo wiele zametu
niepozwalajgcego na wyklarowanie tej ustawy.

Stawomir Rogowski: Panie Profesorze, powiem Panu, jak to si¢ méwi, prosto z mo-
stu czy zza stotu. Dzigkuje Panu za to pytanie, dlatego ze dzieki temu unikamy hi-
pokryzji. Zadal Pan rodzaj pytania higienicznego, ktére oczyszcza przedpole i mo-
wimy otwarcie o pewnych rzeczach, ktére z boku moga wyglada¢ trochg¢ jak zmowa
srodowiska medialnego, ze jest roszczeniowe, Ze chce wiecej pieniedzy itd. Zdaje-
my sobie sprawe, ze cze$¢ ludzi moze mied tego typu ocene.

Natomiast jesli chodzi o kwestie¢ projektu nowej ustawy, staralem si¢ na wstepie
powiedzie¢, ze pracujemy nad dwiema ustawami. Jedna z nich jest ustawg czysz-
cz3cy, zmieniajacy catos¢ tadu medialnego, natomiast ta druga to specjalistyczna
ustawa dotyczaca tylko finansowania mediéw publicznych. Krajowa Rada Radio-
fonii i Telewizji jest organem regulacyjnym, a takze cialem eksperckim. Zgadzam
sie z Panig Senator, ze powinna mie¢ pewne gotowe modele pozwalajace rozwigzaé
dang nabrzmialg sytuacje na rynku. Jesli cos jest zle, dotyczy tego rynku, powinni-
$my wskaza¢ jakie$ rozwigzanie, model poparty ekspertyza, badaniem, ankietg itp.
Sposobéw docierania do prawdy jest sporo. Ale tez musze przypomniec, ze inicja-
tyw zmieniajacych model finansowania mediéw publicznych byto kilka i one, prze-
praszam za stowo, ,wigzly” na $ciezce legislacyjnej. I to jest duzy eufemizm z mo-
jej strony. Prosze mnie zwolni¢ z obowigzku postepowania wyjas$niajacego tu przed
Panstwem, co sie stalo z tzw. zalozeniami do ustawy, ktére ztozyl Bogdan Zdrojew-
ski — wtedy jeszcze minister kultury i dziedzictwa narodowego. To gdzie$ utknelo
i nie poszlo dalej, czyli ta droga na $ciezce zostala zakldcona, méwiac delikatnie.
Bo gdyby bylo polityczne przyzwolenie, zeby to kontynuowac, to ustawa zostata-
by sfinalizowana. Sejm zastanawialby si¢, na ktéorym posiedzeniu podjac stosow-
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ng uchwale, zatwierdzajacg taki czy inny model. Tymczasem, jak slyszymy, braku-
je konsensusu politycznego wlasnie w kwestii finansowania mediéw publicznych.
A dlaczego? A dlatego, ze jest to odbierane jako kolejny podatek, fiskalizacja, kto-
ra obciazy polskie rodziny, gospodarstwa domowe kolejng oplats, kolejna danina.
I stad te wszystkie pomysly, ktére maja na celu zdezawuowac misje, stara, poczciwa,
dobrg misje, ktérg dzisiaj nazywamy, unikajac stowa misyjno$¢, pewnym spotecz-
nym serwisem czy czescig spoleczenstwa obywatelskiego, spoleczenstwa traktowa-
nego wlasnie interaktywnie. Przepraszam za moje wystapienie, ale musiatem to wy-
jas$ni¢, poniewaz Pani Senator za chwile bedzie si¢ z nami zegnac.

Lech Parell, Radio Gdansk: Dzi¢kuje za udzielenie gtosu. Chcialbym powiedzie¢,
ze nie tylko my jako media musimy si¢ liczy¢ z opinig publiczng i zwraca¢ uwage na
badania stuchalnos$ci. Méwimy o misji, ale przeciez patrzymy na to, do kogo docie-
ramy, jak stuchacze nas odbierajg i tak samo, a moze jeszcze bardziej, muszg na to
zwraca¢ uwage politycy, wiec nie ma nic dziwnego w tym, ze nie chcg oni podejmo-
wa¢ dzialan, w wyniku ktérych wyborca bedzie mial do uiszczenia optate i w zaden
sposob nie bedzie mogt jej uniknac.

W zwigzku z tym chciatem tutaj podzigkowa¢ panu ministrowi Rogowskiemu
za to, ze powiedzial co$, co ja zapamietam na dlugo, a mianowicie przywolatl to
okreslenie z Niemiec, czyli nazwal podatek, abonament, danine ,,sktadky” I mysle,
ze to jest co$ naprawde¢ bardzo ozywczego i wartosciowego. Dlatego warto, aby$my
od dzi$ (szkoda, Ze nie od wczoraj, szkoda, ze nie od dawna) nazywali abonament
sktadka. Zeby$my probowali tak te optate okreslaé, jako wtasnie rodzaj zbiérki,
a wiec co$ takiego, co taczy i wywoluje wzajemne zobowigzania tych, ktérzy daja
i tych, ktorzy zbieraja. Mysle, ze bedzie to bardzo wazne dla podatnikéw, dla tych,
ktorzy beda te skladke uiszczad, ale rowniez dla nas, jesli my bedziemy wiedzieli,
ze jest to wlasnie skladka. Chciatbym, zZeby$my to semantyczne rozréznienie sobie
przyswoili i prébowali mysle¢ o abonamencie wlasnie w takich kategoriach. A kie-
dy juz zbierzemy te skladke i ona si¢ okaze niemala (mam nadzieje, ze tak bedzie
za jaki$ czas, cho¢ pewnie nie w 2015, ale moze, powiedzmy, w 2016 roku), to war-
to sie zastanowi¢, na co wyda¢ te pienigdze, zeby to przyniosto skutek. Zeby$my nie
tylko zagospodarowali miliard czy dwa miliardy ztotych, bo jak tu kto$ powiedziat,
jeste$my w stanie spokojnie wydac i cztery miliardy. Mysle, ze nie bytoby proble-
mu, tylko pojawia si¢ pytanie. Co za to kupimy? Czy przeznaczymy te pienigdze na
konsumpcje, to znaczy po prostu kupimy za to drozszy towar, takze towar w sen-
sie kontentu? Drozszy, ale lepszy? To jest bardzo wazne, zeby to byt lepszy kontent.

Na marginesie powiem tylko, ze ja mam osobiscie dosy¢ krytyczny stosunek do
praw autorskich i walki o nie. Uwazam, ze nie mozna méwi¢ o naruszaniu praw au-
torskich w kategoriach kradziezy, bo jednak to sg zupelnie rézne kategorie. To jest
tak jak z demokracja i demokracja socjalistyczng - to nie to samo. I podobnie wias-
no$¢ i wlasno$¢ intelektualna - to tez nie jest to samo. To sg zupelnie rozne rzeczy.
Musimy pamigtac, ze nawet patenty wygasaja, w tym patenty na leki, na nieprawdo-
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podobnie skomplikowane rzeczy. Ja jestem zwolennikiem tego, aby réwniez i prawa
autorskie — majatkowe, bo o nich méwimy - wygasaly. Jestem zresztg przekonany,
ze kiedy wygasaja, nie nalezy probowac ich przedtuzac, wrecz przeciwnie. Powinni-
$my w wiekszym stopniu umozliwia¢ korzystanie z praw autorskich za nieduze pie-
nigdze, zamiast dazy¢ do penalizacji w tym zakresie. Mysle, ze tak naprawde regula-
cje dotyczace praw autorskich nie stuzg naszym rodzimym twdrcom, lecz twércom
zagranicznym, umocnieniu wielkich koncernéw, takich jak Microsoft, przemystu
filmowego Hollywood itp. To jest przede wszystkim korzy$¢ dla nich.

Tutaj pan przewodniczacy, profesor Kreft, raczyl wspomnie¢ o pomysle doty-
czacym portalu internetowego. Czy to bedzie portal, czy co$ innego, to juz jest zu-
pelnie inna historia. MoZzemy na ten temat podyskutowa¢. Natomiast uwazam, ze
kiedy mowimy ,,sktadka na media’, to nie mozemy mysle¢ wyltacznie w kategoriach
radia i telewizji, bo jestem przekonany, ze w perspektywie kilku lat bedziemy mu-
sieli wygenerowac co$, czego moze jeszcze dzisiaj nie nazwalismy, ale jakie$ inne
medium, ktére dostarczy odbiorcom, uzytkownikom, stuchaczom, telewidzom -
temu konglomeratowi — tres¢, ktéra bedzie miata znak jakosci medium publiczne-
go, a nie jakiego$ tam Pudelka, WP czy Onetu.

Stawomir Rogowski: Mysle, ze ten znak jakosci jest mozliwy tylko wtedy, gdy wy-
soko wykwalifikowanym, zdolnym twdércom bedzie sie¢ ptaci¢. Jednokrotny cytat
czyich$ mysli to jest uprzejmosé¢, ale wielokrotne powtarzanie tej mysli, tego cytatu
to piractwo, kradziez. Nie da si¢ wiec robi¢ radia, zwlaszcza radia — medium stucha-
nego, przeznaczonego do stuchania, bez poszanowania prawa wtasnosci intelektu-
alnej. Nie da sie. Teraz krétko pan prezes Jarostaw Kusto.

Jarostaw Kusto, Radio Kielce: Nawigzujac do wypowiedzi Lecha Parella, chcialbym
tutaj doda¢ tylko jedno stowo, a mianowicie, ze to bedzie zbidr tresci nielinear-
nych, to znaczy my tak naprawde bedziemy skazani na to, zeby by¢ dostawca tresci
i je udostepnia¢. Natomiast uzytkownicy beda korzysta¢ z nich wtedy, kiedy beda
chcieli. Dzisiaj jeste$my dostawcg ustug, czy telewizyjnych, czy radiowych, w sensie
linearnym. Telewizja probuje wchodzi¢ na ten nowy rynek, udostepnia swoje pro-
dukcje. I mysle, ze taka jest rowniez przyszloé¢ radia.

Natomiast chciatbym jeszcze zwroci¢ uwage na dwa aspekty. Jeden dotyczy dzi-
siejszego spotkania, gtéwnie dopotudniowego. Elementem spoteczenstwa obywatel-
skiego, spoteczenstwa XXI wieku (tak, jak juz dzi$ zostato to przez kogo$ powiedzia-
ne), sa media publiczne, ktore powinny by¢ na trwale wrosniete w europejski system
warto$ci i europejski system obywatelski. Chciatbym zwroci¢ uwage, ze media pub-
liczne sg jednym z wielu elementéw, na przyktad obok publicznej opieki zdrowot-
nej, na ktore jest pobierana skladka. W zwiazku z tym istnieja inne ustugi spotecz-
ne $wiadczone w spoleczenstwie obywatelskim, ktére rdwniez sg finansowane przez
spoleczenstwo. I politycy dzisiaj unikajg tematu oplaty czy sktadki abonamentowej,
natomiast moze najwyzszy czas, zeby wytlumaczy¢ im, ze my, ludzie mediéw, mo-
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zemy zapyta¢ ich w pewnym momencie, czy mamy wezwaé spoleczenstwo do nie-
placenia skladki na opieke zdrowotng, bo jest ona Zle zarzadzana. Przeciez to tez
jest powinnos$¢ obywatelska, tak samo jak placenie abonamentu, ale ZUS nie daru-
je nikomu, bedzie $ciggal oplaty bez wzgledu na to, czy podatnika na to staé, czy nie.
Skladka na Narodowy Fundusz Zdrowia bedzie egzekwowana do konca.

Gléwna osig mojej wypowiedzi jest cyfryzacja. Chcialbym sie tutaj wypowie-
dzie¢ jako ten, ktéry ma najwieksze w Polsce doswiadczenie w tym zakresie. Mia-
nowicie 21 miesiecy temu Radio Kielce rozpoczelo nadawanie w systemie DAB+ -
caly czas nadajemy eksperymentalnie. Mam pewne refleksje na temat tego, jak jest
wdrazana cyfryzacja w Polsce i jakie bledy popelniamy, ewentualnie, co nalezato-
by zmienié. PrzyzwyczailiSmy si¢ do tego, Ze pordwnujemy cyfryzacje radiofonii
do cyfryzacji telewizji. I to jest pierwszy bltad myslowy, ktéry popetniamy. Mysle,
ze bardziej adekwatne bytoby poréwnywanie cyfryzacji radiofonii do cyfryzacji te-
lefonii, ktéra przezylismy w latach dziewiecdziesigtych. Przypomne tylko, ze cy-
fryzacja telefonii polegala na wdrozeniu telefonii cyfrowej, czyli telefonii w syste-
mie GSM. Wéwczas glowny operator telefonii analogowej nawet nie wystartowat
w konkursie na czestotliwosci GSM. Byl to PTK Centertel i grupa Telekomunika-
cji Polskiej. Oni nie wystartowali w pierwszym konkursie, powiedzieli, ze ich to
nie interesuje. ,Niech sobie Polkomtel i Era startuja. My jesteSmy ponad to”. Bar-
dzo szybko si¢ pomylili. Ale przy wdrazaniu telefonii cyfrowej nikt nie moéwit o da-
cie wylaczenia simulcastingéw, o dacie wylaczenia telefonii analogowej, ktéra na-
dal funkcjonuje, widzimy z jakim skutkiem.

W zwigzku z tym sprobujmy mysle¢ o wdrazaniu radiofonii cyfrowej, odno-
szac si¢ do historii wdrazania telefonii cyfrowej. Obecnie nie jesteSmy w stanie po-
dac¢ daty switch offu, czyli wylaczenia nadawania analogowego, to znaczy, ze nastgpi
ono najwczesdniej za dziesigc lat. Jesli mamy dzisiaj ponosi¢ koszty nadawania przez
dziesie¢ lat simulcastingu, to ze spotecznego punktu widzenia jest to decyzja nie do
przyjecia. Co zatem nalezy zrobic? Jezeli przyjmiemy, ze FM wylaczymy za dziesie¢
lat, to znaczy, ze koszty podwdjnego nadawania beda astronomiczne i tutaj rozgtos-
nie komercyjne zdecydowanie majg racj¢. Zatem moze podejmijmy dyskusje na te-
mat tego, czy w ogole bedziemy kiedy$ wylacza¢ FM. Skoro nie podjelismy decy-
zji o wylaczeniu telefonii analogowej, moze podejmijmy decyzje, Ze zapominamy
o switch offie, o wylaczeniu FM. W zwigzku z tym w przyszlosci bedziemy mieli do
czynienia z odbiornikami, jakie s3 produkowane juz dzisiaj. Wszystkie odbiorniki
DAB majg w sobie réwniez FM, wiec bedg mogly odbiera¢ stacje i cyfrowe, i ana-
logowe. W konsekwencji nalezatoby zaprzesta¢ simulcastingu pierwszego i trze-
ciego programu Polskiego Radia oraz nadawa¢ w DAB program drugi i czwarty,
za$ w regionach nie nadawa¢ podwdjnie programoéw regionalnych Polskiego Radia,
lecz zostawi¢ to miejsce na nowe produkgcje. Jezeli KRRiT upora si¢ z problema-
mi zwigzanymi z prawnymi uwarunkowaniami powstawania nowych stacji - my-
Sle, ze to nastapi niebawem, przynajmniej taka mam nadzieje - to rozglo$nie regio-
nalne juz deklarowaly, ze kazda z nich jest w stanie wyprodukowa¢ przynajmnie;j
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jeden, a moze i dwa nowe programy. Radio Kielce nie ukrywa, ze nie jest zaintere-
sowane dalszym nadawaniem programu regionalnego w DAB. Chcieliby$my nato-
miast méc nadawac program RK2 - poswiecony kulturze ludowej (wniosek konce-
syjny od pazdziernika ubieglego roku lezy w KRRiT) oraz RK3 - bylby to program
sportowy, zupelnie nowy, jakiego w tej chwili nie ma w Polsce. Zaréwno jeden, jak
i drugi bylby programem wyspecjalizowanym.

Moim zdaniem takie podejscie spowoduje, Ze stacje komercyjne nie beda mo-
gly méwi¢, ze budujemy co$ przeciwko nim, poniewaz budujemy obok nich. Oczy-
wicie nalezy si¢ rowniez liczy¢ z tym, ze na razie tylko krzycza: ,,Precz z cyfryza-
cja!”. Prosze zwroci¢ uwage na to, co oni robig. Zaréwno RME jak i grupa Eurozet
majg gotowa oferte programowa, ktérg w kazdej chwili mogg uruchomic i zago-
spodarowac co najmniej jeden ogdlnokrajowy multipleks. Bo dzisiaj t¢ oferte maja,
tyle ze w Internecie. Moze si¢ wiec okazad, ze jezeli spoleczenstwo kupi odpowied-
nig ilo$¢ odbiornikéw DAB, to nagle plan zagospodarowania multiplekséw bedzie
inny, bedzie nadmiar chetnych. Na razie dziekuje.

Stawomir Rogowski: Dzigkuje bardzo. Ten glos jest niewatpliwie bardzo cenny, ale
nieco rozszerza pole naszej dyskusji. Boje sie, ze gdybysmy zaczeli teraz dyskuto-
wac wokot tych, skadinad bardzo ciekawych, pomystéw, to dnia i nocy by nam nie
starczyto. Prosze, zeby w nastepnych wypowiedziach dywagacje na temat dalszej
cyfryzacji zostawi¢ po prostu na odrebna sesje, bo ona zastuguje na to, zeby o niej
mowic. Wlasnie wielowatkowo i wieloaspektowo ukazywac plusy, minusy, korzysci
oraz zagrozenia, jakie wynikajg z tego niewatpliwie waznego procesu cywilizacyj-
nego - tak bym to ujal. Teraz glos zabierze Henryk Cichecki. Prosze bardzo.

Henryk Cichecki, Polskie Radio SA: Panie Ministrze, Szanowni Panstwo, widzac
wasze zmeczone twarze, obiecuje, ze bede mowit krétko.

Stawomir Rogowski: Henryku, pamietaj, ze prezes Kaczmarek prosita o wigcej op-
tymizmu, wigc pozostan w tej konwencji.

Henryk Cichecki: To zmeczenie §wiadczy o pracowitosci tych dwoch ostatnich dni.
Pozwolcie, ze rozpoczne od pewnej wspominki. Otdz przed trzema laty, na poczat-
ku kadencji tego zarzadu, miatem przyjemnos¢ odbiera¢ w imieniu Polskiego Radia
nagrode¢ czy dyplom z okazji przyznania spolce tytutu Lidera Informatyki i wow-
czas na scenie zostalem zapytany przez prowadzacego, czym moim zdaniem be-
dzie radio w przyszlosci i nie namyslajgc si¢ dtugo, odpowiedziatem bardzo krétko:
~radiem”. Moze prowadzacy spodziewal sie odpowiedzi, ze telewizja czy Interne-
tem, jednak ja odpowiedziatem, ze ,,radiem”. I mimo uptywu trzech lat, nabycia no-
wych doswiadczen, uczestnictwa w konferencjach, sympozjach, a takze zapoznania
sie z wieloma lekturami, dzisiaj odpowiedzialbym to samo, oczywiscie z zastrzeze-
niem, jakie wowczas tez miatem, ze dotyczy to przewidywalnych najblizszych kil-
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ku, a nie kilkunastu czy kilkudziesig¢ciu lat. Naturalnie nie mam tutaj na mysli radia
jako tego pudetka z pokrettami, potencjometrem czy z suwakiem po zakresie fal.

Rozpoczatem od wspomnienia, zeby przejs¢ do tego, co sie dzieje w $wiecie me-
diéw. Oczywiscie bardzo skrotowo. Z jednej strony we wszystkich opracowaniach
- naszych, KRRIiT, a takze zewnetrznych - podkres§lamy zawsze, czy nawet rozpo-
czynamy od tego, ze w $wiecie mediéw dokonuje si¢ proces blyskawicznej rewolu-
cji technologicznej. Globalizacja obejmuje réwniez media, nastepuje proces kon-
wergencji. To wszystko prawda i prawda jest rowniez to, ze zjawisko globalizacji
i postepu technologicznego rodzi bardzo istotne procesy uboczne. Byla tu o nich
mowa wielokrotnie, miedzy innymi pan profesor Kreft o tym wspominal. My takze
w swoich opracowaniach czesto si¢ na nie powolujemy. Rodzi takze konsekwencje
juz w samych mediach czy organizacjach medialnych, zaréwno jesli chodzi o ofer-
te programows, jak i o narzedzia jej upowszechniania w spoleczenstwie, modelach
zarzadzania, a takze w zasobach kadrowych. A wigc jest to bardzo silny proces od-
dzialujacy wielostronnie na cale srodowisko medidw, oczywiscie nie tylko mediow
elektronicznych, ale réwniez i pozostalych.

Chciatem tutaj réwniez zwrdci¢ uwage na pewne dylematy. Jest ich dos¢ duzo.
Wspomne tylko o dwdch, ktore zreszta dzisiaj znalazly tutaj odzwierciedlenie.
I znéw sie powolam na wypowiedz profesora Krefta, jak réwniez profesora Je-
drzejewskiego. Przepraszam, jesli zle zrozumiatem, profesor Kreft stusznie zresztg
stwierdzil, Ze ta rewolucja, zmiany, jakie si¢ dokonujg w $wiecie komunikacji, po-
wodujg mnogos$¢ nadawcow. To prawda, namnozylo si¢ ich mndstwo i teraz trzeba
by co$ z tym zrobi¢, tylko rodzi si¢ pytanie. Czy ta selekcja ma mie¢ charakter na-
turalny, czy tez sztuczny? Jesli sztuczny, to kto mialby jej dokona¢ i wedlug jakich
kryteriow? Jest prawdopodobne, ze odpowiedz na to pytanie jest albo bardzo pro-
sta, albo mozliwa do sformufowania. Drugi problem, o ktérym wspomina profesor
Jedrzejewski, dotyczy projektu dokumentu (bo to na razie wizja 2020 dokumentu
EBU), ktéry miedzy innymi nie tyle nakazuje, co wskazuje kierunek uspotecznie-
nia mediéw, takze w sensie tworzenia oferty programowe;j. I oczywiscie tu stajemy
przed dylematem. Z jednej strony jesteSmy zobowigzani do zachowania pewnych
standardow (i merytorycznych, i warsztatowych, i artystycznych), z drugiej strony
wiadomo, ze udostepnienie spoteczenstwu mozliwosci tworzenia czy wspottworze-
nia tresci zagraza temu pierwszemu obowigzkowi. Pewnie réwniez na ten dylemat
sg jakie§ odpowiedzi. Zreszta tutaj Henryk Pietrzak wspomnial o swoim na razie
$wiezym eksperymencie. Moze to jest jedna z mozliwosci.

Teraz przechodze do kwestii, czy w ogdle sa potrzebne media publiczne. Ot6z
ja takiego dylematu nie znam. Wedlug mnie media publiczne sg konieczne i naj-
lepiej, zeby to byly media silne, nowoczesne, jak réwniez media, ktére maja wy-
soki poziom, zasobne, acz racjonalnie tymi zasobami gospodarujace. Oczywiscie
problemy, o ktérych tu wspominalismy, przede wszystkim bardzo kulawy system
finansowania mediéw, powoduja, ze spolecznos¢ czy publicznos¢ medidw, zwlasz-
cza telewizji, jest dzi§ bardzo powaznie zagrozona. I rodzi sie pytanie, czy telewi-
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zja juz tej bariery nie przekroczyla? Ja jeszcze do tego tematu na chwile wrdce. Otdz
chciatem sie w tym miejscu powola¢ na bardzo ciekawy dokument, ktéry kilka lat
temu zostal podpisany przez przedstawicieli mediéw publicznych. On sie bardzo
tfadnie i krétko nazywa: Deklaracja w sprawie rdzennych wartosci mediow publicz-
nych. Otéz mozna wyrdzni¢ wiele cech, ktére by okreslaty i konstytuowaty organi-
zacje medialne, zaliczajac je do grona publicznych. Pozwolg sobie tutaj wymieni¢
tylko cztery, ktére wynotowalem. Pierwsza stwierdza, ze media publiczne nalezg do
spoleczenstwa. Krétko mdowiac, zostaje tu podkreslony fakt spotecznego charakte-
ru mediéw. Druga cecha to pluralizm i niezaleznos¢ w prezentowaniu i budowaniu
oferty programowej. Trzecia kwestia to fakt, Ze podstawowym celem mediéw pub-
licznych nie jest generowanie zysku, a wypelnianie obowigzkéw czy zadan publicz-
nych, czwarta natomiast dotyczy wysokiego poziomu merytorycznego i warsztato-
wego. I tak jak powiedzialem, mozna wymieni¢ jeszcze wiele cech mediéw, ktore
pozwalatyby przypisywac je do tej grupy, ale mysle, ze te sa podstawowe.

Kolejna rzecz to misja. Podobnie jak prezes Janusz Andrzejowski, nie lubie sto-
wa ,misja’, ono mi bardziej pasuje do marketingu. Wolalbym mdwi¢ o obowiaz-
kach czy zobowigzaniach albo zadaniach, ale bede si¢ postugiwal tym terminem,
poniewaz funkcjonuje on w powszechnym uzyciu. Ot6z moim zdaniem w obecnej
ustawie o radiofonii i telewizji ,misja” co do zakresu i istoty zostata sformulowana
i okreslona w sposdb pelny i wystarczajacy. I mysle, ze tutaj nie trzeba nic zmieniad.
Wazne jest natomiast, Zeby stworzy¢ warunki do jej realizacji. W pewnym stopniu
te warunki istnieja. Podstawowa kwestig, ktdra gwarantuje pelnienie tej misji, jest
stabilny system finansowania medidéw publicznych.

Nie mam duzych oczekiwan wobec panstwa, ale pozwole sobie wymieni¢ trzy
sprawy, ktérych media nie potrafig samodzielnie rozwigzaé. Pierwsza to wtlas-
nie stabilny system finansowania, bez ktérego trudno méwi¢ o wypelnianiu obo-
wigzkow misyjnych, wysokim poziomie warsztatowym, rozwoju itd. Druga kwe-
stia z tego zakresu dotyczy proby jakiejs mediacji, wspotuczestnictwa w procesie
relacji pomiedzy nadawcami a organizacjami zbiorowego zarzadzania prawami
autorskimi i pokrewnymi. Ten problem funkcjonowal od dawna. Dzisiaj z po-
wrotem narasta z tego wzgledu, ze wchodzimy w nowe obszary nadawania. Uru-
chamiamy nowe inicjatywy programowe. Te kwestie s3 nieuregulowane. Bar-
dzo trudno jest tutaj osiaggna¢ kompromis. Méwiac o panstwie, miatem na mysli
gléwnie organ panstwa w postaci KRRiT, bo nie sadze, zeby sejm albo rzad do
tego problemu trzeba bylo angazowac. I trzecia kwestia, o ktérej wspominal Ja-
rostaw Kusto, czyli proces cyfryzacji. Ot6z moim zdaniem wszystkie argumenty
za i przeciw cyfrowemu nadawaniu w technologii DAB+ zostaly wypowiedziane.
Nie zdarzylo si¢ nic nowego, co mogtoby albo potwierdza¢ nasz wybér, albo mu
zaprzeczaé. Mysle, ze poki co nie ma trzeciej drogi. Wedtug dzisiejszej wiedzy jest
to najbardziej nowoczesna technologia i najbardziej przysztosciowy sposob do-
cierania z rozszerzong oferta programowa do wszystkich Polakéw. I sadze, ze -
oczywiscie nie zakladajac, zZe panstwo polskie postapi podobnie jak w przypadku
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telewizji, bo to sg dwa rézne problemy - trzeba si¢ z tym zgodzi¢. Niemniej jed-
nak warto, Zeby takze w tym obszarze panstwo okreslito swoja strategie, bo radio-
fonia publiczna (czy w ogoéle radiofonia) nie umiera. Radio jest, bylo i bedzie jesz-
cze przez dlugi czas. Dzigkuje bardzo.

Stawomir Rogowski: Dzi¢kuje bardzo prezesowi Henrykowi Cicheckiemu. Wida¢
glos starannie przygotowany. Podkreslam stowo ,,glos”, bo to gtos zarzadu Polskie-
go Radia. Prosilbym teraz profesora Tadeusza Kowalskiego o zabranie glosu.

Prof. dr hab. Tadeusz Kowalski, Uniwersytet Jagielloniski: Postaram si¢ o zwiezta
wypowiedz. Na poczatku nawigze do stéw pana Henryka Cicheckiego moéwigcych
o tym, ze radio bedzie radiem. Pewnie tak bedzie. Przyznam sie, ze kiedy$ pyta-
fem mlodych ludzi, dlaczego stuchajg wtasnie radia. Przeciez moga zatadowa¢ so-
bie gigabajty muzyki i stucha¢ w dowolnej konfiguracji. I powiedzieli mi, ze istnie-
je jeden element, ktory absolutnie doceniaja — zaskoczenie. Nigdy nie wiedza, co
bedzie. Kiedy si¢ stucha Zywego radia, zawsze jest ten element czego$ nieoczekiwa-
nego. I ono zawsze takie bedzie i to jest niewatpliwie walor, ktdry jest wazny. To kil-
ka stéw na marginesie.

Ja wladciwie mam takie cztery punkty, o ktérych chciatem powiedzie¢. Przystu-
chujac sie dzisiejszym prezentacjom, mysle sobie, ze w sumie zostala postawiona
dos¢ dobra diagnoza. Chociaz chcialbym zwroci¢ uwage, ze te cele w pewnym stop-
niu sg ze sobg w jakiej$ sprzecznosci, w zwiazku z czym wszelkiej zmiany mozemy
oczekiwa¢ jedynie jako wypadkowej, poniewaz one nie idg dokladnie w te samga
strone. Dobry kontakt z szeroko rozumianymi odbiorcami czesto moze pozostawac
w pewnej opozycji do jakosci, bo doswiadczenie pokazuje, ze rzeczy nie idg réwno-
legle, a polityka najwiekszego wspolnego mianownika jest dos¢ czesta w programo-
waniu. Tyle uwag na marginesie. Do tej diagnozy dodatbym jeszcze jedng istotna
kwestie, a mianowicie koniec hipotezy stalych wydatkéw na media. Taka hipoteza
przez diugi czas w ekonomice mediéw istniala. Dzisiaj wiemy juz, ze gospodarstwa
domowe wydaja coraz wigcej na media, to znaczy na wszelkie formy medialnej ko-
munikacji. Zreszta kazdy z wlasnego doswiadczenia wie, ze rachunki sg teraz wyz-
sze, bo zawierajg oplaty za Internet, telefon, telewizje itd. Natomiast na marginesie
tego zjawiska w Polsce nastgpila swoista prywatyzacja abonamentu. Prosze zwro-
ci¢ uwage, ze w strukturze dochodéw komercyjnych nadawcéw, duzych grup (je-
zeli chodzi o telewizje, istniejg trzy takie grupy poza telewizjg publiczng) najwigk-
szg cze$¢ stanowig dochody abonamentowe, czyli pochodzace z oplat od odbiorcow
bezposrednich. To nie s3 dochody reklamowe. Powszechnie uwaza sig, ze oni zyja
z reklamy, ale to ztudzenie. Oni zyja wlasnie z tego, ze de facto sprywatyzowali abo-
nament i ta prywatyzacja stanowi pewna przestanke dla trudnosci, z ktérymi my sie
stykamy, poniewaz pojawil sie dodatkowy abonament, ktéry dla czesci spoteczen-
stwa jest trudno zrozumialy. Dtugo by méwi¢ o tym, dlaczego tak sig stalo, ja tylko
sygnalizuje, ze moim zdaniem jest to wazny problem.
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Drugi wniosek, ktdry wydaje si¢ dosy¢ istotny, to pelna zgoda co do tego, ze
nikt nie zamierza tworzy¢ czego$ na ksztalt zony, strefy czy getta mediéw publicz-
nych. Absolutnie nie. Wida¢ tu wyraznie pelng akceptacje, otwarcie na nowe tech-
nologie, na te sposoby, zwyczaje i mozliwosci korzystania z medidw, ktére wystepu-
ja w srodowisku. Taki jest §wiat, my sie do niego dostosujemy, zmierzymy si¢ z nim,
chcemy robi¢ swoje w pewnym przekonaniu, ze nie ma odwrotu. Nie da si¢ utwo-
rzy¢ jakiej$ odrebnej, sztucznej sfery funkcjonujacej wedlug zasad, ktére nie beda
podazaly za otaczajaca nas rzeczywistoscig. Uwazam to za bardzo istotng konsta-
tacje. Nie po raz pierwszy uczestnicze w tych konferencjach i powiem szczerze,
ze jeszcze kilka lat temu mialem wrazenie, iz to myslenie niekoniecznie podazalo
w tym kierunku. Byta wyczuwalna niech¢¢, wstrzemiezliwos$¢ na zasadzie: ,,Nas to
nie dotyczy, niech oni si¢ tam bawig”

Trzeci element, na ktdry chciatbym zwréci¢ uwage, to kwestia jakosci. Ot6z wy-
daje mi si¢, Ze mamy do czynienia z sytuacja swoistej nadpodazy mediéw, to znaczy
niewatpliwie podaz zawarto$ci medialnej ro$nie zdecydowanie szybciej niz mozli-
wosci jej zagospodarowania przez istniejacych widzéw. Czy to z przyczyn tenden-
cji demograficznych, czy to z powodu zagospodarowania kazdej wolnej przestrzeni
- na rynku coraz trudniej jest zaistnie¢ na zasadzie jakiej$ ekskluzywnosci, wytacz-
noéci. To przychodzi i bedzie przychodzito z coraz wigkszym trudem. Istnieje nad-
podaz i jedyna weryfikacja bedzie nastepowala przez rynek. Na marginesie kwestii
jakosci chcialtbym zwrdci¢ uwage (musze sie tutaj podzieli¢ osobistg refleksja), ze
EBU - zacna skadinad instytucja — odpowiada za organizacje festiwalu Eurowizja,
robi tandetny program w skali europejskiej, a nam méwi o tym, jak nalezy podno-
si¢ jako$¢. Przepraszam bardzo, ale to byl ohydny plastik. To jest naprawde niskiej
jakosci zenujagca rozrywka, ktéra moim zdaniem uderza w ogdle w sens istnienia
mediéw publicznych. Nie mam nic przeciwko organizowaniu takich imprez przez
nadawcow komercyjnych. Zwracam natomiast uwage, ze tutaj, we wspdolnym dzia-
taniu tej organizacji, nie wystapil element jakosci. To jest po prostu bardzo pod-
rzedny wzorzec europejski.

Kwestia jakos$ci to oczywiscie rowniez kwestia pienigdzy i tu pomalu bede
zmierzal do dwdch istotnych spraw. Pewne dzialania praktyczne zostaly juz podje-
te. Telewizja Polska od nowego roku coraz $mielej i z wiekszg stanowczoscig nego-
cjuje z reklamodawcami grupe komercyjng 16-59. I uwazam, ze to jest niezwykle
istotny element, aby t¢ grupe komercyjna, ktéra jest definiowana jako 16-59, prze-
sung¢ o dziesie¢ lat do przodu, poniewaz to rozszerza programowanie.

Stawomir Rogowski: Przepraszam bardzo, ale prosz¢ zwrdci¢ uwage na strategie
KRRIiT. Ten postulat si¢ tam znajduje. Bedziemy go rozwigzywac.

Prof. dr hab. Tadeusz Kowalski: Tak, jest ten postulat i uwazam, ze to jest bardzo
wazne, poniewaz to rozszerza programowanie, myslenie o tym, kim jest nasz od-
biorca. To niekoniecznie musi by¢ cztowiek mtody czy w §rednim wieku, wspinaja-
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cy sie na kolejne szczeble kariery i rozwoju, ale sg to réwniez osoby w jakims stop-
niu ustabilizowane, czesto o duzym potencjale. Uwazam to za bardzo dobry ruch
i wydaje mi si¢, ze warto w te strone i§¢, réwniez jesli chodzi o radio.

Ale druga sprawa dotyczy oczywiscie pieniedzy. Tutaj najpierw postuze sie
pewnym przyktadem. Jak Panstwo wiedza, swego czasu Telewizja Polska zdecydo-
wala si¢ wyemitowac serial produkcji niemieckiej pod tytulem Nasze matki, nasi
ojcowie opowiadajacy o II wojnie §wiatowej z ich perspektywy. Po jego emisji po-
jawilo sie sporo kontrowersji, czego efektem byla pewna propozycja, zeby zrobi¢ ja-
ki$ wspolny polsko-niemiecki serial filmowy. I przyznam szczerze, ze kiedy koledzy
z Niemiec przedstawili propozycje budzetu, to my w zasadzie moglismy dorzucié
na przyslowiowe waciki.

Stawomir Rogowski: Przestali$my by¢ kompatybilni.

Prof. dr hab. Tadeusz Kowalski: Przestalismy w ogole przystawac do tej rzeczy-
wisto$ci finansowej, o ktorej moga mowic telewizje niemieckie. Jest to aspekt row-
niez kulturowy, to znaczy takiej peryferyjnosci, w ktorej znajdzie si¢ nasza kultura,
poniewaz nie widzi si¢ tego szerokiego kontekstu, ze finansowanie mediéw pub-
licznych to nie tylko finansowanie organizacji. To inwestycja w kulture. To réw-
niez efekty mnoznikowe, ktére wystepuja wraz z tymi inwestycjami w kulture. To
s3 wszystkie te elementy, ktére naprawde tworza istotng wartos¢ dla rozwoju spo-
tecznego. W zwiazku z tym wydaje mi sie, ze absolutnie warto o tym pamietac. Ja
zawsze bytem zwolennikiem skonstruowania jakiego$§ mechanizmu parametrycz-
nego finansowania, ktére uniezaleznialoby to finansowanie od biezacych decyzji
i wpltywow. Wydaje mi sie, ze taka mozliwos$¢ oczywiscie istnieje przy obecnej kon-
strukeji oplaty, sktadki, jakkolwiek to nazwiemy. Niewatpliwie takie rozwiazanie
byto kiedy$ proponowane.

Przyznam tez, ze nie rozumiem do konca zamieszania zwigzanego z oporem
srodowisk tworczych, bo to jest troche tak, jakby wpuscic lisa, zeby regulowal kur-
nik. Ja oczywiscie doceniam znaczenie srodowiska artystycznego, ktére ma prawo
wyrazi¢ swoja opinig, ostatecznie jednak decyzja nalezy do ustawodawcy, ktéry re-
prezentuje caly szeroki kontekst spoteczny i to on swoja mocg ustawodawczg ustala,
jak powinno by¢. Tutaj oczywiscie mamy do czynienia z szeregiem bardzo sprzecz-
nych, rozbieznych intereséw, ale jak powiadam, demokracja w kulturze $rednio sie
sprawdza. Nie wyobrazam sobie rezysera, ktory jest demokratyczny i bedzie glo-
sowal, kto bedzie kogo gral, albo kiedy wyjdzie na sceng, bo halabardnik wlasnie
oglasza protest. To jest sfera kultury i tutaj sita wladcza ma ogromne znaczenie i za-
stosowanie, cho¢ pewne konsultacje réwniez zawsze powinny mie¢ miejsce.

Ostatnia sprawa, o jakiej chcialem powiedzie¢ na zakonczenie, to dziatanie na
rzecz domeny publicznej, ktére uwazam za duzy dorobek mediéw publicznych,
w szczegolnosci rowniez Telewizji Polskiej. Zwracam jednak uwage, ze wbrew pew-
nemu sceptycyzmowi nie $cigamy si¢ w kategorii portale ogélnoinformacyjne,
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a aplikacje TVP Stream, strona TVP Info czy nowa strona TVP to istotne fabryki
informacji z ogromnym dostepem do darmowej zawartosci, na przyklad wszystkie
seriale, ktore zostaly nakrecone, s3 darmowe, dostepne nieodptatnie. W tym zakre-
sie naprawde nie mamy si¢ czego wstydzi¢. Moim zdaniem zdystansowali$my sek-
tor komercyjny, ktéry nie oferuje czegos takiego, w takim rozmiarze i zakresie. Wy-
daje mi sie, Ze praca na rzecz rozbudowywania tej domeny publicznej, takze przez
zawieranie stosownych umoéw prawno-autorskich w momencie, kiedy powstaja ja-
kie$ nowe utwory, jest absolutnym obowiazkiem. To pienigdze, ktdre sg pieniedzmi
publicznymi, z ktérych powstaje pewna zawarto$¢, ktéra musi sie staé czescig sfery
publicznej. Dzialanie na rzecz domeny publicznej to najbardziej strategiczna inwe-
stycja, jakiej media publiczne moga w tej chwili dokonaé. Dzigkuje bardzo.

Stawomir Rogowski: Dziekuje panu profesorowi Kowalskiemu. Przyznam szcze-
rze, ze byliSmy w pewnej zmowie kolezenskiej, to znaczy w zasadzie ten glos w ja-
kim$ stopniu podsumowuje naszg dzisiejsza dyskusje. Niemniej jednak mamy pe-
wien przywilej z kolega Janem Kreftem, zeby te konferencje jakos zamkna¢ stowem
koncowym.

Prosze Panstwa, dzigkuje wszystkim za wypowiedziane mysli, przekazang do-
bra energie, obecnos¢. Dzigkuje Pani Senator, Profesorom. Gdybysmy sukces tej
konferencji mieli mierzy¢ iloécig tég profesorskich, to naprawde bytby on wielki,
ale na pewno najwazniejsze sa mysli.

Dwadzie$cia piec lat wolnosci, niezaleznosci mediow, pluralizmu, tadu medial-
nego, ktory jest efektem pewnego spotecznego procesu, ktéry zaczal si¢ wiele lat
wczedniej, a skonczyl sie przy Okraglym Stole oraz 4 czerwca wyborami do sej-
mu kontraktowego. Beneficjentem nowego tadu politycznego staly si¢ takze media
publiczne. Chcialoby sie spytaé, jak wykorzystaliSmy ten okres, jak ulozylismy to
zycie w mediach. Z tej dyskusji wynika, Ze nie wszystko jest w najlepszym porzad-
ku. Mamy $wiadomos$¢, ze jeszcze wiele jest do zrobienia i ten obraz, ktéry sie wy-
tania, jest obrazem czesto krytykowanym, zatem nieidealnym. Trzeba go zmieniac.
On tez na naszych oczach ewoluuje. Ale to nie oznacza, ze majac tych dziesi¢¢ reko-
mendacji, jestesmy gdzie§ poza nurtem mysli europejskiej. Ta dyskusja potwierdza,
ze pewne rzeczy robimy po swojemu albo pewne rzeczy robimy réwnolegle. Mys$li-
my podobnie i to tylko potwierdza, ze jestesmy czescig pewnego wigkszego systemu
- systemu medi6éw europejskich. Pewien obraz tej dyskusji stanowi rowniez kwestia
tego, na co one stawiajg, a na co my stawiamy.

Zaakcentowano tu potrzebe odzyskania zaufania spolecznego, tworzenia, wtas-
nie poprzez media, z udziatem mediéw, kapitalu spolecznego. Podkreslono tak-
ze w tej dyskusji potrzebe dzielenia si¢. Korzystajac z nowych mediéw, nalezy si¢
dzieli¢ dorobkiem mediéw publicznych. Wspomnielismy o braku pieniedzy czy ko-
niecznosci szukania $rodkoéw, zeby media mogly si¢ rozwija¢, ale jednocze$nie za-
akcentowali$my — moze to jest nawet wazniejsze — potrzebe wartosci, powrotu do
pewnych zasadniczych warto$ci, do aksjologii mediéw publicznych. Moim zda-
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niem przy takiej oczywistosci, ze pieniedzy mogloby by¢ wiecej, dyskusja wokot
warto$ci jest kluczowa, najwazniejsza, stanowi istotny dorobek tej konferencji. Po-
jawily sie takze hasta potrzeby tozsamo$ci mediéw, aby poprzez jako$¢ i warsztat
poszukiwaé tozsamos$ci mediéw publicznych. Tak mniej wiecej wyglada ten para-
dygmat. I wreszcie padfo co$§ w rodzaju pytania konicowego, ktére by¢ moze pozo-
stanie bez odpowiedzi, ale nie zawi$nie - mam nadziej¢ — w bezkresie prézni. Czy
dokonali$my dzisiaj, przy tym Okraglym Stole mediéw publicznych, jakiego$ prze-
fomu? Czy stalo sie co$ takiego, co jest istota, co sprawi, ze od jutra zaczniemy ja-
ki$ nowy etap? Nie wiem, ale by¢ moze ta odpowiedz gdzies si¢ pojawi, moze to jest
poczatek dalszej, ciekawej dyskusji.

Zdaje mi sig, ze stala si¢ jedna rzecz wazna. Mianowicie dzisiejsze, wczoraj-
sze spotkanie jest elementem istotnej presji — presji sSrodowiska mediéw, ktora po-
winna polega¢ na zauwazeniu spolecznej funkcji tych mediéw, przemian, jakie za-
chodza w nowoczesnych mediach i swoistego rozumienia przez nasze srodowisko
zadan, jakie przed nami stoja. Chcialbym, zeby wlasnie $wiadomos¢ pewnych za-
dan, wyzwan w tworzeniu kapitatu ludzkiego, spoteczenstwa obywatelskiego, nie
byta tylko udzialem naszego spoleczenstwa. I to jest ten rodzaj presji, ktory chcie-
libysmy wywiera¢ na tak zwane otoczenie tych dziewietnastu spotek, ktére dziata-
ja w obrebie mediéw publicznych. Dzigkuje organizatorom, naszym partnerom —
to znaczy Uniwersytetowi Jagiellonskiemu, szczegoélnie profesorowi Bogustawowi
Nierenbergowi, ktory nam si¢ troche rozchorowal. Janie Krefcie, czyn, prosze, da-
lej stowo koncowe.

Prof. Jan Kreft: Jesteémy w mediach, a ja zadalem swoim studentom pytanie z zarzg-
dzania mediami w mediach: Jak wyobrazaja sobie radio za jaki$ czas? Poniewaz za
30-40 lat to oni beda o tym decydowaé. Oko mi zbielalo. To s3 niesamowite wizje.
Jesli kto$ z panstwa jest zainteresowany, z przyjemnoscig przesle. To mtodzi, madrzy
ludzie. I maja znakomicie inne poglady niz wigkszo$¢ z nas i trzeba je szanowac.
Na $wiecie istniejg cztery narracje dotyczace tradycyjnych mediow. Pierwsza
narracja to cigglos¢ i chowanie glowy w piasek. Nic si¢ nie wydarzy — przeczeka-
my. Druga narracja to powszechny strach dziennikarzy w starych mediach, poja-
wiajg si¢ rozne presje w tak zwanych mediach tradycyjnych, na przyktad w ,New
York Timesie”, BBC, Radiu Gdansk, ktdre nagle okazato sie najwigkszym praco-
dawcg mediéw na Wybrzezu - to jest niesamowite. Co$ waznego dzieje si¢ wokot
nas. Trzecia narracja nalezy do oczyszczajacych wizjonerdw - ,Wszystko szlag trafi,
a na tym piecknym niebycie zbudujemy co$ wyjatkowego, nowego”. Przepraszam za
ten nieparlamentarny, ,nieprofesorski” styl z takg narracja w narracji, ale to jest
ciekawe, bo moze rzeczywiscie tak bedzie. Moze pigknie zginiemy wsrdd przyja-
cidl, politykow, znajomych, odbiorcéw, ktorzy za 30 lat nas pozegnaja, bo powie-
dza: ,,Ja nie mam tu czego szukaé. Wy o wartosciach, a ja o rozrywce. Ja wole Eu-
rowizje”. Czwarta narracja jest mi najblizsza, poniewaz jestem fanem sieci, ale nie
sieci rozumianej jako Internet, tylko jako partnerstwo. Ta narracja juz si¢ tutaj po-
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jawila, mowil o niej Stanistaw Jedrzejewski. To jest narracja opartego troche na li-
beralizmie oczyszczajacego dziennikarstwa, wizja multimedialnego $wiata nowych
mediéw - ,,skonwergowanego” Dziennikarz nie bedzie juz dziennikarzem radio-
wym, a dziennikarzem multimedialnym. Uzytkownik stanie si¢ partnerem, ale be-
dzie bardziej oszczednie gospodarowal tym, co my nazywamy prawda, klamstwem,
prawem wlasnosci itd. Te prawa za 30 lat prawdopodobnie bedg juz nieaktualne.
Starajac si¢ zatem znalez¢ w tym zlym co$ dobrego, chce powiedzied, ze znakomicie
trafiliémy z czasem i najblizsza jest nam chyba czwarta narracja. Pigknie Panstwu
dzigkuje, panu Ministrowi oraz wszystkim obecnym.

Stawomir Rogowski: Ta ikonografia nie jest przypadkowa. Ja antycypowalem to, co
powie Jan Kreft. Mamy na tym obrazku w zasadzie trzy pokolenia. Wracamy z Tar-
nicy. Byt cel, etos, misja. Poprzednia fotografia pokazywala wlasnie taki widok -
przestrzen, ekologia, wartosci. Jaki§ kosmos, prawda? A na koniec wymyslilem so-
bie, ze przedstawie nowe pokolenie. Chlopak w zielonej koszulce to Janek, 18 lat,
w bialej koszulce - Wojtek, 15 lat. Ja jestem troche z tylu. To jest rzeczywiscie chyba
juz miejsce bardziej doradcze. Oni s3 zywym konsumentem bardzo szeroko rozu-
mianego kontentu w mediach. Kazdy z nich wybiera co$ innego. Jasiek siedzi w In-
ternecie, oglada dobre filmy, chodzi do kina. Mtodszy, Wojtek, jest fanem Spotify. Ja
jestem bardziej PCW (czyli Pokolenie Cyfrowo Wykluczone) - jak méwia o mnie.
Uzywam przede wszystkim edytora tekstu i ogladam dobre filmy. Czasami za duzo
mowie, za co przepraszam. Jeszcze raz wszystkim dziekuje za uwage. Wielkie bra-
wa dla uczestnikow.
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Ingrid Deltenre, EBU Director General

(17:46) Thank you very much for this kind introduction. Ladies and Gentlemen,
I must say I feel very honored to stand here in front of you in this fantastic build-
ing, in this fantastic room. And I really have the pleasure now of sharing some of
the ideas, and I hope there will be also a short discussion afterwards. I feel honored
to stand in front of you also because I know how important the state is. It’s 25 years
since the first so-called semi-democratic or semi-open elections have taken place.
The elections, that probably mark the culmination point of a movement that start-
ed with “Solidarnos¢” and actually had such an impact, that today we would prob-
ably call it the “Eastern Spring” And I think many people are very grateful that
this movement has started here in Poland and has had such a lasting impact. It was
25 years after massacre of the Tiananmen Square, and that also shows that freedom
comes at the price and should never ever be taken for granted, as the developments
are showing today in Ukraine.

(18:54) And, of course, were talking about the media in this context. Don’t worry,
I'm not going to talk about politics all the time, but looking into what happens and
looking also at the performance of, for example, the Russian media at the moment,
it shows you how important the media are, especially in times of crisis. According
to the reports we get in the European Broadcasting Union, some people, aware of
the Russian media’s doings, would probably rather talk about a “Putin show””

(19:29) All the media - the radio, television, newspapers are playing the dramas
and actually repeating all over and over again the same message. It's about a fascist
regime in Kiev, murdering and assassinating Russian people. There’s a holocaust go-
ing on in Ukraine according to those media, and this holocaust is supported by the
EU and actually orchestrated by the United States. And, apparently, this is the kind
of a message that comes through.

(20:04) According to a poll that was done by the Levante Center, 94% of the Rus-
sian people actually get the information from television, mainly from television. It’s
another 21% that, after watching television, have also a discussion with friends and
neighbors. It’s only about 12% that say “I'm also listening to the radio.” Internet, to
my big surprise, came with 10% and newspapers with 9%. Russia is not a country
where you have a rich and vibrant newspaper industry. That, for me, was a surprise,
but I was even more surprised when, after the people were asked “Do you feel well
informed in Russia?,” 70% said “Yes, I feel very well informed”” Again, when I look
at how the news is staged by the Russian media, and I'm little cynical when I say
that, sometimes it reminds me of a film which is called Wag the Dog. I don't know
if you've seen this movie. It's from Barry Levinson and it’s starring Robert De Niro
and Dustin Hoffman, and if you haven’t seen it, you should see it, because it’s actu-
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ally all about how you stage something that doesn’t really take place. And how you
use the elements of a show to actually make something look real and also scary and
frightening. Some of the elements we can see in the Russian media very much re-
semble these, let’s say, tactics and techniques that are used in the movie, so if you
don’t know it, you really should watch it.

(21:50) Well, again, let me come back. The media are important and I think nobody
knows this more than the dictators that make use of them. But, of course, the media
and modern democracies, and I've been growing up in one, sometimes are so easily
taken for granted as well. And all of a sudden, you see them as completely problem-
free, especially when it comes to public service in the media. But once again I come
to an end and I will stop talking about Russia. Let’s not forget what it means when
I talk about the media and let’s look at the difference between what it means when
we talk about media in the interest of the politics and the media in the interest of
the oligarchs but also the media in the interest of the citizens. And events, and let’s
say developments, that we can see today (and we have the proof of how it’s done to-
day), show us how important, in fact, the media should be - serving citizens, and
citizens only. And yes, the Internet is a force, it’s a strong force, it’s a force for de-
mocracy, but the Internet is also used by the ones striving for freedom, for peace,
for, let’s say, an open sharing of information as it is used by other people, and in this
respect, we talk about trolling. 'm not sure if you ever heard the word “trolling”” It
means using the blogs, using the comments that can actually be made in the mind-
set of let’s say propaganda, to support a certain regime. And again, this is very vis-
ible now, so yes, the Internet is a force for democracy;, it’s definitely a force for the
good, but it can also be used the other way around.

(23:38) But again, today we are talking about the public service media, the public
service media in the interest of democracy. And now I'm trying to make this open
my speech up as this is going to be supported by a couple of slides, and I prom-
ise I'm not going to use too many of them. But first let me quickly explain how this
whole speech is going to look like. I would like to talk quickly about what the public
service media in fact is. I want to discuss two or three models as they are, let’s say,
spread all over the Europe. I would definitely talk about the challenges faced by the
public service media and I'm only going to touch upon the vision for the future of
the media, because I know that my colleague, also working for the European Broad-
casting Union, Roberto Sudrez Candel, is going to go more in depth in this regard.
So this is going to be the bridge between the two of us.

(24:51) Well, what is public service media? In my introduction, I've talked about
the media that serves politics. When we, within the European Broadcasting Union,
were discussing what the public service media is, we had quite a few discussions
going on because we saw that we have different heritage, we speak from a different
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point of view — in the European Broadcasting Union, we have 56 countries and the
majority of its members is public service media; however, we also have some com-
mercial members. That includes countries from North Africa, namely Algeria, Mo-
rocco, Libya, and Egypt as well; also countries like Jordan and Israel, going up to
Azerbaijan, Turkey, Russia, Belarus, and, of course, also Poland. It goes up to all of
Nordic countries, the Baltic countries, Iceland. They are all members of the Euro-
pean Broadcasting Union. And this Union is based on three pillars. We provide me-
dia services for members. And the radio and television in Poland are its members;
very active members, actually. Andrzej Siezieniewski is in the board of the Europe-
an Broadcasting Union. So you are an active member and you contribute a lot, I can
say that. But the EBU contributes with media services, we pass the rights transmis-
sions, we produce documentaries, but also big entertainment shows such as Euro-
vision Song Contest. We are a center, let’s say, of research, of exchange, of learning
for the members. A union that provides intellectual, let’s say, environment for a dis-
cussion. But we are also, and you will hear a part of this story today, we are also
the voice of public service broadcasters when it comes to defending the model, the
funding, the very idea of public broadcasting in Europe. And again, we know we
can't take this model for granted.

(26:56) What actually is public service media? What makes the difference? What
is the difference between the public service media and commercial media? We saw
therere many models in Europe. We are very diverse and I think we take this as an
opportunity, too. But we also came to the conclusion that, at the end of the day, it’s
all about values. And we strive for these values; we know that we are not perfect,
nobody’s perfect, but we believe that in today’s world, these values that you see be-
hind me on the screen, are the core values that define the public service media. And
not one only, but the entire set of them. So the public service media is all about be-
ing independent, not just being a math piece of the government; being independent
also from advertisers when it comes to programming. We all know being depend-
ent on governments when it comes to funding, we all know being dependent on
governments when it comes to framework; we aren’t talking about independency,
were definitely talking about the editorial independence. We're talking about uni-
versality. We need, we want and we must produce a program that serves the whole
society, the majorities, but also minorities, people with hearing and seeing disabili-
ties, so that the services are accessible to the entire society.

(28:29) We're talking about diversity, meaning it is a program that reflects the cul-
tural diversity, the creative diversity, also the diversity of opinions and views; we're
talking about excellence. In the initial phase, when the public broadcasters were
launched, radio stations in the 20’s and 30, television mostly in 60’s, 70’s, there was
a scarcity of frequencies and that’s why public broadcasters were public and heav-
ily regulated. There’s no scarcity of frequencies any more. Everybody can launch
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a television or radio station today, in the Internet anyway. So, when we make a dis-
tinction today, and we need to be different nowadays through excellence, through
quality. And the difference is that a commercial broadcaster can have excellent pro-
grams, but they will not serve to whole society. They will serve only to this part of
the society that is valuable enough to be relevant for commercial, for advertisers. So
they definitely serve a part of it, and this part can be very good but they’re not going
to serve the whole society. And the difference here is also that, at the end of the day,
a commercial broadcaster needs to earn money. There’s nothing wrong with earn-
ing money, that’s ok. We're living in a free market, so thats absolutely ok, but nor-
mally, if you want to earn money, you want to do this by investing as less as possi-
ble and get a maximum impact. And that, again, is good. That’s what you have to
do if you are a commercial broadcaster, but that is not a purpose if you are a public
broadcaster. It’s about innovation. The fact that you are funded in the way you are,
you have a sort of security when it comes to funding, should give you the liberty
and freedom to innovate, to dare, to do some experiments. Not when we talk about
the news, there you should not innovate, but when it’s about technology, when it is
about creativity and programming, there you can take risks that the normal, com-
mercial broadcaster is not going to take. And also, there you can take risks with re-
gard to, for example, cultural programming.

(30:28) Accountability — you use public money, you have to be transparent, you
have to show and demonstrate what you do for the money, what it serves for, if
you are efficient and if it is actually well invested. And by these 6 values, we believe
that we, as public broadcasters, are empowering the society, that we contribute not
only to information (by informing the citizens), but also to a social cohesion with-
in a country. And this is what we believe is the difference, because all of these 6 val-
ues actually together make the difference compared to a commercial broadcaster.

(31:03) Now, therere different models in Europe and I'll start talking a little bit
about the similarities. Normally, all public broadcasters have a limit. It’s mentioned
in the constitution; there’s a legal framework that ensures this. There’s a lot that we
have in common and with the limit and the obligations and the public obligations,
there comes also a specific funding model. And what you see here, and I hope this
map is correct, you see different funding models. I guess you know exactly what
that green spot is all about and how this country is named (green spot refers to Po-
land on the map). What you see here are the main sources of funding of the pub-
lic broadcasters. And if you look at this picture, you can see that in dark blue you
have the countries, the regions that depend on state money, let’s say it’s a tax, ba-
sically a tax that is paid by the citizens, of course to the government, and this gov-
ernment and national parliament or the Ministry of Finance actually decide on the
budget for the broadcasters. And this is very often done on an annual basis. Light
blue shows you the model that we, as the European Broadcasting Union, would ac-
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tually acknowledge as our preferred model. It is a license fee, it is a contribution of
a household, where the citizen has a direct relation with the broadcaster. And you
have to explain to the citizens why they should pay this. So, again, this dominating
model in light blue is a license fee. Many of them also have advertising, but, let’s say,
the license fee constitutes maybe 70% of the revenues and advertising roughly 30%.

(32:49) There’s only one country in Europe, namely Poland, where the broadcast-
er actually mainly depends on the money from advertisements. So you see that 'm
not qualifying this. I myself was a TV director, and I loved to be dependent on the
two sources: the advertisement and license fee, because it kept me on my toes and
we were efficient, we were good and we were agile. But, of course, if you depend ful-
ly on the advertisement, this has an impact, at the end of the day it has an impact
on what you can actually do, what you can afford to do and what you cannot afford
to do any more. But no comments. It’s your country and your decision.

(33:33) Of course, when it comes to the funding, it is not only about the model of
funding, but it is also the absolute amount of funding. And again, it is extremely
difficult to compare this in Europe. And here we have the graphics where we dem-
onstrate some funding levels. By the way;, all these graphics have been prepared by
Roberto [Sudrez Candel], who sits over there — I just have to quote the source. In
order to be able to this, while looking at the level of funding, we took the Gross Do-
mestic Product [GDP]. And we just looked which countries are in the upper third,
which are in the middle, and which are in the lower third. And also, you can see
some grey areas where no data were available. Unfortunately, we have no access to
these data because our members wouldn’t give them to us. But in the lower third,
again you can see a couple of countries and, unfortunately, amongst those countries
is Poland as well. But you can also see the upper third in dark blue and the middle
third. If you look at the development of those, everything will probably be a little
bit in red, to be honest. In the long run, there is a problem with funding of public
broadcasters, but, let’s say, this is the situation we observe today, and especially the
dark blue and, of course, the light blue areas are showing also some stability. I think
that, together with this, if you underline the market share and reach, what I'm go-
ing to do now, you will see it may have an impact.

(35:02) Now, when it comes to public broadcasting, it is not only about the mar-
ket share, as we sometimes say. I was talking about a value, which is called uni-
versality — universality, namely producing a program for everybody. And when we
talk about this chart, which you see in the back, we talk about “reach” “Reach” is
a technical term and this technical term says nothing else but how many percent
of the public you have in your country you're able to reach at least once a week for
15 minutes. By 15 minutes I mean a period of time during which they really watch —
15 minutes, not a minute here, a minute there, but 15 minutes together for one pro-

167

ZARZADZANIE MEDIAMI

Tom 3(2)2015



168

Okragty Stot mediow

gram. And here you can see again, and I'm very happy to see that, that Poland is not
in red anymore and you will see it in an even better light later, but you can see again
that it is very good at producing programs for the whole society. You see this in Ice-
land, very small community of 3,000,020 inhabitants, small island, easy to reach,
where everybody knows almost everybody. And you can see that the UK and also
some Benelux countries are very good at this. This goes together with the number of
channels, diversity of programming, but also the freshness of offer they can afford to
produce. You can see that most of the European countries are reaching between 17%
and 18% of the audience every week. Unfortunately, my own country, Switzerland,
which you see in pink, according to me is actually not sufficient. But you can also see
some red areas, where only half of the population or even less actually uses one of
the programs or television programs of a public broadcaster specifically. At the end
of the day, this is always a sign of mistrust and also, of program quality.

(36:56) And, last but not least, and then I will stop with presenting all these data, it’s
about the market share. And here again, I know this is not too differentiated. Our
threshold should be at least 15% of the market share. We said 15% but it could also
be 20%, it could also be 10%. We thought 15% is probably the level that you should
have as a public broadcaster if you are relevant. And I'm extremely pleased to say
that Poland is far above. And this is actually a good sign. It shows that despite the
fact that there was less and less money available, they made the right selection and
the right choices and are still able to reach a substantial amount of the population.
This is good and they do remarkable well compared to other countries. Unfortu-
nately, this is the area where some irrelevant programs, that people don’t trust and
are not willing to watch, are funded by the state. This happens in spite of the fact
that their market share is sometimes in red, around 5-10%. And this is, of course,
a problem. If you are so low, you will have a discussion in every country on why we
invest in the public service media. The money is not wisely spend, nobody’s watch-
ing, there is a reaction to turn it off and that is exactly what has happened in Greece.

(38:07) Despite the fact that they didn’t produce a deficit; in fact, they were in
a break-even. The license fee came through the electricity bills, so they had the
money, it was spent, but nevertheless the market share went really down and the
government, also for other reasons, not only for this one, has actually decided to
close it down. And, unfortunately, the same is going to happen in Israel, where they
have a market share of somewhere around 5%. And if you have so little relevance,
I think the question is why it is so little? And normally, there is a simple answer to
this; in fact, it lies in this “public service media triangle” [the PSM Triangle].

(38:56) All the broadcasters should be acting in accordance with this triangle. In
the government’s view, you talk about funding and editorial independence. You
have the competitors and with the competitors, and 'm going to explain it to you,
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you normally talk about the scope of the limit. Should the public broadcaster have
sport on air? Should the public broadcaster have series and shows on air or is this
only for the commercial? That’s the question you have to answer. And, of course,
funding issues come to mind as well. And the audience, of course, when it comes
to the audience, you talk about trust. Do I trust the information that is presented
to me? Do I trust what they say? Is this program good for me? Is it just about bor-
ing culture programs, about folk music tradition, that was relevant maybe 40 years
ago or is this something that attracts me, because it suits me and inspires me with
regard to the questions I have today? So it’s also about creativity. So this is relevant
for every broadcaster.

(39:59) And now, let us see what happens in this triangle. There are really disrupted
forces here. Governments and parliaments, some governments take public service
for granted. For them, it simply works. “Actually no, I should do something in my
campaign, let’s cut the license fee, I'm going to be popular, I need to be reelected”
Or there are the governments saying “you know what, what happens there is a bit
strange. I'll put my nephew in this position or my neighbor in that position, and
I'll make sure that this broadcaster is going to air exactly what I want them to say”
It may also go indirectly and I think that this is more delicate; we have an econom-
ic crisis in Europe and it’s perfectly understandable that some governments need to
make savings. And if everybody needs to make savings, why should the broadcast-
ers not make savings as well? Here the question is: how should you do it? If eve-
rybody makes savings, the broadcaster should make savings too. But if, at the end
of the day, it’s only the broadcaster that has to make savings, then it is about inde-
pendence, because with less money, we're going to make a different program. And
this is why we fight sometimes, we say we understand; difficult times, everybody
has to watch out, you have to spend less. But that goes for the military services, for
the agriculture, for schools, for hospitals, for everybody, and if everybody has to cut
down, the broadcaster should be reasonable enough to know that they should cut
down as well.

(41:26) So there’s one thing. Competitors, think about the publishers, they live in dis-
astrous times. There’s a fundamental change going on in the print industry. And what
they do is they fight, they fight for having more money. Some commercial broad-
casters have to get money as well, they have an increase in advertisement, a reduc-
tion here and there to actually make their lives better. Understandable to a certain ex-
tent, but I'm going to talk about why this is not going to be a solution. In fact, in such
a way, you are actually strangling your own media production. The competition is
global nowadays. It's not a national newspaper that fights. It's a global industry that
takes place and you are weakening your own organization if you just give in. And,
of course, the audience. There are much more channels that you ever had, the chan-
nels have quadrupled or even more over the last 10 years. And there is Netflix com-
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ing, I don't know if you heard about Netflix or Spotify in the radio world. People can
download as many films as they want for 10 euros a month. The broadband is there,
the cable networks are there. So there is something happening which we call a tran-
sition from linear television to non-linear television, but you have also an increase
in offers. So again, the audience has much better choice; it’s fantastic for the audi-
ence and a great opportunity for us to produce good stuff. But, of course, there is also
the problem of license fee evasion — especially in the case of the younger audience,
you have the situation when they ask themselves: “Why should I pay a license fee,
I'm not watching television Polska at all. 'm on the Internet” So again, there’s some-
thing going on and this is a discussion you don't have here in Poland only; this dis-
cussion goes on in every country. And despite this, I'm not aware of any single coun-
try that said they don't need a strong, independent public broadcaster. This has not
happened even in Greece; they’re establishing one, even in Israel they are going to es-
tablish a new one. Why? First of all, technology is driving a lot of change, I have the
television here and the radio as well. We don’t only have the big television set, which
is going to be the center for the family for many more years. This is what we believe.
You also have tablets, you have mobile phones, but the public service limit does not
apply to the big screen at home only. It is about an offer that we make in the multime-
dia area and you have to serve all platforms, because the audience responds to all plat-
forms. It’s like a bank. The bank wouldn'’t say “Oh, I don't take these cash machines be-
cause this is not a bank” Nowadays people want to use cash machines, so you have to
support them, because the people need money.

(44:15) In this case, people need information, they want to be distracted, they want
to know the weather, the temperature and any other information. So your man-
date is going to be to fill all the platforms; even the European Commission sees it
these days, and every case that has been done by a publisher to actually try to lim-
it the scope of the public broadcaster has been rejected. Another, also very impor-
tant problem in the era of globalization is the issue of the European common mar-
ket. I know there’s a lot of talks about whether or not the European idea has been
maybe a little bit too big and about the fact that the principle of subsidiarity has
not really been followed, but idea to have a common market is probably the only
one that is going to be relevant in the future. Because we talk about US on the oth-
er side, we talk about China, we talk about other forces, so a certain harmoniza-
tion absolutely makes sense. And even if there’s no harmonization, what’s going to
take place and is already taking place, is the globalization of the media industry.
And this is why we have to be very careful when it comes to national legal and reg-
ulatory framework. Are we regulating a local problem and are we actually helping
our companies to compete with the global players by regulating what we did in the
past? Do we have to revise and review what we regulate and how we regulate? What
you see behind me is a total turnover of revenues of public service broadcasters in
the EBU, in 56 countries. Once you have this reference, you can see the top 12 com-
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mercial channels with 48 billion and you can see the global media, the big media
such as Times, Discovery, Google and Amazon as well, but also the part of Apple
that is dealing with the media, they’re about, I don’t know — I'm not good at calcu-
lating — perhaps 30 times bigger than all public service broadcasters in our associ-
ation altogether.

(46:20) And this is what we should keep in mind, because they are actually buy-
ing, and also in Poland they are actually buying your national channels. So when
you want to have a strong national channel, that actually still invests in national
production and cultural creativity, you will need to have a good public broadcast-
er, because a commercial one won't be doing this if it’s not necessary. However, by
having a strong public broadcaster, you will have an impact on the whole media en-
vironment - if a public broadcaster is strong, the commercial broadcasters need to
be better as well, because the audience’s expectations are high. And this impact of
having a good, independent, high quality public broadcaster will raise the quality of
the overall production in your country. You should not underestimate this impact.

(47:16) Well, I talked about the Internet. 'm not going to quote what’s written be-
hind me but I just want to tell you about a manifesto called The Cluetrain Manifes-
to. It was written in 1999. It’s actually quite old, at least in the Internet world. But
when you read it now, in a couple of years you will understand exactly what this
kind of young people meant when they were writing it, being 25, 29 years old at the
time. The Internet is not a medium, it is not a product. You just can’t close it down
as probably has been tried in Turkey. The Internet is an enabling force that brings
people together, and they share and use it for different purposes. And we believe
that this has an impact on how public broadcasters need to act in the future. And
you will definitely hear more about that from Roberto. But in the network society,
I think, the public broadcaster, I wouldn't say they are at risk, they’re definitely not
at risk, but they need to be careful on how they’re going to move on. And I think
how they’re going to move on depends a lot on whether they’re ready to transform
themselves, to get down from their “big towers” and actually connect better with
the audience, and discuss better with the audience, and share more with the audi-
ence, to eventually become less centralized in certain areas and to involve the au-
dience more, if they really want to earn more and be named a public broadcaster.

(48:49) Now, if you want to do this and you want to stay successful, as it was in the
past, it is always about the content. At the end of the day, it’s about good programs,
about good content, about good ideas, about innovative ideas, about relevant ideas
on our platforms. This is not going to change, because many of you, just like me, af-
ter I spent my day working hard, I go home and I want to have some information,
not necessarily at peak hours, but then I also want to be distracted. This is not go-
ing to change; what is definitely going to change is the way we are going to produce
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this and how we will find the ideas and how we will eventually involve our partners,
also by working together.

(49:34) Again, and I'm coming almost to the end now, as a union we have the big
project launched, because we were asking ourselves “Well, ok, but what is our future
then?” And this project was called “Vision 2020.” What should we do to really stay
indispensable in such a connected society? Because if you just go on like this, there
will be an erosion. If you just go on like this, we will all be smaller and less relevant
in the future. So which path should we go? Should we become a public broadcaster
that serves the news and cultural needs only? Many of the commercial broadcasters
would love us to do so as, unfortunately, it would make us rather less relevant. And
as a politician, you wouldn’t particularly like to go to such a broadcaster to give an
interview, because you know exactly that nobody is watching. But if you go the oth-
er way round: “What do we have to do to actually find our quality and be better
and distinctive in the future?” It’s so easy, especially if you don't have growing rev-
enues. These answers and teaching recommendations were actually worked out to-
gether by a little more than 200 people. I'm not going to go into details because you
will hear a little bit afterwards. But what you can do is you can download an appli-
cation. It’s a free application, just download it, go on “Vision 2020 and you will find
the application, and there you will see the recommendations that have been worked
on. You will find the recommendations, case studies, you will also find some trends
and developments there. Look at the application and look at the case studies that
are in recommendations. And these are the kind of directions that in our view, the
public broadcaster should take. It sounds almost banal but you will understand
your audience better. It’s a simple thing but if you really want to go dig deep in it, it’s
not so simple. Your audience is using tablets now, it’s using mobile phones, it’s us-
ing television, it’s using the radio, and you have much more information available.
What do you know about your audience? How do they use it and what is the pur-
pose they use it for? And how attractive really is what you do?

(51:52) So following these directions, you should invest much more in understand-
ing your audience, because at the end of the day, you have to serve the audience and
nobody else. The other is that definitely, if you don't have enough money, and re-
member that it's not always about money, you have to set your priorities: what do
you want to be good at and where do you think you're average, very average or even
bad, to have even less, but invest in some good, big moments and some surprising-
ly big and creative moments, that make a difference and actually really contribute to
something special. You will find those kinds of recommendations in these applica-
tions, but I would like to end by sharing something, and this is my last slide, that we
believe goes for the Polish radio, as well as for the Polish television. If you really want
to be relevant in 5 years from now, if you really want to stay maybe as relevant as you
are today, if you really want everything to stay as it is, you must probably change eve-
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rything. This is quite a famous quote you will find in a famous movie from the last
slide “As we want everything to stay as it is everything needs to change,” a quote from
a movie Il Gattopardo. Thank you very much for your attention.

“Vision 2020” Challenges for Public Service Media in Europe, dr Roberto
Suarez Candel, EBU Media Intelligence

(55:45) Hello. Good morning. Thank you very much for the invitation to be here
today. For us, for the EBU (European Broadcasting Union) it is a pleasure to be able
to share the results of the work that we have been carrying out for more than a year.

(56:14) So today, in this presentation, I am going to share with you some of the re-
sults of this “Vision 2020” project, that we've carried out in EBU. And I am going
to talk about the main challenges that our members, your public service media are
facing in the current communication ecosystem.

(56:36) As the mission is set at the EBU, we thought it was necessary to see how the
media environment are evolving, what the market is going to be in the 2020; to start
working, from now on, on the change that our organization needs to face in order
to adapt their activities, their products and their performances to continue to be in-
dispensable for the citizens. As we all know, the citizens have access to more and
more and more media offers, and the question is why they are going to continue to
trust us, to use our services, and please bear in mind that if they don't, the politi-
cians will have the perfect argument to close down our stations, our TV channels.

(57:57) So the process was complex and the result that you can see on the screen,
the main result, was 10 recommendations that we are addressing to our members to
guide the way in which they should change. There are recommendations in the field
of content, there are recommendations about the audiences and relationships with
the stakeholders, and there are recommendations about the organizations, about
how they should change internally. We are not going to discuss all these recommen-
dations and their implications because we would need the entire day to do so, but
we are going to talk about what changes we have seen in the media have led us to
giving these recommendations.

(58:14) As you may see, these recommendations are quite broad and that’s because,
as it was pointed before, our alliance, comprising 72 members in 56 countries, is
very diverse, so finding a magic solution that fits all of them is very difficult, if not
impossible. So we see these recommendations as a toolbox that everybody can use
and to which you can go and pick up a piece of advice, pick up best practices. That’s
what you are going to find in the report. And you can use them to plan your change,
to prepare the plan of what you really need to do in the next years.
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(58:49) So we have discussed before what the public service media is. I would like
to change this question a bit. According to me, it is connected with the way we live
nowadays. And even though nobody has this at home, it is a part of the big offer;
the wide ecosystem we are all exposed to. Hence, my question here, and I think this
is a good context because there are many academics, as well as people involved in
politics, is what public service is in the field of the media? I'm not asking you what
the public service media is, but how we can apply the concept of public service to
the media. That makes a difference. This has been a discussion that has been go-
ing for many years and we haven't find a solution yet. Maybe there’s no unique so-
lution. And we have discussed what kind of content we can provide. How should it
be funded? What is the structure of the organization that should provide this con-
tent? What is the acceptable level of political interference? How to make these in-
stitutions profitable? And the problem is that when you have such a big diversity
in Europe, as I said before, finding unique answers is very difficult. So let’s go one
step further. Let’s not talk about public service media content. Let’s not talk about
the institutions, but, again, about what public service is in the field of the media.
And if you talk to someone who is not involved in that, someone from another
planet, what you could say is that the public service media, is, in fact, a normative
construction, it is something defined by law regulations, based on potential good
things and potential bad things, that the media can result in.

(1:00:46) Because of this potential resource, we need to set the rules, we set our
framework. To set these rules and this framework, our decisions or decisions that
involve ideology, are based on values. And, therefore, it’s a difficult process of nego-
tiations, because when you are convinced that something is good, why you should
give in to something that you think is bad? Is it good that we are providing enter-
tainment? Some people may say yes, some people may say no. Who is right? It’s
very difficult. So, in the end, it’s the result of a complex bargaining process. So when
we talk about the public service media, we are talking about a construction that is
highly complex and cannot be defined with a scientific formula; it cannot have just
one solution. It’s about setting together values, objectives and social functions. It’s
the program with which the law, the regulations, the politicians, the society come
up for the public service media; it's about those values, that have been commented
on. It’s about what we want to achieve when we want to have a universal service eve-
rybody is wishing for - we want to promote the culture that commercial broadcast-
ers may not want to promote because it’s not profitable and they’re not in a legiti-
mate position to do that. It's about social cohesion, it’s about a boost in the national
market, because nobody is going to do it if you don't do it at home.

(1:02:17) But, of course, all this makes sense to us and, again, it’s so highly compli-
cated and you don’t have a final solution. Therefore, as pointed out earlier, what the
EBU has done is talking about these values [EBU public service media: universality,
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diversity, independence, excellence, innovation, accountability] and 'm going to talk
about it as well. It’s already screened out, this declaration of values that we think
are the basis for providing public service media in a way that empowers the soci-
ety. But if you go outside, to your students, to the normal people on the street and
ask them: “What is public service media?,” I don’t think we will have a clear answer.
What will they do? They will have cell phones, they will go on Google and they will
type that. And what’s the first image that Google is giving you, when you ask “What
is public service media?”

This. It’s true and you can do the test. This is the first image that appears. Be-
cause this is the public service media - it’s bringing people together, to share mo-
ments, to share experiences, to bring them to what they can enjoy as a community.
At least a part of the concept is about that. And here we see a very basic represen-
tation. The problem is that today, our ecosystem, our lives, have become so com-
plex that we sometimes forget about the basics. So, as I said, in the past it was very
easy. There were one, two TV channels, one, two radio stations. In fact, the pub-
lic service media had the monopoly, there were uni providers, so everybody was ei-
ther happy or not, but at least the public service media was very happy. It was easy.
We send our products, our products are consumed. Today things have changed. We
live in a multi-screen ecosystem; this increases competition, this increases com-
plexity and this is changing the way people are consuming the media. It’s not any-
more those 50 people in front of one screen sharing a moment, sharing an experi-
ence. That is a scenario in which people are sitting next to each other, consuming
different things.

(1:04:34) So how can we react to that or what are the consequences? Something
we were analyzing in “Vision 2020” and that’s very important, because you need
to know your audiences. What is happening with the society today? The society
is fragmenting. What does it mean? It means that people live in the small house-
holds. It’s not a family with 5, 6 members anymore. In some countries, in some cit-
ies, up to 40% of people live in one individual household - I think in Hamburg,
where I was living before. It's about 40% of households that are individual house-
holds. We live in a more diverse society in terms of the origin and the background,
geographical or cultural background of people. And also we continue to see that
there is migration from rural areas to urban areas. But what are we going to do? Are
we going to forget about people that live in the countryside? Of course not.

(1:05:34) We are experiencing a moment of crisis in Europe, where people have
stopped to believe. They have stopped to believe in religion, they have stopped to
believe in the institutions; in everything that was for sure in the past. The subse-
quent economic crisis, corruption of the politics, that we see and the media show
us, and the imperfection of the older sources, of older screens, are changing the way
people trust institutions, and we see how the new agents like Google, like Apple,
this big operators, for some people have become really, really trustful sources of in-
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formation and we should be worried about that. We have citizens that are less and
less looking up to the institutions, but rather down to the screens. And we need to
acknowledge that. We are living in the societies in which there still is technological
fragmentation. I don’t know if you can see this very well here but in Europe today,
35% of households have access to broadband. It is expected that 55% will have ac-
cess to broadband in 2020, but there are still big differences between Western and
Central and Eastern Europe. And what we see is also that if you increase the broad-
band, what happens is in direct correlation with how people are changing their pat-
terns in consuming the media. And what we see today is that while in 2006 90%
of people were passive, the big changes we have experienced in the last 5-6 years,
have resulted in the fact that more people are active. But, at the same time, there is
more fragmentation. I'm sorry for all these data, but I want to influence you with
the pictures; here you can see the evolution of the number of the IP connected de-
vices, and it is expected that by 2020 in Europe, 2 billion connected devices will be
operative. This means an average of 8 devices per household. Again, the screens are
taking over.

(1:08:04) Consequences are sometimes not as dramatic as it has been said. And
here, what we can see is that, yes, people are consuming more TV on demand, but
not as many are proclaiming it today. In fact, people still rely on linear TV, on the
channels they were watching in the past. So, what I must say is that there is still
hope, and not only hope; there is a space for the public service media, evolving and
adapting, to be there and to continue to be the trusted source it has been until now.
The result is that today we live in the societies that are not as homogenous as in the
past. Social groups have split; on the Internet, people find accessible ways to col-
laborate, to associate, to share histories, to share experiences, to share interests, and
people are using the media in a very diverse way. And if we don’t acknowledge that
and if we don’t adapt ourselves to this reality, then there’s no hope and there are no
chances. So now it’s time for action.

(1:09:23) Technological innovation has also brought competition. TV, a TV screen
is not a TV screen anymore. It’s a portal providing an access to many other servic-
es. Hence, we need to fight so that our content on the screen is visible, is findable,
is relevant. But not only on the screen - we also have many other screens. As I said,
it’s a battle for the people’s attention. How are we going to do that? Then, it's not only
against the commercial broadcasters; in truth, today we can see that in many cas-
es, commercial broadcasters and public service media need to ally in the national
context to battle against these international operators that come from other sectors,
not necessarily from the radio or TV, but offering the content that we used to offer.
And finally, what you can see here (it was also said before) is a map of the audience,
that is reached by these groups in each country in Europe. So what we see is an in-
creasing level of concentration. It happens through different branches but when
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you track one particular branch, you will see that, at the same time, the competition
is decreasing. And this makes public service media indispensable more than ever.
Again, as we all understand, all these discussions, all these topics are, I would say,
quite technical, but the question is how we are going to bring this to the citizens, so
that they understand, they buy, they consume. I would say it’s not about buying, it’s
about trusting us, seeing us as necessary and consuming what we offer.

(1:11:23) Well, there are many issues. I'm not going to talk about the definitions; as
I said, it’s a rather complex topic, but I'm going to give you some insight into what
we saw in “Vision 2020” with regard to all these issues. Funding. What you can see
in the graphic is the evolution of 55 EBU members during the last years. And you
can see the impact of the crisis on how the budgets were reduced, and that since
the crisis, we have been recovering. And in 2012, 53 members — as there were some
mergers — 53 members of the EBU in 2012 reached an income of 33 billion eu-
ros. You may say it doesn’t look bad to you. Let’s look at this from a different per-
spective. Yes, there was an increase of 1,3% - just take a look at the absolute val-
ues. But if you analyze this, 'm sorry for the economic approach, but I promise that
it’s very simple, when you analyze the fake inflation and you remove it, then what
you actually see is that we have been earning more money, but money that have the
same value, and at the moment we have 9,8% less than in 2007. So how are we go-
ing to make it? We are supposed to do more with less. And here, what you see on
this map is the evolution of the level of funding, and again, since we are in Poland,
well, the situation has not been good, so some reaction is necessary.

(1:13:06) But this, I like it very much. And here, what you see in red is the evolu-
tion of top 12 broadcasting groups in Europe versus, in blue, the evolution of these
53 EBU organizations. 12-53 - keep this number in mind. What you see in 2012
is that these top 12 commercial broadcasting groups are making 41% more than
53 public service media organizations. Then they say we are distorting the mar-
ket. I don't think that’s very true. And what you see is that the increase has been
growing, this difference has been increasing during the years.

But we should also talk about the structure and performance of our organiza-
tions, because we cannot simply claim: yes, the environment is very bad, everybody
is against us; we cannot have this attitude. And we know that every change starts
with changing ourselves. And this means changes in our structures, in the organi-
zation. In some cases, our members have difficulties because they need to shape the
way they are organized. And because the media product is changing, the way they
are organized, the working processes needs to be updated. At EBU, we are trying
to help them, we have courses for the employees, we provide knowledge, we pro-
vide advice, but there’s still a long way to go. Of course, managerial culture needs to
change as well. If the managers are not convinced, then nothing will change. And
something what was discussed in “Vision 2020,” was this moment when the most
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brilliant people are coming out of universities — do they want work for us or do they
want to work for Google or for Amazon or whoever? And sometimes it’s not a ques-
tion of money. Of course, you want to make a good salary, but sometimes it’s about
how a company, a working environment inspires you and rewards you every day for
what you do. We cannot change much the salary they are offering, but if we change
our organizations, maybe we will be more able to capture the talents in our socie-
ties. There’s a need for a change in the distribution strategy. I think I don’t need to ex-
plain too much about that. It's not about the TV and radio anymore, it's about having
a multiplatform, multi-devices approach. And the objective is to achieve a coherent
and seamless experience for the users. In the end, it’s our children, our grandmas in
front of the TV or any other device. And they don't care about all the value change,
but they validate the efforts, that have been put to it. So we need to be aware of that.

(1:16:21) And again, when we change our structures, our way of working, we
should not forget that today, in this multimedia environment, there are many oth-
er organizations out there that are producing content; we should be partners with
them, with libraries, even with hospitals, because public service media have the tra-
dition, have the knowledge and they are in the right position to be the booster for
many others producing content. So we don’t need to do everything; actually, we can
be an excellent partner for many others. It’s about innovation. In “Vision 2020,” in-
novation was a big issue. If you look at historical analyses, and when I was at univer-
sity, before I joined EBU with the project, we have found that the majority of tech-
nological innovations have always been brought into the market where there was
public service media. Because public service media, since it’s not about economic
profitability, can take the risk of testing and making mistakes. And, in many cases,
once the public service media introduced something into the market, the market
players, the commercial broadcasters have joined and made a profit. Today it’s not
only about bringing innovation to the market. It’s also about following the audienc-
es. Because innovation is so fast and everybody is innovating. And again, the us-
ers themselves do that — while consuming the media, while curating content, while
sharing. They are innovating. They are bringing new practices to the market place;
practices that we need to acknowledge, that we need to study, that we need to ob-
serve and we need to adapt. Because if we don't follow the audience, we are going to
be irrelevant. And sometimes this opens a debate as to to what extend you should
contribute to the business so that all the platforms are setting for your content.

(1:18:27) Understanding your audiences. This is the recommendation number 1.
When I was in academia, it was my recommendation number 1 while doing my re-
search about the public service media, because I have had the impression that peo-
ple don't know enough about the public service media and we probably don’t com-
municate well enough. So we need to listen, to engage and involve our audiences
in order to understand what their needs are, to tell them what we do. And in order
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to ask them and to invite them and to get them to participate. So in the end, I was
talking about the public service media being a normative construction. This is not
going to change, but this means nothing to the people. What could mean some-
thing to the people is that the public service media becomes a society’s construc-
tion; that they feel the public service media is something that is theirs, something
they can participate in, something they can influence. Because otherwise, if there’s
no such a communion, it is not going to work. And how you do that? It's about
communication. There was a debate last night during the dinner, and I said, “Peo-
ple don’t know what public service is,” and I was asked, “What scientific evidence do
you have?” I said, “I don't need a scientific evidence. I just go to the street and I ask
people” And for many years, because I had to explain what my job was — doing re-
search about the public service media, and people kept asking me, “What is that?”
and I was saying, “You know, your channels, BBC, TVP, they were responding,
“A, yes”. And when I was saying, “This is public service media,” they were asking,
“And what does this mean?” And then you start talking about the values and peo-
ple get lost. So how are we going to communicate? People don’t understand what we
do. And who is defining the agenda of the debate about the public service media?
At EBU, we make big efforts to set an agenda, to influence the relevant stakehold-
ers, to bring relevant topics to the public opinion, but, of course, we need partner-
ships with our members and we need this to happen at the national level. Working
on the international level only is simply not enough. And branding the marketing,
or tactics are necessary, but it's not enough because it’s all about communicating.
It’s about saying to normal people, in normal words, what the public service me-
dia is about. It’s about making them understand, because there are three things that
are important. First of all, people need to be aware, they need to know that we ex-
ist, but then they need to understand. If they don’t understand, they are not going
to do the first step. And the first step is action. And what actions do we want from
people? We want them to buy the license fee. We want them to consume our chan-
nels. We want them to recommend our content. But if they don’t understand that
we are there for them and why, and what’s the difference between us and other me-
dia sources, we are not going to do all this. So to me, with regard to all the other
changes we have been talking about, in the end it appears that the filter is commu-
nication. Because otherwise, we can find ourselves in this situation, and this situa-
tion we see here is that a banker, namely the public service media, with all the pub-
lic service media people, including you, we are there, we are saying how great we
are, it’s fantastic and we are so necessary, but look at the ship, the ship is the audi-
ence, the ship with the flag of Twitter, Facebook or whatever, and they are saying,
“Bye, bye, we don’t need you things” Someone in the banker is saying, “Where are
the windows, we need to look outside to understand the people”

(1:22:23) Another message from “Vision 2020 is: “Disrupt yourself before some-
body else does.” This means that 8 years ago nobody would have imagined how im-
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portant Facebook will be and how Facebook has been the agenda setter for young
people. They don’t go to our websites or to the newspapers to know the news of the
day. They just get recommendations from their friends and they go there. You need
to foresee this, you need to have people in the public service media organizations,
who are free enough to challenge everything that you are doing. You can and you
need to keep your budget under control, but you don’t have to produce economic
profitability. You need to innovate. Otherwise, what can really easily happen is that
you get this red tornado, that is negative spiral, and this happens in many places due
to political interference, due to lack of funding. All these things happen one after
another, and then the people are questioning why public service should be there.
We don’t have the social support, we won’t have the political support.

(1:23:36) At EBU, with “Vision 2020” and with many other actions we are doing,
we are trying to reverse this action into a positive spiral. And when you have good
programs, when you have good rates, when you create a relationship of trust with
the audience, you create a positive movement and in this way, you will achieve your
goal. And that’s what we are hoping for. Strong public service media companies are
perceived as indispensable, the same way the hospitals are perceived as indispensa-
ble, just like the schools are perceived as indispensable. Today, after sleeping and af-
ter working, the activity in which we invest the highest amount of time is consum-
ing the media. So why nobody cares or why nobody is raising the voice among the
citizens now when someone is trying to close down the public service channel? We
need to reverse that tendency. In the end, the conclusion of “Vision 2020” is that
the public service media need to change from being just a broadcaster, a company
providing content in order to become a cultural artefact, a point of reference for the
audience that knows that they will find the content they can trust. We need to act
as a guide, as a curator. This is the picture that summarizes all these recommenda-
tions a little bit. And the “Vision 2020” report is open for all of you and, of course,
we are happy to receive the feedback from academia or politicians, because this is
a living process, and my unit — the Media and Television Service is very much in-
volved in continuation of the research that is necessary to provide our members
with new ideas. The ideas that will help them to adapt to the changing times we are
living in. Thank you very much.
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