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WSTEP

Obecny zeszyt ,,Zarzadzania w Kulturze” ma charakter monograficzny, dotyczy
bowiem szeroko rozumianych mediow. Nie jest rzecza dziwna, ze wtasnie ten roz-
legly obszar zjawisk pojawia si¢ w ramach refleksji dotyczacej zarzadzania kultura.
Media — co stato si¢ juz rodzajem oczywistego, wyjsciowego rozpoznania — aktywnie
uczestnicza w ksztattowaniu przestrzeni kultury, bez wzgledu na to, jak t¢ kulturg be-
dziemy definiowa¢. Wchodza bowiem w $ciste zwiazki z najwazniejszymi tendencja-
mi spolecznymi i politycznymi, ksztaltuja praktycznie bez reszty obrot symbolami,
przyczyniaja si¢ do formowania tozsamosci rozmaitych grup i1 indywidudw, a takze
wytwarzaja presj¢ o charakterze aksjologicznym 1 normatywnym, rowniez estetycz-
nym oraz obyczajowym. Stanowia réwniez istotng i coraz wazniejsza sktadowa pro-
cesOW o charakterze ekonomicznym. Mozna bez przesady powiedzie¢ takze — biorac
jeszcze pod uwagg ich zakorzenienie technologiczne — Ze staja si¢ jedna z najwaz-
niejszych, a by¢ moze najwazniejsza zmienng o charakterze cywilizacyjnym. Z tego
stanu wynika konfuzja, ktoéra jednoczesnie stanowi doskonata perspektywe badaw-
cza, bo tak przedstawia si¢ ogrom przestrzeni mozliwych refleksji 1 ich zréznicowa-
nie; konfuzja moze natomiast rodzi¢ si¢ z niebezpieczenstwa nadmiernego rozsze-
rzenia pola eksploracji.

Najblizszy zeszyt ,,Zarzadzania w Kulturze” bedzie si¢ staral dziedziczy¢ raczej
druga mozliwos$¢ optymistyczna, jednak bynajmniej nie rosci sobie prawa do kom-
pletnosci czy nawet Scistego porzadku, a raczej obejmuje konkretne proby opisania
problematyki mediow w dziedzinach wybranych przez autoréw. Publikacj¢ niniej-
sza rozpoczyna ogo6lna refleksja Tomasza Gobana-Klasa przedstawiajaca wspolczes-
ny i palacy problem jakosci dziennikarstwa, otwierajac tym samym ogoélna i funda-
mentalng kwesti¢ udziatu tej grupy spotecznej we wspolnej przestrzeni publiczne;.
Podobny rodzaj rudymentarnej refleksji podejmuje takze Jedrzej Skrzypczak, anali-
zujacy proces rekonstrukcji takich mediow, jak radiofonia i telewizja, ktorych wspot-
czesne przeobrazenia wytwarzaja problemy natury pojeciowej i w rezultacie poznaw-
czej. Krystyna Doktorowicz wprowadza temat nowych medioéw i ich uzytkownikow,
gdyz okazali si¢ oni istotnymi i nowymi aktorami wspotczesnej sceny medialnej. Ich
aktywnos¢ staje si¢ coraz wazniejszym elementem strategii biznesowych, czego kry-
tycznej analizy podjat si¢ Jan Kreft. Niejako podsumowujac t¢ czgs¢ publikacji, Ka-
tarzyna Kopecka-Piech porzadkuje ksztaltujaca si¢ nowa przestrzen medialna, przed-
stawiajac typologie pojawiajacych si¢ innowacji medialnych.
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W dalszej czesci zeszytu znajdujq si¢ dwa teksty, ktorych autorami sa Henryk
Pietrzak i Jerzy Gawronski, stanowiace probg teoretycznej interpretacji mediasfery.
Ten typ podejs$cia pozwala na sformalizowany opis dynamiki przemieszczania si¢ in-
formacji. Tworzony w ten sposob model umozliwia pragmatyczne i zorientowane na
cele postgpowanie, w tym w szczegdlnosci na zarzadzanie mediasferag w kontekscie
potrzeb spotecznych i innych.

Zeszyt zamykaja dwa materialy dotyczace praktyki dziatalnosci medialnej. Piotr
Ostrowski przedstawia analizg strategii radia publicznego w obecnym czasie, po-
stugujac si¢ studium przypadku, jakim jest Radio Koszalin. Po tym tekscie publi-
kujemy natomiast zapis dyskusji, ktora odbyta si¢ w trakcie konferencji naukowe;j
pt. Kulturotworcza rola mediow. Rola i znaczenie rozglosni regionalnych Polskiego
Radia 1 zostala zorganizowana w ramach obchodow 60-lecia Spotki Polskie Radio
Regionalna Rozgtosnia w Opolu ,,Radio Opole” SA w dniu 24 listopada 2012 roku
przez Instytut Kultury Uniwersytetu Jagiellonskiego, Instytut Politologii Uniwersy-
tetu Opolskiego i Radio Opole SA. Wzigli w niej udziat: prof. dr hab. Bogustaw Nie-
renberg, prof. dr hab. Emil Orzechowski, prof. dr hab. Stanistaw Stawomir Nicie-
ja oraz Stawomir Rogowski, cztonek Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji, a takze
przedstawiciele zarzadoéw rozgloéni regionalnych Polskiego Radia. Jest ona przykta-
dem potaczenia ogolnej tematyki mediow, ogniskujacych si¢ w obszarze kultury za
sprawg mediow publicznych, otwierajac tym samym zespot podstawowych i ciagle
obecnych na gruncie europejskim zasadniczych napig¢, rozgrywajacych si¢ na sty-
ku kultury i ekonomii.

Rafal Maciqg
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Tomasz Goban-Klas

ZARZADZANIE JAKOSCIA W DZIENNIKARSTWIE
— KtOPOT, MRZONKA CZY KONIECZNOSC?!

SEOWA KLUCZE: Dziennikarstwo, prasa drukowana, kryzys, jako$¢ w dziennikarstwie, zarzadza-
nie przez jakos¢

KEY WORDS: Journalism, printed press, crisis, excellency in journalism, total quality management

Abstract

QUALITY MANAGEMENT IN JOURNALISM — A TROUBLE, A PIPE DREAM
OR A NECESSITY?

Newspapers and journalism are experiencing a serious crisis, primarily economic, but also a crisis
of their social role and credibility. It is visible in the decline in expenditure and revenue, including
advertising, in the decreasing number of journalists and loss of public confidence. This pushes the
further tabloidization of journalism, by which I mean using all means, themes, and forms that could
attract readers. The result is a simplification of the content, a neglect of journalistic ethics, and —
worst of all — numerous errors, from spelling mistakes to false information. This further decreas-
es the credibility of the press. To brake this vicious circle a renewed appreciation of the importance
of confidence in journalism is needed. This article describes the Total Quality Management project
which was prepared by The Media and Society Foundation.

! Temat podjatem juz w referacie Zarzqdzanie jakosciq w dziennikarstwie jako odzyskiwanie
wiarygodnosci stuzby publicznej, opublikowanym [w:] Komunikacja i jakos¢ w zarzqdzaniu, red.
T. Wawak, Krakow 2010, s. 555-562.

Publikacja objeta jest prawem autorskim. Wszelkie prawa zastrzezone. Kopiowanie i rozpowszechnianie zabronione.
Publikacja przeznaczona jedynie dia klientow indywidualnych. Zakaz rozpowszechniania i udostepniania w serwisach bibliotecznych

ZARZADZANIE MEDIAMI. NOWE MEDIA



w
—_
(o]

Tomasz Goban-Klas

Prolog
Rozmowa migdzy gospodarzem a dziennikarzem
Miejsce — Bronowice, Krakow
Rok — 1900
Dialog
CZEPIEC ,,C6z tam, panie, w polityce? Chincyki trzymaja si¢ mocno!?
DZIENNIKARZ
A, m¢j mity gospodarzu,
mam przez caly dzien dosy¢ Chinczykow.
CZEPIEC
Pan polityk!
DZIENNIKARZ
Ot6z wlasnie politykow
mam dos$¢, po uszy, dzien caty.
(...)
CZEPIEC
Kiedy to cickawe sprawy.
DZIENNIKARZ
A to czytaj, kto cickawy;
(...)
CZEPIEC
A i my tu cytomy gazety
i sy¢ko wiemy.

ZARZADZANIE MEDIAMI. NOWE MEDIA

Teza 1:
To, co wiemy o naszym spoleczenstwie, czy w ogole o §wiecie,
wiemy z mass mediow>.
Niklas Luhmann

Teza 2

Z drugiej strony, o mass mediach wiemy tak duzo,
ze nie mozemy tym zrodtom ufac’.

Niklas Luhmann

2 N. Luhmann, Realitat der MassenMedien, Wiesbaden 1995, s. 1.
3 Tamze.

ZARZADZANIE W KULTURZE
2013,14,z.4
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Zarzadzanie jakos$cig w dziennikarstwie — ktopot, mrzonka czy koniecznos¢?
Ktopot z jakoscia

Jednak jesli wiemy, 1 nawet ,,sy¢ko” wiemy, to czy wiemy prawdziwie? Ta-
kie pytanie jest wrgez prowokacyjne dla samych mediow, ktére na swych sztanda-
rach umieszczaja dictum: ,,Cata prawda, cata dobe™. Albo, jak niegdy$ glosito mot-
to pewnej radiostacji: ,, Wiadomosci dobre lub zte, ale zawsze prawdziwe”. C6z, co
do prawdziwos$ci owych stwierdzen mozna si¢ spierac. Jak powiada Horacjusz — ,,So
I have heard and do in part believe it” — ,,Styszatem i ja o tym, i po czg$ci sam dajg
temu wiare”.

Jednak wzorcem wiarygodnego dziennikarstwa byty zalecenia Komisji Hutchin-
sa (1948 USA) ujete w doktrynie spotecznej odpowiedzialnos$ci prasy: ,,Prawdziwe,
pelne, inteligentne sprawozdanie ze zdarzen dnia w ujgciu, ktore czyni je zrozumia-
tymi; w tym celu nalezy oddziela¢ fakty od opinii i przedstawia¢ rézne strony dysku-
towanych problemow’.

Istniat niegdys$ styl prasy powaznej, wielkoformatowej, jak ,,The Times”, ,,The
New York Times”, ,,Le Monde”. Od roku 1896 ,,The New York Times” szczycit si¢
mottem: ,,Drukujemy wszystkie wiadomosci, ktore sa stosowne do druku”, i miat do
tego stosowng objetos¢ — rekordowa siggata 700 stron dziennie! W nim obowiazy-
waly inne standardy — wiadomosci byty sprawdzane, a zrodta weryfikowane. Ustana-
wiaty wzor rzetelnego dziennikarstwa dla elektronicznych mediéw informacyjnych
—radiowych i telewizyjnych.

Co sie stato z naszg prasg?

Wystarczy, ze zadam takie pytanie — stawiane przez najt¢zsze gtowy w wielu kra-
jach Zachodu, w tym szczegdlnie czgsto w Stanach Zjednoczonych — aby okresli¢ je
jako retoryczne 1 unikna¢ odpowiedzi. Wiadomo, ze w dziennikarstwie dzieje sig Zle,
a nawet bardzo Zle.

Wiele danych z Polski, ale i ze $wiata odnosi si¢ do zaniku powazniejszego (ja-
kosciowego) dziennikarstwa. Coraz czgsciej w kregach wyksztatconych czytelnikow
i odbiorcow mediéw, jak i u wielu wybitnych dziennikarzy (w Polsce — np. Jacek Za-
kowski, a wczesniej Ryszard Kapuscinski) umacnia si¢ przekonanie, ze jako$cio-
we dziennikarstwo zanika, a wiarygodnos$¢ dziennikarzy stabnie®. Ging gazety, spa-
da czytelnictwo.

4 Takie bylo przez wiele lat hasto TVN24, ale sie¢ jako$ zbylo. Ztosliwi internauci komentu-
ja, ze albo ,,TVN 24 juz nie mowi catej prawdy”, albo teraz to jest juz ,,TVN48 — wigcej niz praw-
da, dtuzej niz dobg”.

5 A Free and Responsible Press: A General Report on Mass Communication: Newspapers,
Radio, Motion Pictures, Magazines, and Books: Commision on Freedom of the Press, Robert D.
Leigh (Editor), University of Chicago Press, 1974, s. 21.

¢ Zob. P. Wilk, Rzeczpospolita dezinformacji, ,,Tygodnik Powszechny” 09.10.2012.
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ZARZADZANIE MEDIAMI. NOWE MEDIA

Tomasz Goban-Klas

W Niemczech ogtoszono zamknigcie ,,Financial Times Deutschland”, wczesniej
upadt ,,Frankfurter Rundschau”, ogtoszono zwolnienia w hiszpanskim ,,El Pais”, we
Francji zamknigto dwa dzienniki: ,,France Soir” i ,,La Tribune”, dogorywa agencja
fotograficzna SIPA; ,,Newsweek” likwiduje wydanie papierowe. W drugim pétroczu
2012 roku kazdy z polskich dziennikow zanotowat spadek czytelnictwa.

I tylko tabloidy trzymaja si¢ mocno! Jednym stowem — tabloidyzacja, a drugim
sg cigcia kosztow, redukcja personelu, obnizki ptac i honarariow. W mediach kroluje
hasto — Oszczednosci, oszczednosci, oszczednoSci.

Spojrzenie biznesowe na serwisy informacyjne dostrzega w mediach przede
wszystkim platform¢ przekazywania reklam do odbiorcéw. Dziennikarstwo jako$-
ciowe 1 odpowiedzialno$¢ spoleczna sa traktowane glownie jako element kosztow,
ktory nie daje stosownego zysku akcjonariuszom.

Pogorszenie dziennikarstwa jest takze zwiazane z ograniczaniem wydatkéw na
prace redakcyjne. Skrajny przypadek to korzystanie z prefabrykowanych informacji,
jakich dostarcza ,JJournatic”, redakcja ,,generujaca lokalne informacje wedtug mo-
delu »call-center«”. Ma ona siedzib¢ w Chicago, a zatrudnieni przez nia autorzy pi-
sza z wlasnego mieszkania artykuty dla gazet w San Francisco czy Teksasie, co nie
przeszkadza im relacjonowa¢ np. lokalnych zawodow sportowych albo posiedzenia
rady gminy w Huntington Beach w Kalifornii. Czasem robia to z Filipin lub Afry-
ki Potnocnej. Po drobnych retuszach zamieszcza si¢ je w gazetach, czasem z falszy-
wymi podpisami.

Jakos$¢ spada, wigc odbiorcy traca zainteresowanie, a ich stabe zainteresowa-
nie odbija si¢ na dochodach medidw, i koto si¢ zamyka — dziennikarstwo jakoSciowe
trzyma si¢ kiepsko. Prorokuje si¢ jego koniec. Mimo wszystko mozna przedstawic¢
dwa argumenty za dziennikarstwem jako§ciowym:

1. Moc mediow zalezy od ich wiarygodnosci.

Konieczne jest zatem utrzymanie wiarygodnosci stuzby publicznej dziennikar-
stwa, ktdora zdobylo jako sfera niezalezna od wtadzy politycznej, dostarczajaca bez-
stronnej 1 rzetelnej informacji spoteczne;.

2. Argument biznesowy.

Hal Jurgensmeyer, wiceprezydent koncernu Knight Ridder ds. biznesowych
w latach siedemdziesiatych XX wieku, przedstawit alternatywny model podejscia bi-
znesowego. Uznaje on produkt medialny nie tylko za tre$¢, np. wiadomosci czy ko-
mentarze, lecz takze za wptyw. Przedsi¢biorstwo prasowe produkuje, jego zda-
niem, dwa rodzaje wplywu: wplyw spoleczny, ktory nie jest na sprzedaz, oraz
wplyw komercyjny, reklamowy — na sprzedaz. Obie formy sa powiazane, bowiem
drugi wptyw nie moze by¢ silny bez pierwszego. Innymi stowy, jakos¢ si¢ oplaca.

Kwalifikacje tych argumentow sa odmienne. Wystepuja tu inne czynniki mocy,
agenda-setting etc. Dziennikarstwo jako$ciowe wymaga jakosci odbioru, jesli juz nie
odbiorcy’.

7 Tu spor — kto jest glupi: media czy odbiorcy, czy media oglupiaja odbiorcéw, czy moze ghu-
pi odbiorcy potrzebuja jedynie gtupich mediow? Ale problem ma podloze glgbsze — istotne osta-
bienie koncentracji i jakos$ci uwagi odbiorcow. McLuhan w Przedmowie do ksiazki Harolda Innisa
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Zarzadzanie jakos$cig w dziennikarstwie — ktopot, mrzonka czy koniecznos¢?

Total Quality Management — Zarzadzanie przez jakosc
— firm medialnych

Jakos$¢ dziennikarstwa i jako$¢ w dziennikarstwie nie jest juz dzisiaj problemem
rzemiosta. Staje si¢ z jednej strony wymogiem wiarygodnoSci, a ta z kolei warun-
kiem wptywu spotecznego (przynajmniej na dtuzsza mete). Z drugiej strony wyma-
ga jej nowoczesne zarzadzanie przedsigbiorstwem medialnym, ktore — jak wszelkie
inne konkurujace na rynku — ma wytwarza¢ produkty sprawdzonej, o ile nie najwyz-
szej jakosci. Bez wprowadzenia nowoczesnego, menedzerskiego spojrzenia na fir-
my w sektorze informacji, nie mozna liczy¢ na istotng poprawg stanu dziennikarstwa.

Ratunkiem dla medidéw, powaznie zagrozonych kryzysem nie tylko ekonomicz-
nym, moze si¢ sta¢ operacjonalizacja pojecia jakosci mediow w sensie teorii i prak-
tyki zarzadzania wprowadzajacej TQM, zarzadzanie przez jakos¢ (ang. Total Qua-
lity Management, kompleksowe zarzadzanie jakos$cia). To podej$cie do zarzadzania
organizacja, w ktorym kazdy aspekt dzialalnosci jest realizowany z uwzglednieniem
spojrzenia projakosciowego. Uczestnicza w nim wszyscy pracownicy poprzez pra-
c¢ zespotowa, zaangazowanie, samokontrolg i state podnoszenie kwalifikacji. Ce-
lem jest osiagnigcie dlugotrwatego sukcesu, ktorego zrddlem sa zadowolenie klienta,
zdobycie korzysci dla organizacji i jej pracownikow oraz dla catego spoteczenstwa?.

Jej wprowadzenie w mediach, szczegdlnie tzw. wysokich, jakosciowych, wyma-
ga calkowitej reorientacji dziatania zespotow redakcyjnych w koordynacji z dziata-
niami wilascicielskimi. Pewne pomysty zawiera projekt Philipa Meyera — powiazania
troski o zysk (cho¢ nie maksymalny) z troska o jako$¢?. O zblizonych aspektach trak-
tuje The Reconstruction of American Journalism'.

Arne Jensen ze Stowarzyszenia Wydawcow Norweskich (Association of Nor-
wegian Editors): ,,Musimy przyja¢ do wiadomosci, ze bedziemy dysponowali co-
raz wigksza liczba coraz szybszych newsow, kwestia pozostanie, jak opracowac je
od strony dziennikarskiej i ktore naptywajace sygnaly uzna¢ za warte publikacji”'.

Podstawa jednak musi by¢ przede wszystkim monitorowanie gtdéwnych tema-
tow medialnych, zaréwno w tradycyjnych (masowych), jak i nowych (spotecznych)
mediach. Przyktadem sa tu analizy w ramach projektu ,,Excellence in Journalism™'?.

pisat: ,,How exciting it was to encounter a writer whose every phrase invited prolonged meditation
and exploration”. Zob. M. McLuhan, Introduction [w:] H.A. Innis, The bias of communication,
Toronto 1964, p. vii—xvi.

8 The Media and Society Foundation http://www.media-society.org/en/media-society-org/the-
foundation/home-page.html [odczyt: 30.05.2013].

® Ph. Meyer, The Vanishing Newspaper: Saving Journalism in the Information Age, Columbia,
Missouri 2004.

10 The Reconstruction of American Journalism, A report by Leonard Downie, Jr., and Michael
Schudson [w:] ,,Columbia Journalism Review”, 19.10.2009, http://www.cjr.org/reconstruction/the
reconstruction_of american.php?page=all [odczyt: 30.05.2013].

' ika: Przyszlos¢ mediow, ,,Rzeczpospolita”, 2.10.2009, http://www.rp.pl/artykul/372084 . html
[odczyt: 30.05.2013].

12 Zob. http://www.journalism.org/ [odczyt: 30.05.2013].
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Najbardziej jednak wtasciwa droga zdaje si¢ Total Quality Management, kt6-
ry przedstawil najnowszy projekt The Media and Society Foundation z siedziba
w Szwajcarii. Z inicjatywy czolowych migdzynarodowych mediéw przygotowa-
no glowne zasady doskonalenia jako$ci zarzadzania w organizacjach medialnych.
Szczegdtowe standardy zarzadzania jakoscia to ISAS BC 9001 dla nadawcow (radio,
telewizja) i ISAS P 9001 w prasie oraz Internecie'®, zintegrowanych jako ISAS BCP
9001, wersja 2 z 15 czerwca 2010. To zestaw dwudziestu trzech wymagan niezbed-
nych do gwarancji jakosci i efektywnoS$ci zarzadzania jakoscia w firmie medialne;.
Obejmuje prawie wszystkie aspekty zarzadzania firma medialna (projektowanie, pro-
dukcja, badania publicznos$ci, komunikacja, HR, kontrola jakoS$ci, zarzadzania i in-
nych dziatan wspierajacych, takich jak utrzymanie itp.

Oba standardy odnosza si¢ do systemu zarzadzania stosowanego w firmie medial-
nej, a nie dotycza bezposrednio produktu (programu lub artykutu). Przede wszystkim
odnosza si¢ do okreslania celow (kontrola praw autorskich, monitorowanie odbior-
cow, wiarygodno$¢ zrodet informaciji itp.), chociaz nie dyktuja, w jaki sposob do nich
dotrze¢. Oznacza to, ze kazda spotka medialna ma swobod¢ w organizowaniu swo-
jego systemu zarzadzania, dostosowania go do swych potrzeb, wielkos$ci 1 konteks-
tu dziatania. Indywidualni konsultanci i audytorzy oceniania organizacji medialnych
wedtug uniwersalnych standardéow ISAS BC / P 9001 musza by¢ odpowiednio prze-
szkoleni w zakresie zgodnosci z wymaganiami ISO 19011 (Polska norma to PN-EN
ISO 19011:2003).

ISAS BC 9001 P ISAS 9001 uzupetnia trzeci dokument: Wytyczne w sprawie sto-
sowania miedzynarodowych standardow ISAS BC 9001 P ISAS 9001 w spotkach na-
dawcow, producentow tresci internetowych oraz w prasie.

Jako$¢ dziennikarstwa jest podstawowym warunkiem jego wiarygodnosci, a wia-
rygodnos¢ — wptywu spotecznego. Kumulacja bledow, nawet pozornie drobnych,
tworzy aur¢ niestarannosci i nierzetelnosci, a w konsekwencji — nieprawdziwosci.
W interesie wszystkich pracownikéw mediow, w tym szczegdlnie ich wilascicieli
1 sternikdw, jest zatem wdrazanie systeméw poprawy jakosci. Przyktady ich coraz
czgsciej sa opisywane w literaturze z zakresu zarzadzania mediami.
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Abstract

DEFINING THE TERMS ,RADIO AND TELEVISION BROADCASTING”
IN THE DIGITAL AGE

Defining the terms ,,radio and ,television broadcasting” in the digital age, can be problematic.
Digitization , convergence and divergence of media, creates the need to revise the concepts of
,broadcasting”, ,,radio” and ,television”. All of these concerns stem from the fact that the con-
cepts referred to above were created in other technological reality. However, these terms still exist
in the legal language (especially in the Polish Constitution), but they seem somewhat anachronis-
tic against the new media technology. The purpose of this paper is to analyze the concepts of radio
and television in the digital age and to propose a change in this matter.

Cyfryzacja, ktorej konsekwencja sa takie zjawiska, jak m.in. konwergencja i dy-
wergencja mediow, sprawia, iz wypada zastanowi¢ si¢ nad koniecznoscia rewizji po-
je¢ ,radiofonia” i ,telewizja”. Wszystkie watpliwosci wynikaja z faktu, iz pojecia,
o ktorych mowa powyzej, powstaty w innej rzeczywistosci medialnej i pomijaja ko-
lejne mediamorfozy'. Silna tradycja sprawia jednak, ze ciagle funkcjonuja w prze-

! Termin ,,mediamorfoza” zaproponowat R.F. Fidler, Mediamorphosis: Understanding New
Media, Thousand Oaks—London 1997, passim; a na gruncie polskim T. Goban-Klas, Cywilizacja
medialna, Warszawa 2005, s. 47-162; tenze, Radiomorphosis cultural and technological aspects of
radio development [w:] S. Jedrzejewski (ed.), The Medium with Promising Future. Radio in Central
and Eastern European Countries, Lublin 2007, s. 13-20; T. Kowalski, Mediamorfoza — rzecz o przy-
sztosci mediow i mediach przysztosci w aspekcie konwergencji, ,,Studia Medioznawcze” 2001,
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strzeni jezykowej, ale co moze istotniejsze takze normatywnej (w szczegdlnosci
konstytucyjnej)?, cho¢ — zwazywszy na postep technologiczny — wydaja si¢ nieco
anachroniczne.

Na marginesie warto zaznaczy¢, ze problemy — cho¢ z innych powodéw — moga
pojawi¢ si¢ takze z wlasciwym ustaleniem relacji pomigdzy okresleniami ,,$rodki
spotecznego przekazu” i ,,media”. W tym miejscu nalezy wyjasni¢, ze Konstytucja
RP w art. 54 postuguje si¢ terminem ,,$rodki spotecznego przekazu”, w ten sposob
w istocie legitymizujac wylacznie to pojgcie i wskazujac pewien wzorzec konstytu-
cyjny. W literaturze, zwlaszcza w publicystyce, funkcjonuja jednak inne okreslenia,
takie jak ,,$rodki masowego komunikowania”, ,,srodki masowej informacji”, ,,ma-
sowe $rodki oddziatywania spotecznego™. Dzi§ dominuja jednak terminy, takie jak
»media”, ,,mass media”, ,,media masowe”, uzywane poczatkowo w naukach badaja-
cych procesy komunikowania masowego. Zgodnie z przewazajacymi opiniami, przy-
toczone terminy, a zwlaszcza ,,$rodki spotecznego przekazu” nalezy rozumieé sze-
roko, jako obejmujace pras¢ oraz radio i telewizjg (czyli tzw. media elektroniczne),
a dodatkowo kino, reklamg, fotografig, przemyst wydawniczy*. Obecnie mozna juz
jednak obserwowac pewne proby wprowadzenia nowych termindéw do projektéw ak-
tow normatywnych. Inspiracja dla ich tworzenia jest z pewnoscia koncepcja sformu-
towana w Dyrektywie o audiowizualnych ustugach medialnych’. Jako przyktad moz-
na wskazac projekt ustawy o zadaniach publicznych w dziedzinie ustug medialnych®.

nr 1, s. 22-31; J. Skrzypczak, Politvka medialna w okresie konwersji cyfrowej radiofonii i telewi-
zji, Poznan 2011, s. 11 in.

2 Ttak, zgodnie z art. 54 ust. 2 Konstytucji Rzeczypospolitej Polskiej z 2 kwietnia 1997 r. (Dz.U.
Nr 78, poz. 483 ze zm.) ,,Ustawa moze wprowadzi¢ obowiazek uprzedniego uzyskania koncesji
na prowadzenie stacji radiowej lub telewizyjnej”, a w mysl art. 213, ,,Krajowa Rada Radiofonii
i Telewizji stoi na strazy wolnosci stowa, prawa do informacji oraz interesu publicznego w radio-
fonii i telewizji”.

3 Zob. szerzej na ten temat J. Sobczak, Wystapienie w panelu Funkcje regulacyjne panstwa pod-
czas konferencji zorganizowanej w Warszawie w dniach 28-31 pazdziernika 2003 r., Rynek audio-
wizualny w Polsce — ocena i perspektywy”, opublik. [w:] J. Adamowski (red.), Rynek audiowizual-
ny w Polsce. Ocena i perspektywy, Warszawa 2003, s. 200-201; tenze, Prawo prasowe. Komentarz,
Warszawa 2008, s. 70-71.

4 Patrz szerzej M. Lister, J. Dovey, S. Giddings, I. Grant, K. Kelly, Nowe media. Wprowadzenie,
Krakow 2009, s. 15; patrz takze T. Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe. Teorie i analizy
prasy, radia, telewizji i Internetu, Warszawa—Krakow 1999, passim.

5 Dyrektywa 2007/65/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 11 grudnia 2007 r. zmie-
niajaca Dyrektywe Rady 89/552/EWG w sprawie koordynacji niektorych przepisow ustawowych,
wykonawczych i administracyjnych panstw czlonkowskich, dotyczacych wykonywania telewizyj-
nej dzialalnosci transmisyjnej (dyrektywa o audiowizualnych uslugach medialnych. Tekst ujed-
nolicony zostal opublikowany jako Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady 2010/13/UE
7 10.3.2010 r. w sprawie koordynacji niektorych przepisow ustawowych, wykonawczych i admini-
stracyjnych panstw cztonkowskich, dotyczacych wykonywania telewizyjnej dziatalnosci transmi-
syjnej (dyrektywa o audiowizualnych ustugach medialnych) tekst ujednolicony (Dz.U. U.E. L 95,
s.1 2 15.04.2010 r.). Dalej jako: dyrektywa 2010/13/WE).

¢ Patrz szerzej J. Skrzypczak, Zafozenia przebudowy systemu publicznej radiofonii i telewi-
zji w projekcie ustawy o zadaniach publicznych w dziedzinie ustug medialnych zespotu ekspertow
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Problemy z definiowaniem pojec ,radiofonia” i ,telewizja” w erze cyfrowe;j

Wydaje si¢ zatem — zwazywszy na dorobek doktryny i prawodawstwa europejskie-
go — ze mozliwe jest obecnie odstapienie od restrykeyjnej koncepcji terminologicz-
nej, zaktadajacej niejako wylacznos¢ funkcjonowania okreslenia ,,$rodki spoteczne-
go przekazu”, na rzecz pojgcia ,,media”.

Wracajac do gtéwnego problemu wskazanego w tytule, tj. definiowania radio-
fonii i telewizji w erze cyfrowej, nalezy dla porzadku odnotowac, iz zaden z tych
termindéw nie zostat zdefiniowany w ustawie o radiofonii i telewizji ani w prawie
prasowym’, cho¢ ustawodawca w tresci tego aktu normatywnego nimi si¢ postu-
gujeb. Jak juz sygnalizowano, tych termindéw uzywa si¢ takze w art. 213 ust. 11 54
ust. 2 Konstytucji. Analizujac te normy, trudno jednoznacznie rozstrzygnaé, czy
owe terminy funkcjonuja w tym kontek§cie w znaczeniu podmiotowym czy przed-
miotowym’.

Nalezy odnotowac, iz zarowno w Europejskiej konwencji o telewizji ponadgra-
nicznej'’, jak i w aktach prawnych Unii Europejskiej definicje ,,radiofonii” i ,,telewi-
zji” takze nie zostaly blizej opisane. Stad tez twierdzi sig, ze nalezy w tym zakresie
stosowa¢ zasadniczo powszechnie przyjete znaczenia tych poje¢!!. Tradycyjnie po-
chodzace z taciny pojecie ,,radio” oraz bedacy tacinsko-grecka hybryda termin ,,ra-
diofonia” definiowano jako ,,srodek masowego przekazu”, ktory ,,rozpowszechnia
audycje adresowane do roznorodnego i nieograniczonego kregu radiostuchaczy, od-
bierane przez odbiorniki radiowe; techniczna strona przekazu radiowego zajmuje si¢
radiofonia”'?. Wedtug innej definicji

...radiofonia, jako dziat telekomunikacji, jest systemem rozpowszechniania wiadomosci (au-
dycji radiowych) do publicznego odbioru, majacym na celu dostarczenie odbiorcom (stu-
chaczom) aktualnych informacji oraz tresci o wartoéciach kulturalnych, naukowych, arty-
stycznych, dydaktycznych. Od radiofonii nauka odréznia radiotelefoni¢ i radiotelegrafig,
aczkolwiek zaréwno one, jak i radiofonia wykorzystuja do przesytania wiadomosci (sygna-
tow) fale radiowe (elektromagnetyczne). Kryterium podziatu stanowi tu mozliwo$¢ masowe-
go odbioru oraz istotny dla radiofonii element wierno$ci odtworzenia'>.

Ministra Kultury i Dziedzictwa Narodowego z 30 listopada 2008, ,Srodkowoeuropejskie Studia
Polityczne” 2009, nr 1-2, s. 51-69.

7 J. Sobczak, Radiofonia i telewizja. Komentarz do ustawy, Krakow 2001, s. 19.

8 Zob. np. art. 1 urtv (,,zadaniem radiofonii i telewizji jest [...]”); art. 3, art. 5 tegoz aktu (,,two-
rzy si¢ KRRiT [...] jako organ panstwowy wtasciwy w sprawach radiofonii i telewizji”) art. 21 ust. 1
urtv (,,publiczna radiofonia i telewizja realizuje misjg publiczna [...]”).

® J. Skrzypczak, dz.cyt., s. 191 i n.

10 Dz.U. z 1995, Nr 32, poz. 160 ze zm.

S, Piatek, Ustawa o radiofonii i telewizji. Komentarz, Warszawa 1993, s. 11-12.

12 E. Banaszkiewicz-Zygmunt (red.), Leksykon PWN Media, Warszawa 2004, s. 178-179.
Pojecie radiofonii (fac.-gr.) opisano tu jako ,.techniczny dziat radiokomunikacji, zajmujacy si¢ zor-
ganizowanym rozpowszechnianiem programéw dzwigkowych (fonicznych), obejmujacych audycje
informacyjne, rozrywkowe, dydaktyczne, reklamowe i in.”. Tamze, s. 181.

13 J. Sobczak, Radiofonia..., s. 20.
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Przez pojgcie ,.telewizji” (gr.-tac.) rozumiano natomiast powszechnie

...dziat telekomunikacji zajmujacy si¢ nadawaniem, przesytaniem oraz odtwarzaniem w miej-
scu odbioru scen ruchomych z natury lub obrazéw uprzednio zarejestrowanych na tasmie mag-
netycznej; tacznie z obrazem moze by¢ nadawany towarzyszacy mu dzwigk'.

Zgodnie z inng definicjg termin ten nalezy rozumiec¢ jako

...przesytanie na odlegtos$¢ za pomoca fal elektromagnetycznych i odtwarzanie ruchomych
obrazow wraz z towarzyszacymi im zazwyczaj dzwigkami. W zaleznosci od sposobu przesy-
fania sygnatéw rozroznia sig radiofonig i telewizjg przewodowa (w ktorej urzadzenia odbior-
cze polaczone sa przewodami ze stacja nadawcza), bezprzewodowa i satelitarna. Pod pojeciem
telewizji nalezy rozumie¢ takze telegazety, czyli przekaz tekstu rozpowszechniany w formie
obrazu za pomoca fal elektromagnetycznych i odbierany przez odbiorcéw programow telewi-
zyjnych'.

Wskazuje si¢ nadto, ze chcac uznac¢ dana dziatalnos¢ za radiowa Iub telewizyjna, trze-
ba wykaza¢ dwie przestanki. Po pierwsze, radio i telewizja opieraja si¢ na tworzeniu
oraz rozpowszechnianiu wszelkiego rodzaju przekazéw dzwigkowych (w przypadku
radia) i obrazow wraz z dzwigkami (w przypadku telewizji) adresowanych do szer-
szej publicznosci. Druga przestanka jest przekazywanie wspomnianych materiatow
za pomocg fal elektromagnetycznych w sposob bezprzewodowy lub przewodowy'®.
Powyzsze definicje, powstale jeszcze w erze analogowej, wydaja si¢ nie uwzgled-
nia¢ obecnej rdznorodnosci form i mozliwosci $wiadczenia ustug medialnych. Aktu-
alno$¢ jednak zachowuje konstatacja, ze ,,radio” to przekazywanie na odleglo$¢ ma-
teriatoéw dzwigkowych, a ,telewizja” — ruchomych obrazéw zwykle z dzwigkami.
Jednak dystrybucja sygnatu odbywa si¢ obecnie juz nie tylko za pomoca fal elek-
tromagnetycznych, lecz takze za pomoca przekazéw internetowych. Doda¢ trzeba,
ze w dobie konwergencji ,,radio” coraz cz¢sciej upodabnia si¢ do ,,telewizji”, oferu-
jac na stronach internetowych nie tylko dzwigk, ale i obrazy. Ponadto ,,konsumpcja”
przekazow radiowych i telewizyjnych odbywac si¢ moze nie tylko za sprawa odbior-
nika rtv, ale tez za pomoca komputera, telefonu komoérkowego lub innego urzadze-
nia. Dodatkowo watpliwosci pojawiaja si¢ zwlaszcza w przypadku wszelkiego ro-
dzaju zindywidualizowanych przekazoéw. Trzeba od razu zaznaczy¢, ze moga one
by¢ dostgpne zardowno w formie tzw. streamingu, jak i materiatdéw dostgpnych na za-
danie. W przypadku tej pierwszej kategorii kazdy odbiorca przekazuje nadawcy swo-
je spersonifikowane preferencje, w zamian otrzymujac dostosowany do tych ocze-

4 E. Banaszkiewicz-Zygmunt (red.), dz.cyt., s. 222.

15 J. Sobczak, Radiofonia..., s. 20. Zagadnienie, jak nalezy zakwalifikowac telegazete, analizo-
watl Sad Apelacyjny w Warszawie w Postanowieniu z dnia 10 listopada 1998, sygn. I Aca 601/98,
,OSA” 1999, z. 3, poz. 26. Wyrazono tu stanowisko, iz telegazeta emitowana przez Telewizjg¢ Polska
SA nie jest dziennikiem w rozumieniu art. 7 ust. 2 pkt 2 Prawa prasowego, lecz przekazem teksto-
wym w znaczeniu przyjetym w art. 4 pkt 9 Ustawy o radiofonii i telewizji.

16 S. Piatek, Ustawa..., s. 11-12. Podobnie A. Matlak, Radiofonia i telewizja [w:] J. Barta,
R. Markiewicz, A. Matlak (red.), Prawo mediow, Warszawa 2005, s. 144; J. Skrzypczak, dz.cyt.,
s. 191in.
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kiwan, zindywidualizowany program, ale w czasie rzeczywistym. W tym drugim
przypadku, zamawiajacy ,,$ciaga” na wiasny komputer konkretng audycjg¢. Charak-
ter takiej oferty moze by¢ traktowany w sposéb zblizony do tzw. ustug §wiadczonych
w sposob elektroniczny. Przypomnijmy, ze zgodnie z definicja zamieszczona w art.
2 pkt 4 ustawy z dnia 18 lipca 2002 roku o $wiadczeniu ustug droga elektroniczna'’,
przez to pojecie nalezy rozumie¢

...wykonanie ustugi §wiadczonej bez jednoczesnej obecnosci stron (na odleglo$¢), poprzez
przekaz danych na indywidualne zadanie ustugobiorcy, przesytanej i otrzymywanej za pomoca
urzadzen do elektronicznego przetwarzania, wlacznie z kompresja cyfrowa, i przechowywa-
nia danych, ktora jest w cato$ci nadawana, odbierana lub transmitowana za pomoca sieci tele-
komunikacyjnej w rozumieniu ustawy z dnia 16 lipca 2004 roku — Prawo telekomunikacyjne's.

Wskazuje sig, ze konieczne jest istnienie trzech elementoéw, aby przekaz miescit sig
w przywolanym powyzej terminie. Po pierwsze, Swiadczenie takiej ustugi nastepu-
je bez obecnosci stron umowy, po drugie, za pomoca systemow teleinformatycznych
oraz, po trzecie, na indywidualne zadanie ustugobiorcy'. Niemniej jednak w art. 3
pkt 1 tego aktu normatywnego wyraznie przesadzono, ze rozwigzah w nim zawar-
tych nie stosuje si¢ do rozpowszechniania lub rozprowadzania programéw radio-
wych albo programow telewizyjnych i zwiazanych z nimi przekazoéw tekstowych
w rozumieniu ustawy o radiofonii i telewizji. Jednocze$nie zamieszczono wylacze-

17 Ustawa z dnia 18 lipca 2002 r. o $wiadczeniu ustug droga elektroniczng, Dz.U. Nr 144, poz.
1204 ze zm.

18 Tak art. 2 pkt 4 ustawy. Patrz szerzej P. Litwiniski, Swiadczenie ustug drogq elektroniczng
[w:] P. Podrecki (red.), Prawo Internetu, Warszawa 2004, s. 171-173. Zob. takze definicjg tego po-
jecia w art. 2 pkt 1 Dyrektywy 2000/31/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 8 czerwca
2000 r. w sprawie niektorych aspektow prawnych ustug spoteczenstwa informacyjnego, w szcze-
go6lnosci handlu elektronicznego w ramach rynku wewngetrznego (dyrektywa o handlu elektronicz-
nym), O.J. L 178 2 17.7.2000 r., s. 1-16, Polskie wydanie specjalne: rozdz. 13 t. 25 P. 399414 oraz
w Dyrektywie 98/48/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 20 lipca 1998 r. zmieniajacej
dyrektywe 98/34/WE ustanawiajaca procedurg udzielania informacji w zakresie norm i przepisow
technicznych, O.J. L 217 2 5.8.1998, s. 18-26, Polskie wydanie specjalne: rozdz. 13 t. 21 P. 8-16.
Zgodnie z tym ostatnim aktem, ,,ustuga” to kazda ustuga spoteczenstwa informacyjnego, tzn. kaz-
da ustuga normalnie $wiadczona za wynagrodzeniem, na odlegto$¢, droga elektroniczng i na in-
dywidualne zadanie odbiorcy ustug. Do celow niniejszej definicji: ,,na odleglo$¢” oznacza ustuge
$wiadczong bez réwnoczesnej obecnosci stron, ,,droga elektroniczna” oznacza, iz ustuga jest prze-
sylana pierwotnie i otrzymywana w miejscu przeznaczenia za pomoca sprzgtu elektronicznego do
przetwarzania (wlacznie z kompresja cyfrowa) oraz przechowywania danych, i ktéra jest catkowi-
cie przesylana, kierowana i otrzymywana za pomoca kabla, odbiornika radiowego, sSrodkoéw optycz-
nych lub innych $rodkow elektromagnetycznych, ,,na indywidualne zadanie odbiorcy ustug” ozna-
cza, ze ustuga $wiadczona jest poprzez przesytanie danych na indywidualne zadanie. Jak wyraznie
przesadzono, dyrektywa nie ma zastosowania do: ustug radiowej emisji dzwigku, ustug telewizyj-
nych, okreslonych w art. 1 lit. a) Dyrektywy 89/552/EWG [8].

1Y Nie wymaga si¢ natomiast, aby taka ustuga miata charakter odptatny, ani aby odbywata sie
W sposOb zorganizowany. Nie ma tez wymogu, aby $wiadczenie takich ustug stanowito ,,zasad¢
dziatania przedsigbiorstwa”. Tamze, s. 173—176. Nie wymaga si¢ jednak rowniez, aby taka ustuga
miata charakter odptatny.
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nie, a mianowicie postanowienia tego aktu normatywnego stosowac¢ bedziemy jed-
nak do takich programow, ktore rozpowszechniane sa wylacznie w systemie telein-
formatycznym?.

Warto odnotowac, ze w znowelizowanej ustawie o radiofonii i telewizji wyraz-
nie przesadzono w art. 1 ust. la tego aktu normatywnego, wyznaczajacym w istocie
zakres pojecia radiofonia i telewizja, ze zadania radiofonii i telewizji realizowane sa
przez dostarczanie ustug medialnych. Z kolei zgodnie z art. 4 pkt 1 urtv ustuga me-
dialna jest usluga w postaci programu albo audiowizualnej ushugi medialnej na za-
danie, za ktoéra odpowiedzialno$¢ redakcyjng ponosi jej dostawca i ktérej podstawo-
wym celem jest dostarczanie poprzez sieci telekomunikacyjne ogétowi odbiorcéw
audycji w celach informacyjnych, rozrywkowych lub edukacyjnych.

Problematyczna okazuje si¢ takze definicja pojgcia ,,nadawanie radiowo-telewi-
zyjne”. W Europejskiej konwencji o telewizji ponadgranicznej w art. 2a okreslono ta-
kie terminy, jak ,transmisja” (ang. transmission) i ,,retransmisja” (ang. retransmis-
sion). Ten pierwszy nalezy rozumie¢ jako

...pierwotna emisjg, za pomoca nadajnika naziemnego, kabla lub jakiegokolwiek rodzaju sate-
lity, w postaci zakodowanej lub nie, telewizyjnych ustug programowych?' do odbioru masowe-
go. Nie obejmuje ustug komunikacyjnych $wiadczonych na zyczenie indywidualne?.

»Retransmisja” z kolei to

...fakt odbioru i jednoczesnego nadania, bez wzgledu na zastosowane $rodki techniczne, ca-
tych i niezmienionych telewizyjnych ustug programowych lub waznych fragmentow takich
ustug, emitowanych przez stacj¢ telewizyjna do odbioru masowego®.

Natomiast w rozumieniu tego aktu ,,nadawca” (ang. broadcaster) to

...osoba fizyczna lub prawna, ktéra dokonuje uktadu telewizyjnych ustug programowych do
odbioru masowego i transmituje je lub zleca ich transmisjg, w cato$ci i w niezmienionej po-
staci, stronie trzeciej?*.

Z kolei w uchylonej, a wlasciwie gruntownie znowelizowanej przez dyrektywe
o audiowizualnych ustugach medialnych, Dyrektywie Rady z dnia 3 pazdziernika
1989 r. w sprawie koordynacji niektorych przepisoéw ustawowych, wykonawczych
1 administracyjnych Panstw Cztonkowskich, dotyczacych wykonywania telewizyj-
nej dziatalnosci transmisyjnej* w art. 1 pkt a ,,nadawanie programéw telewizyjnych”
(ang. television broadcasting)

20 ], Skrzypczak, dz.cyt., s. 191 i n.

2 Wyjasni¢ tu nalezy, ze zgodnie z art. 2d pojecie to oznacza ,,wszystkie czesci pojedynczej
ustugi §wiadczonej przez danego nadawcg”.

2 Tak art., 2 pkt a konwencji.

2 Tak art. 2 pkt b konwencji. Zob. J. Sobczak, Prawo srodkéw, s. 245-246.

24 Zob. art. 2 pkt ¢ konwencji. Patrz szerzej J. Skrzypczak, dz.cyt., s. 191 in.

% Dyrektywa Rady z dnia 3 pazdziernika 1989 r. w sprawie koordynacji niektorych przepisow
ustawowych, wykonawczych i administracyjnych Panstw Cztonkowskich, dotyczacych wykonywa-
nia telewizyjnej dziatalnosci transmisyjnej, O.J. 1989, L 298, s. 23, powszechnie nazywana dyrek-

ZARZADZANIE W KULTURZE

2013,14,2.4
, 14, 2.
Publikacja objeta jest prawem autorskim. Wszelkie prawa zastrzezone. Kopiowanie i rozpowszechnianie zabronione.
Publikacja przeznaczona jedynie dia klientow indywidualnych. Zakaz rozpowszechniania i udostepniania w serwisach bibliotecznych



Problemy z definiowaniem pojec ,radiofonia” i ,telewizja” w erze cyfrowe;j

...oznacza pierwotna emisj¢ przewodowa lub bezprzewodowa, w tym takze transmisj¢ sateli-
tarna, w formie kodowanej badz niekodowanej, programow telewizyjnych przeznaczonych do
powszechnego odbioru. Przez to okreslenie rozumie sig takze przesytanie programéw pomig-
dzy nadawcami w celu ich powszechnej emisji. Termin ten nie obejmuje ustug komunikacyj-
nych zajmujacych si¢ dostarczaniem informacji lub innych tresci na indywidualne zapotrzebo-
wanie, takich jak: ushugi telefaksowe, elektroniczne banki danych oraz inne podobne ustugi.

Jak z powyzszego wynika, pojecie nadawania programow telewizyjnych obejmowa-
to przekazy naziemne, kablowe i satelitarne. Z orzecznictwa Europejskiego Trybuna-
tu Sprawiedliwos$ci wynikalo jednak, Ze termin ten uwzglgdniat takze reemisje kab-
lowe*.

Wraz z postgpem technologicznym probowano adaptowaé zakres przedmioto-
wy tego pojecia do nowych form przekazu. I tak, w orzeczeniu Trybunatu w sprawie
Mediakabel*” uznano, iz sekwencyjne udostgpnianie audycji w ramach tzw. ustugi
NVoD (ang. Near-Video-on-Demand), miesci si¢ takze w zakresie dyrektywy ,,Tele-
wizja bez granic”. Nadto doktryna wyrazata poglad oparty na zasadzie neutralno-
$ci technologiczne;j. Stad wynikaly dyrektywy, iz takze przekazy telewizyjne linearne
obecne w Internecie miescily si¢ w zakresie tego aktu normatywnego®. Z powyz-
szej definicji wynikato ponadto, iz termin ,,nadawanie programow telewizyjnych”
obejmowat zaréwno emisje niekodowane, jak i kodowane. Kolejng istotng przestan-
ka bylo przesytanie programow telewizyjnych*® do powszechnego odbioru. W tym
przypadku podkreslano, ze przekaz musiat by¢ rownoczesnie dostepny, przynajmniej
potencjalnie, dla nieograniczonego kregu widzow w tym samym czasie. Pojecie to
nie obejmowato przekazoéw nielinearnych przesytanych na indywidualne zyczenie?®'.

Zmiana tego aktu poprzez dyrektywe Parlamentu Europejskiego i Rady nr 97/36
7 30 czerwca 1997 roku®? nie skutkowata przeksztatceniem omawianej definicji, cho¢

tywa ,, Telewizja bez granic”. Proces przygotowywania dyrektywy opisuja O. Castendyk, L. Woods,
dz.cyt., s. 273-279; J. Skrzypczak, dz.cyt., s. 191 i n.

26 Zob. sprawe C-11/95, ECR 1996, 1-4153, Komisja WE przeciwko Krolestwu Belgii
7 10.09.1996 r. Komisja zarzucala niewlasciwa transpozycje¢ dyrektywy nr 89/552, bowiem Belgia
nie uchylita przepisow prawnych zadajacych uprzedniego zezwolenia na reemisj¢ programow po-
przez sieci kablowe do wspdlnot francuskiej i flamandzkiej. W uzasadnieniu ETS podkreslit, ze
zakres przedmiotowy i podmiotowy dyrektywy obejmuje reemisje kablowe. Wskazano, ze w mo-
tywie 9 preambuty do dyrektywy wyraznie wymienia si¢ przekazy kablowe. Zob. szerzej C. Mik,
dz.cyt., s. 251-254.

2 Wyrok Europejskiego Trybunatu Sprawiedliwosci z dnia 2 czerwca 2005 r., sprawa C-89/04
Mediakabel BV przeciwko Commissariaat voor de Media.

28 Zob. tez P. Stepka, Rynek..., s. 2.

2 0. Castendyk, L. Woods, dz.cyt., s. 281.

30 Pojecie ,,programéw telewizyjnych” nie zostato explicite w dyrektywie zdefiniowane, cho¢
w pismiennictwie podnoszono, iz w dyrektywie wystepuje ono w dwdch znaczeniach. Po pierwsze,
,program telewizyjny” utozsamiano z kanatem (tak art. lai 1b i 18 ust. 3), po drugie, rozumiano
go jako uktad audycji (np. w art. 1d). Zob. tamze, s. 283.

31 Tamze, s. 285-287; J. Skrzypczak, dz.cyt., s. 191 in.

32 Dyrektywa 97/36/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 30 czerwca 1997 r. zmienia-
jaca dyrektywe Rady 89/552/EWG. Charakterystyke nowelizacji znalez¢ mozna w C. Mik, dz.cyt.,
s. 256 i n. oraz w E.D. Sage, dz.cyt., s. 1069. Patrz takze P. Keller, The New Television Without
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w pkt b art. 1 dodano pojecie ,,nadawcy telewizyjnego” (ang. broadcaster). Termin
ten, zgodnie z cytowanym przepisem, oznaczat osobg fizyczna lub prawna, ktora po-
nosi odpowiedzialno$¢ redakcyjna za uktad telewizyjny programéw w rozumieniu
art. la i ktora transmituje je lub uzyskuje transmitowane przez strony trzecie*. Od-
wotanie do art. 1a, a wigc definicji nadawania programow telewizyjnych w brzmie-
niu ustalonym pierwotnie, w zaden sposob nie moglto zmieni¢ powyzej scharaktery-
zowanej sytuacji.

Jak juz wyzej wspomniano, reakcja prawodawcy europejskiego na wyzwania
technologiczne byta dyrektywa o audiowizualnych ustugach medialnych?®. Zastepuje
si¢ tu termin ,,nadawanie programow telewizyjnych” pojgciem ,,audiowizualna ustu-
ga medialna”. Otdz zgodnie z art. 1a dyrektywy okreslenie to definiuje si¢ jako ,,ustu-
ge w rozumieniu art. 49 i 50 Traktatu®, za ktora odpowiedzialnos¢ redakcyjng pono-
si dostawca ustug medialnych i ktorej podstawowym celem jest dostarczanie ogotowi
odbiorcoéw — przez sieci tacznosci elektronicznej w rozumieniu art. 2 lit. a dyrektywy
2002/21/WE — audycji w celach informacyjnych, rozrywkowych lub edukacyjnych.
Taka audiowizualna ustuga medialna moze by¢ albo przekazem telewizyjnym, albo
audiowizualna ustuga medialna na zadanie lub tez handlowym przekazem audiowi-

Frontiers Directive [w:] E. Barendt, S. Bate, T. Gibbons, J. Palca (ed.), “The Yearbook of media
& Entertainment Law” 1997, No. 8, Oxford 1997, s. 177-198.; J. Skrzypczak, dz.cyt., s. 191 in.

3 Doda¢ trzeba, ze w trakcie prac nad ta dyrektywa, zwlaszcza ze strony Parlamentu
Europejskiego, pojawily si¢ propozycje wprowadzenia dwoch odrgbnych pojec: television broadcas-
ting i television programme. Pierwsze pojecie, wedhug sugestii, uwzglednia¢ juz miato ustugi VoD
i NVoD. Termin ten definiowano bowiem jako ,,the initial transmission by wire or over the air, includ-
ing that by satellite, in unencoded or encoded form, of television programmes intended for reception
by the public whether for a mass audience or for transmission by the broadcaster for individual de-
mand either simultaneously or sequentially” (podkr. J.S.) (thum. ,,pierwotna emisja przewodowa
lub bezprzewodowa, w tym takze transmisja satelitarna, w formie kodowanej badz niekodowanej,
programow telewizyjnych przeznaczonych do powszechnego odbioru dla masowej publicznosci lub
transmisja dokonywana przez nadawcow na indywidualne zamowienie, jak rowniez rownolegle lub
sekwencyjnie). Z kolei pojecie television programme proponowano zdefiniowa¢ jako ,,an animat-
ed or non- animated sequence of images which may or may not be accompanied by sound”. Patrz
C. Mik, dz.cyt., s. 244. O. Castendyk, L. Woods, dz.cyt., s. 281. Taka sytuacja wynikata z przeko-
nania wigkszo$ci uczestnikow rynku medialnego, iz z regulacja na szczeblu Unii Europejskiej na-
lezy poczekad na rzeczywisty rozwoj tego sektora. Patrz szerzej — tamze, s. 277.

3 Dyrektywa 2010/13/WE.

35 Obecnie sa to art. 56 (dawny art. 49) i 57 (dawny art. 50) wersji skonsolidowanej Traktatu
o funkcjonowaniu Unii Europejskiej (Dz.U.U.E. C 84 z 30.3.2010 r., s. 44-199. Zgodnie z art. 56
tego aktu ,,w ramach ponizszych postanowien ograniczenia w swobodnym $wiadczeniu ustug we-
wnatrz Wspolnoty sa zakazane w odniesieniu do obywateli Panstw Cztonkowskich majacych swe
przedsigbiorstwo w panstwie Wspolnoty innym niz panstwo odbiorcy §wiadczenia”. Z kolei w mysl
art. 50 Traktatu ,,ustugami [...] sa $wiadczenia wykonywane zwykle za wynagrodzeniem w zakre-
sie, w jakim nie sa objgte postanowieniami o swobodnym przeptywie towarow, kapitatu i 0sob.
Ustugi obejmuja zwlaszcza a) dziatalnos$¢ o charakterze przemystowym; b) dziatalnos¢ o charakte-
rze handlowym; c) dziatalno$¢ rzemie$lnicza; d) wykonywanie wolnych zawodow”. Patrz szerzej
E. Barendt, L. Hitchens, Media Law. Cases and Materials, Essex 2000, s. 169-170.
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zualnym?*®. Jak z powyzszego wynika, aby mowi¢ o audiowizualnej ustudze medial-
nej, konieczne jest taczne spehienie siedmiu przestanek?”.

Pierwsza istotna kwestia to wymog, aby dzialalno$¢ spetniata cechy stawiane
ushugom w rozumieniu art. 56 (dawnego art. 49) i art. 57 (dawnego art. 50) Traktatu.
Oznacza to, ze charakteryzowane pojecie

...nie powinno obejmowac dziatalno$ci zasadniczo niekomercyjnej i niestanowiacej konkuren-
¢cji dla rozpowszechniania telewizyjnego, takiej jak prywatne witryny internetowe oraz ustugi
polegajace na dostarczaniu lub dystrybucji tresci audiowizualnej wytworzonej przez prywat-
nych uzytkownikow w celu jej udostepnienia lub wymiany w ramach grup zainteresowan’.

Druga konieczna przestanka jest wykazanie istnienia odpowiedzialnosci redak-
cyjnej ponoszonej przez dostawce ustug medialnych. W pierwszej kolejnosci wyjas-
ni¢ trzeba zatem pojecie ,,odpowiedzialnosci redakcyjnej®. Zgodnie z art. 1¢ dyrek-
tywy, oznacza ono

...sprawowanie faktycznej kontroli zaréwno nad wyborem audycji, jak i nad sposobem ich ze-
stawienia w chronologicznym uktadzie w przypadku przekazow telewizyjnych lub w katalogu
w przypadku audiowizualnych ustug medialnych na zadanie*.

Odpowiedzialno$¢ redakcyjna nie musi oznacza¢ odpowiedzialnosci prawnej na
podstawie prawa krajowego za dostarczang tre$¢ lub §wiadczone ustugi. Dyrektywa
zawiera takze objasnienie terminu ,,dostawca ushug medialnych”. Jest nim osoba fi-
zyczna lub prawna, ktora ponosi odpowiedzialnos¢ redakcyjng za wybodr audiowizu-
alnej tresci takiej ustugi i decyduje o sposobie zestawienia tresci. Trzeba takze dodaé,
ze pojecie ,,nadawcy” nawiazuje do terminu ,,dostawca ustug medialnych”, skoro
w pkt f tego przepisu ustalono, ze ,,nadawca” oznacza dostawce ustug medialnych
majacych formg przekazow telewizyjnych. Kolejne dwie przestanki zostaty wyrazo-
ne w komentowanym art. la w sformutowaniu ,,ustuga, ktorej podstawowym celem
jest dostarczanie audycji”. Stad tez konieczne jest odwotanie do definicji ,,audycji”
zamieszczonej w art. 1b dyrektywy. Przez to pojecie nalezy rozumieé

...ciag ruchomych obrazéw z dzwigkiem lub bez niego, stanowiacy odrgbna cato§¢ w uktadzie
lub katalogu audycji przygotowanym przez dostawcg ustug medialnych i majacy forme i tre$é

3¢ Tak art. la dyrektywy o audiowizualnych ustugach medialnych.

37 Patrz motyw 29 preambuty dyrektywy 2010/13/EU. Patrz takze szerzej R. Chavannes,
0. Castendyk, Comments on Article 1 AVMSD [w:] O. Castendyk, E. Dommering, A. Schener,
K. Léttcher (ed.), European Madia Law, Alphen a/d Rijn 2008, s. 812; J. Skrzypczak, dz.cyt.,s. 191 in.

3% Motyw 21 preambutly dyrektywy 2010/13/EU. Zob. takze M. Pek, Nowe podejscie regula-
cyjne do ustug audiowizualnych w prawie wspolnotowym —w swietle zmian wprowadzonych dyrek-
tywq o audiowizualnych ustugach medialnych, Analiza Biura KRRiT 2007, nr 6, Warszawa, paz-
dziernik 2007, s. 5.

¥ Co ciekawe, definicja tego pojecia nie byla pierwotnie proponowana przez Komisje, lecz
zostala zgloszona jako poprawka Parlamentu Europejskiego. Patrz na ten temat R. Chavannes,
0. Castendyk, dz.cyt., s. 812.

40 Tak art. ¢ dyrektywy 2010/13/EU.
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porownywalng z forma i trescia rozpowszechniania telewizyjnego. Przyktadami audycji sa: fil-
my pelnometrazowe, transmisje wydarzen sportowych, seriale komediowe, filmy dokumental-
ne, audycje dla dzieci oraz filmy i seriale telewizyjne*'.

Dodatkowo nalezy si¢ggnac¢ do pkt 22 preambuty, gdzie wyjasniono, ze

...definicja ta nie powinna takze obejmowac zadnych ushug, ktorych celem gtéwnym nie jest
dostarczanie audycji, to znaczy ustug, w ktorych przypadku przekaz tresci audiowizualnej nie
jest celem gtoéwnym, ale jedynie czg$cia uboczna ustugi. Przyktadem sa strony internetowe za-
wierajace elementy audiowizualne o charakterze jedynie pomocniczym, takie jak animowane
elementy graficzne, krotkie spoty reklamowe lub informacje zwiazane z produktem lub ustu-
ga niebedaca ustuga audiowizualng®. Dlatego tez z zakresu zastosowania niniejszej dyrekty-
wy powinno wylaczy¢ sig takze gry losowe, w ktorych stawka sa pieniadze, w tym loterie, za-
ktady i inne rodzaje ustug hazardowych, a takze gry i wyszukiwarki internetowe; z zakresu
tego nie powinno si¢ jednak wytaczaé przekazow poswieconych hazardowi lub grom losowy*.

Dodatkowo w $wietle przytoczonej definicji ,,audiowizulanymi ustugami me-
dialnymi” nie sa jakiekolwiek formy ,,prywatnej korespondenc;ji, takie jak wiadomo-
$ci poczty elektronicznej wysytane do ograniczonej liczby odbiorcéw”*. Kolejnym
wymogiem stawianym przez dyrektywe jest konieczno$¢ posiadania przez przeka-
zy charakteru informacyjnego, edukacyjnego lub rozrywkowego. Jak wyjasniono
w preambule,

...definicja audiowizualnych ustug medialnych powinna obejmowac srodki masowego przeka-
zu jako nosnik informacji, rozrywki i edukacji dla ogéotu odbiorcow, w tym powinna ona obej-
mowac handlowy przekaz audiowizualny, ale nie powinna obejmowac zadnych form prywat-
nej korespondencji, takich jak wiadomosci poczty elektronicznej wysylane do ograniczonej
liczby odbiorcow™®.

Wreszcie ostatnia konieczng przestanka jest dostarczanie audycji ,,ogétowi odbior-
cOwW”. W doktrynie zwraca si¢ uwage na réznicg pomigdzy wezesniejszym brzmie-
niem tej przestanki a obecnym, podkreslajac, ze poprzednie odwotywalo si¢ do tech-
nicznych kryteriéw, czego nie ma aktualnie*.

Jak stad wynika, audiowizualne ustugi medialne moga by¢ albo linearna, albo
nielinearna ustuga medialna*’. Wyjasni¢ tu nalezy, ze zgodnie z art. le dyrektywy

41 Tak art. 1b dyrektywy 2010/13/EU.

42 Jako przyktad poda¢ mozna informacjg zamieszczona na stronach internetowych biura po-
drozy na temat oferty imprezy turystycznej. Tak szerzej R. Chavannes, O. Castendyk, dz.cyt., s. 813.

4 Zob. motyw 22 preambuty dyrektywy 2010/13/EU.

4 Tamze.

4 Tamze.

4 R. Chavannes, O. Castendyk, dz.cyt., s. 817. W dyrektywie 89/552/WE uzywano sformu-
towania: ,,programéw telewizyjnych przeznaczonych do powszechnego odbioru™; J. Skrzypczak,
dz.cyt.,s. 191 in.

47 Tamze, s. 819.
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...rozpowszechnianie telewizyjne lub przekaz telewizyjny (tzn. linearna audiowizualna ustuga
medialna) oznacza audiowizualng ustuge medialng §wiadczona przez dostawce ustug medial-
nych, umozliwiajaca rownoczesny odbiér audycji na podstawie uktadu audycji.

W mysél art. 2g dyrektywy

...audiowizualna ustuga medialna na zadanie (tzn. nielinearna audiowizualna ustuga medialna)
oznacza audiowizualng ustuge medialna $wiadczona przez dostawce ustug medialnych, umoz-
liwiajaca uzytkownikowi odbior audycji w wybranym przez niego momencie i na jego zycze-
nie w oparciu o katalog audycji przygotowany przez dostawcg ustug medialnych.

W tym pojeciu miesci si¢ takze ,,handlowy przekaz audiowizualny”. Skoro tak, to na-
lezy wyjasni¢, ze zgodnie z art. 1h ,handlowy przekaz audiowizualny” oznacza

...obrazy z dzwigkiem lub bez niego, ktére maja shuzy¢ bezposredniemu albo posredniemu
promowaniu towardw, ustug lub wizerunku osoby fizycznej lub prawnej prowadzacej dziatal-
nos¢ gospodarcza. Obrazy te towarzysza audycji albo zostaja w niej umieszczone w zamian za
optate lub podobne wynagrodzenie albo tez w celach autopromocji. Formy handlowego prze-
kazu audiowizualnego obejmuja miedzy innymi: reklame telewizyjna*®, sponsorowanie®, tele-
sprzedaz® i lokowanie produktu’'.

W $wietle aktualnie obowiazujacego brzmienia ustawy o radiofonii i telewizji®,
ustuga medialna jest ustuga w postaci programu albo audiowizualnej ustugi medial-

4 W mysl art. 1pkt i dyrektywy 2010/13/EU ,,reklama telewizyjna” oznacza ,,wszelkiego ro-
dzaju ogloszenia zwiazane z dziatalno$cia handlowa, gospodarcza, rzemieslnicza lub dziatalnos-
cig w ramach wolnego zawodu rozpowszechniane przez przedsigbiorstwo publiczne lub prywatne
lub osobg fizyczna w zamian za optatg lub podobne wynagrodzenie lub rozpowszechniane przez
to przedsigbiorstwo lub t¢ osobg fizyczna w celach autopromocji, w celu promocji odptatnego do-
starczania towarow lub §wiadczenia ustug, w tym nieruchomosci, praw i zobowiazan”. Dodatkowo
w mysl art. 1j ,,ukryty handlowy przekaz audiowizualny” oznacza ,,prezentowanie w audycjach —
za pomoca stow lub obrazéw — towardw, ushug, firmy, znaku towarowego lub dziatalnosci produ-
centa towarow lub ustlugodawcy, jezeli prezentacja ta w zamierzeniu dostawcy ustug medialnych
ma stuzy¢ za reklameg i moze wprowadzaé odbiorcow w blad co do swojego charakteru. Uznaje sig,
Ze prezentacja jest zamierzona w szczegolnosci, jezeli jest dokonywana w zamian za optatg lub po-
dobne wynagrodzenie”.

4 W art. 1 pkt k dyrektywy2010/13/EU ,,sponsorowanie oznacza wszelkiego rodzaju udziat,
jaki publiczne lub prywatne przedsigbiorstwo lub osoba fizyczna, nieSwiadczacy audiowizualnych
ustug medialnych ani nieprodukujacy utworéw audiowizualnych, miaty w sfinansowaniu audiowi-
zualnych ustug medialnych lub audycji w celu promowania swojej firmy, swojego znaku towaro-
wego, swojego wizerunku, swojej dziatalnosci lub swoich wyrobow”.

0 Zgodnie z art. 11 tego aktu ,telesprzedaz” oznacza przekaz ofert kierowanych bezposrednio
do odbiorcéw z zamiarem odptatnego dostarczania towaréow lub §wiadczenia ustug, w tym nieru-
chomosci, praw i zobowiagzan.

SIW art. 1m dyrektywy 2010/13/EU przez pojecie ,,lokowanie produktu” rozumie si¢ ,,wszel-
kie formy handlowego przekazu audiowizualnego polegajacego na przedstawieniu lub nawigzaniu
do produktu, ustugi lub ich znaku towarowego w taki sposob, ze stanowia one element samej audy-
¢ji, w zamian za optatg lub podobne wynagrodzenie”.

52 Zob. ustawe z dnia 12 pazdziernika 2012 r. o0 zmianie ustawy o radiofonii i telewizji, Dz.U.
z2012 1., poz. 1315.
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nej na zadanie, za ktora odpowiedzialno$¢ redakcyjna ponosi jej dostawca, i ktorej
podstawowym celem jest dostarczanie poprzez sieci telekomunikacyjne ogétowi od-
biorcow audycji w celach informacyjnych, rozrywkowych lub edukacyjnych; ustuga
medialna jest takze przekaz handlowy. Z kolei ,,nadawca” wedlug definicji ustawo-
wej to osoba prawna lub osobowa spotka handlowa, ktora tworzy i zestawia program
oraz rozpowszechnia go lub przekazuje innym osobom w celu rozpowszechniania.
Jak wida¢, w powyzszym ujeciu, kluczowym elementem jest termin ,,rozpowszech-
nianie”. Skoro tak, to przypomnijmy, ze zgodnie z art. 4 pkt 7 urtv rozpowszech-
nianiem jest emisja programu w sposob bezprzewodowy lub przewodowy do od-
bioru przez odbiorcéw. Z kolei zgodnie z pkt 8 tego przepisu rozprowadzaniem jest
przejmowanie rozpowszechnionego programu w caloéci i bez zmian oraz réwno-
czesne, wtorne jego rozpowszechnianie. Ustawa zawiera takze definicje publiczne-
go udostepniania. Ot6z w mysl art. 4 pkt 8a urtv publicznym udostgpnianiem audio-
wizualnej ushugi medialnej na zadanie jest jej Swiadczenie w sposob umozliwiajacy
ogdtowi uzytkownikéw, w wybranym przez nich momencie i na ich zyczenie, od-
bidr wybranej przez nich audycji z katalogu udostgpnionego w ramach takiej ushugi.
Wreszcie zgodnie z pkt 9 tego przepisu dostarczaniem ushugi medialnej jest rozpo-
wszechnianie programu albo publiczne udostgpnianie audiowizualnej ustugi medial-
nej na zadanie.

Kolejna problematyczna kwestia jest zdefiniowanie terminu ,,0dbiornik radio-
wy lub telewizyjny”. Dodatkowo trzeba zauwazy¢, ze w pierwotnym brzmieniu usta-
wy o radiofonii i telewizji, w art. 4 pkt 8 przyjgto, ze odbiornikiem radiofonicznym
albo telewizyjnym jest urzadzenie techniczne dostosowane do odbioru programu®.
Obecnie doktadnie taka sama definicj¢ zawiera art. 2 ust. 7 ustawy z dnia 21 kwiet-
nia 2005 roku o optatach abonamentowych®. W erze cyfrowej nie beda to jednak tyl-
ko tradycyjnie rozumiane radio lub telewizor, ale takze komputer, telefon komodrko-
wy oraz inne urzadzenie przystosowane do tacznosci z Internetem i odbioru takich
przekazow.

Jak wyzej probowano wykazag¢, rozrdéznianie radiofonii i telewizji w erze dywer-
gencji mediow powoli staje si¢ anachroniczne. Stad tez, mimo iz obowiazujaca usta-
wa o radiofonii i telewizji przez dwadzieécia lat obowiazywania nie zaproponowata
definicji legalnych tych pojec, wydaje sig, ze na tym etapie rozwoju technologii me-
dialnych nie ma juz potrzeby definiowania tych terminéw. Z pewnoscia taka definicja
bytaby obecnie spozniona i wlasciwie niepotrzebna. W tym kontekscie wypada jed-
nak postawi¢ pytanie o sensowno$¢ dalszego funkcjonowania nazwy tego aktu nor-
matywnego, a mianowicie ustawy o radiofonii i telewizji. Tytut tego aktu, ktory po-
winien zgodnie z zasadami prawidlowej legislacji wyznacza¢ zakres przedmiotowy
aktu normatywnego, powoli staje si¢ anachroniczny, ale — co szczegolnie istotne —
nie jest adekwatny do poruszanej obecnie w tym akcie problematyki. Stad tez wyda-
je sig, ze w tym zakresie konieczne sq zmiany.

3 Przepis zostal wykreslony przez art. 11 pkt 1 ustawy z dnia 21 kwietnia 2005r. o optatach
abonamentowych, a identyczna definicja tych pojeé znalazta si¢ w art. 7 tego aktu normatywnego.
% Ustawa z dnia 21 kwietnia 2005 r. o optatach abonamentowych (Dz.U. Nr 85, poz. 728 ze zm.).
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Abstract

NEW MEDIA USERS AND THEIR STRATEGIES TOWARDS GLOBAL
MEDIA COMPANIES

Technological change in the form of convergence and digitization of media has fundamentally af-
fected the relationships between all communication participants, leading to the design and imple-
mentation of new strategies in global media markets. The change applies to broadcasters, network
operators, content producers, media products and service distributors, global and local actors in the
audiovisual market. However, the key players of the change are the media users. From passive re-
cipients of the mass media, they have become active consumers of media products and services,
creators of network messages, and architects of new forms of communication. Media users gained
influence over the decisions about the content, technology and distribution platforms. Thus, users
have been converted into an important entity of the media market which strong corporate players
have to deal with, and its potential and needs have to be taken into account in their business strat-
egies. Thanks to networks, users produce and spread their own content and increasingly determine
the shape of mass media content; they have their own strategies, and become significant players
in the market. Their market strategies are variable and diverse, conditioned culturally, socially and
economically. The change of the position of mass and network media receivers/users has an im-
pact on the functioning of global and national media industries, corporate strategies and govern-
ment policies. Corporate media have largely lost control over the dominant stream of audiovisual
content and quotes, as well as other subjects. Along the development of a global information soci-
ety there will evolve a strategic game between the media users aiming at the decentralization of me-
dia communication processes, freedom of choice, and creativity, and corporations seeking to dom-
inate the market.
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Wiek informacji naznaczony zmiang technologiczna, kulturowa, nowa ekonomia
i polityka a takze zmiang spoteczna przynosi rowniez ryzyko i niepewno$¢. Proce-
sy zmiany przebiegaja szybko, sa ztozone i wywotuja skutki trudne do przewidzenia.
Zmiany technologiczne generuja wciaz nowe mozliwosci rozwoju wspdtczesnych
spoteczenstw informacyjnych, a kolejne nowe technologie informacyjno-komu-
nikacyjne zmieniaja wszystkie aspekty proceséw komunikowania. Przysztos¢ ry-
suje si¢ rownie interesujaco co niepewnie. Pozostaje zatem aktualne stwierdzenie
Anthony’ego Giddensa, ktory analizujac problemy spoteczenstwa ryzyka, pisat: ,,co-
raz intensywniej zZyjemy na granicy najwyzszej technologii, ktorej absolutnie nikt
catkowicie nie rozumie i ktora generuje mozliwo$¢ roznych przysztosci”!. Abstra-
hujac od sporéw migdzy deterministami technologicznymi a konstruktywistami
spotecznymi, réznie interpretujacymi charakter relacji migdzy rozwojem technolo-
gicznym a spoteczenstwem, nalezy uzna¢ zmiang w zakresie technologii informa-
cyjno-komunikacyjnych zachodzaca na poczatku XXI wieku za kluczowa cywiliza-
cyjnie, ekonomicznie i kulturowo?. Pojecie nowych mediow, ktore pojawito si¢ wraz
z upowszechnieniem telewizji satelitarnej w latach osiemdziesiatych ubieglego wie-
ku, okreslato technologie informacyjno-komunikacyjne tworzace rézne od tradycyj-
nych systeméw komunikowania masowego mozliwosci dla odbiorcéw. Pojecie to
wciaz zmienia, a wlasciwie traci znaczenie, gdyz nowe sg tylko szybko zmieniaja-
ce si¢ generacje technologii informacyjno-komunikacyjnych. Od czasu upowszech-
nienia pierwszych anten satelitarnych do udomowienia skonwertowanych mobilnych
platform medialnych mingto ponad 30 lat nieznanego w historii przyspieszenia cywi-
lizacyjnego, obfitujacego w wynalazki wplywajace na zycie ich uzytkownikow. Pro-
cesy zmiany technologicznej i ich spoteczno-kulturowe skutki przebiegaja tak szyb-
ko, iz bez wahania mozna stwierdzié, ze rewolucja wciaz trwa. Stad tez podzial na
stare (tradycyjne) i nowe media traci znaczenie. Kolejna faza rewolucji komunika-
cyjnej wiaze si¢ z procesami cyfryzacji i konwergencji medialnej’. Procesy te wy-
woluja zjawiska, ktorych skutki dla zmiany komunikacyjnej, kulturowej, spoleczne;j
i ekonomicznej w przysztosci pozostaja trudne do antycypacji. Niemniej wiele zja-
wisk tworzacych nowe jako$ci poddaje si¢ juz analizie i pozwala na wstgpne uogo6l-
nienia. Dzieta tego podj¢li si¢ migdzy innymi Henry Jenkins i Manuel Castells, a tak-
ze wielu innych badaczy probujacych odczytaé znaki zmiany. Wszyscy oni wskazuja
na fakt, iz kluczowym podmiotem zmiany sa uzytkownicy mediow. Rozwoj ko-
munikowania sieciowego, portale spolecznosciowe, spotecznosci wirtualne oddaja
szerokie doswiadczenie milionow uzytkownikow wspotczesnych mediow na catym
$wiecie. Tempo zmian, dynamika rynkowa nowych produktow i ushug medialnych
oraz szybkie udomowienie kolejnych generacji mobilnych platform oferujacych nie-
mal nieograniczony zakres mozliwo$ci rodzi nowe wyzwania i ryzyko. Uzytkow-
nicy mediow stali sig istotnymi graczami na globalnych rynkach. Z odbiorcéw me-

' A. Giddens, Risk Society in Context of British Policy [w:] J. Franklin (ed.), The Politics of
Risk Society, Cambridge 1998, s. 45.

2 J.M. Wise, Exploring Technology and Social Space, London 1998.

3 J. Staiger, S. Hake, Convergence Media History, New York 20009.
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diow masowych, biernych uczestnikow masowych audytoriow stali si¢ aktywnymi
konsumentami produktow i ushug medialnych, kreatorami przekazéw sieciowych
oraz tworcami nowych form komunikowania. Uzytkownicy mediéw uzyskali takze
wplyw na decyzje wyboru tresci, technologii i platform dystrybucji przekazoéw. Uzy-
skali narzedzia pozwalajace im na bycie aktywnymi obywatelami tworzacymi sieci
obywatelskie i polityczne sprzyjajace zmianie politycznej. Aktywno$¢ obywatelska
w sieci ujawnila si¢ podczas Arabskiej Wiosny w 2010 roku w krajach Afryki Pol-
nocnej, gdzie mobilizacja spoteczna doprowadzita do demonstracji i obalenia wie-
lu niedemokratycznych rezimow. Niestety, dlugofalowe skutki tych zmian pozosta-
ja nieznane i przynosza nowe ryzyko. Niemniej uzytkownicy medidw przeistoczyli
si¢ w istotny podmiot rynku medialnego, z ktorym silni gracze korporacyjni musza
si¢ zmierzy¢ i w nowy sposob uwzglednia¢ ich w strategiach biznesowych. Uzyt-
kownicy coraz czgsciej decyduja o ksztalcie tresci przekazéw masowych, a przynaj-
mniej zaktocaja strumienie tresci i przekazoéw ptynacych z korporacji. Zmiana pozy-
cji odbiorcow/uzytkownikow mediéw masowych i sieciowych, ktorej zdecydowanie
sprzyjaja technologiczne procesy cyfryzacji i konwergencji, nie pozostaje bez istot-
nego wptywu na funkcjonowanie globalnego sektora audiowizualnego, przemystow
medialnych, strategii korporacyjnych i polityki rzadow.

Konwergencja, cyfryzacja i kultura uczestnictwa

Konwergencja i cyfryzacja to dwa pojecia technologiczne okreslajace stan roz-
woju mediow w obecnej fazie zmiany. Procesy konwergencji i cyfryzacji maja tak-
ze silny wymiar kulturowy i ekonomiczny. David Yoffie definiuje konwergencjg, naj-
prosciej, z punktu widzenia uzytkownika, jako:

...zblizenie sig do siebie dotychczas réznych produktow, ktore dzis korzystaja z technologii cy-
frowej [...], tacznie z funkcja komputera, telefonu i telewizora [...], komputer zaczyna przej-
mowac funkcje urzadzenia komunikacyjnego, a telefon przejmuje funkcje komputera®.

To jeden z aspektow proceséw konwergencji, rozumianej jako proces tworzenia wie-
lofunkcyjnych platform medialnych. Konwergencja technologiczna prowadzi takze
do konwergencji sektorowej, co wptywa na budowg struktury i funkcjonowanie prze-
mystow medialnych, w tym na strategie korporacyjne i zmiany w procesach komu-
nikowania. Dla uzytkownikow mediow konwergencja technologiczna otwiera nowa
przestrzen, niedostgpna w czasach jednokierunkowej dystrybucji tresci. Henry Jen-
kins, badajac proces zmian technologicznych i kulturowych w konteks$cie proce-
sow komunikowania, wyroznit kilka typow konwergencji. Poza aspektem techno-
logicznym i ekonomicznym wyréznit konwergencj¢ korporacyjng oraz tzw. oddolna
(grassroots convergence), pozwalajaca uzytkownikom na nieformalny przeptyw,

4 D. Yoffie, Competing in the Age of Digital Convergence, Harvard 1997, za L. Kiing, Strategie
zarzqdzania na rynku mediow, Warszawa 2010, s. 127.
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archiwizacjg i redystrybucje tresci. Przede wszystkim jednak Jenkins wskazuje na
aspekt kulturowy konwergencji. Pisze:

Konwergencja to termin okreslajacy technologiczne, przemystowe, kulturowe i spoleczne
zmiany sposoboéw cyrkulacji medidow w naszej kulturze. [...] W szerszym ujgciu konwergen-
cja mediow odnosi si¢ do sytuacji, w ktorej wspolegzystuja ze soba rdzne systemy medialne,
a tresci medialne przeptywaja pomiedzy tymi systemami bez przeszkod. Tak rozumiana kon-
wergencja nie jest ustalonym porzadkiem, lecz ciagtym procesem lub seria zdarzen pomigdzy
réznymi systemami medialnymi®.

Uzytkownicy medidw biora czynny udziat w tworzeniu tych zdarzen, co wywotuje
zmienne i wieloaspektowe skutki. Manuel Castells z kolei, analizujac nowa pozycje
uzytkownikéw mediéw w kontek$cie konwergencji, pisze:

Wielka konwergencja w komunikowaniu, jak ujmuje to Jenkins, nie jest wyltacznie technolo-
giczna i organizacyjna, chociaz te kluczowe wymiary tworza materialng podstawg konwergen-
cji. Konwergencja zasadniczo ma wymiar kulturowy i przede wszystkim odbywa si¢ w umy-
stach podmiotow procesu komunikowania, ktore tacza rézne sposoby i kanalty w ich dziataniu
i wzajemnym oddzialywaniu®.

Konwergencja mediow 1 sieciowo$¢ pozwalaja na komunikowanie o zasiggu
globalnym. Treéci i przekazy tworzone przez indywidualnego nadawce/uzytkownika
mediéw moga potencjalnie dociera¢ do niemal nieograniczonego audytorium innych
uzytkownikow. Manuel Castells nazywa ten rodzaj komunikowania masowym auto-
komunikowaniem (mass self-communication). Audytorium mediéw masowych staje
si¢ coraz bardziej aktywne, a uzytkownicy buduja kulture uczestnictwa, kreatywnej
aktywnosci w sieci. Uczestnictwo przejawia si¢ w wielu formach — od portali spo-
tecznosciowych i foréw dyskusyjnych po rézne formy dziennikarstwa uczestnicza-
cego, obywatelskiego czy alternatywnego. Kultura konwergencji stworzyta kultu-
re uczestnictwa, w ktorej uzytkownicy zaburzaja tradycyjne lasswellowskie granice
w procesie komunikowania masowego. Tworza nie tylko nowe przestrzenie w sie-
ci, ale takze uczestnicza w tworzeniu przekazéw w mediach masowych, dostarcza-
jac im tresci i wplywajac na ofertg produktow medialnych korporacji’. Jednak to sie¢
i jej logika zmienia wszystkie aspekty procesoOw komunikowania. Sie¢ przejmuje
liczne funkcje tradycyjnych mediéw masowych. Niemniej uzytkownikow Internetu
nie mozna w prosty sposob poréwnaé do dotychczasowych audytoriow mediow ma-
sowych. Jak pisze Manuel Castells: ,,My nie »ogladamy« Internetu tak jak oglada-
my telewizjg. [...] W praktyce uzytkownicy Internetu z nim zyja”®. Sie¢ pozwala na
indywidualng decyzj¢ kazdego uzytkownika, co do zakresu komunikowania, rodza-
ju ustug, aktywnosci i kreowania rzeczywisto$ci wirtualnej czy wyboru spoleczno-
$ci, w ktorej chce uczestniczy¢. Potencjalnie nieograniczony zasi¢g indywidualnych

5 H. Jenkins, Kultura konwergencji. Zderzenie starych i nowych mediow, Warszawa 2006, s. 256.

¢ M. Castells, Communication Power, Oxford 2009, s. 135.

7 K.B. Jensen, Media Convergence. The three degrees of network, mass, and interpersonal
communication, London—New York 2010.

8 M. Castells, Communication Power..., s. 64.
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1 grupowych przekazow w sieci nie oznacza w kazdym przypadku ich masowego od-
bioru. Ponadto nie wszyscy uzytkownicy sa aktywni tworczo w sieci. Nie wszyscy
produkuja tresci, ale wszyscy podejmuja decyzje majace wplyw na przeptyw i cha-
rakter tre$ci oraz wybory rynkowe.

Uzytkownicy medidw, czyli kto?

Kim sa zatem uzytkownicy wspotczesnych mediéw? Czy calkowicie zastapili
tradycyjnych odbiorcow? Jakie sa formy ich aktywnosci i uczestnictwa? Jak wresz-
cie wplywaja na rynki, korporacje medialne i przemysty medialne? Korporacje, or-
ganizacje ewoluujace od osadzonych narodowo radiowych i telewizyjnych syste-
mow masowego komunikowania w zrdéznicowane systemy medialne taczace rdzne
formy komunikowania masowego i sieciowego niejednokrotnie o zasiggu global-
nym, stangty w obliczu nowego aktywnego audytorium. Musialy rozpoznac prze-
ciwnika 1 uwzgledni¢ go w nowych strategiach rynkowych. Nie moéwimy juz o uzyt-
kownikach nowych mediow tylko o uzytkownikach medioéw, ktorych uczestnictwo
oznacza, jak ujmuje to Jenkins, formy zaangazowania ksztalttowane bardziej przez
protokoty kulturowe i spoleczne niz samga technologig’. Zréznicowanie aktywnos$ci
uzytkownikow wspotczesnych medidow rozpoczyna si¢ na poziomie ich mozliwo-
$ci dostepu do technologii 1 aplikacji. Luka informacyjna i nierdwnosci w dostgpie
do nowych technologii informacyjno-komunikacyjnych oraz uczestnictwa w spote-
czenstwie informacyjnym zmniejszajq si¢ sukcesywnie, niemniej wciaz istniejg. Li-
nia podziatu na informacyjnie biednych i informacyjnie bogatych przebiega w skali
Swiatowej, a takze wewnatrz panstw o wysokich wskaznikach rozwoju. Zréznicowa-
nie wynika z pozycji ekonomicznej, zaawansowania projektow budowy i nasycenia
infrastruktura sieciowa, wieku uzytkownikdéw, poziomu edukacji czy ogdlnego roz-
woju spoteczenstwa informacyjnego. Dostep do nowych technologii informacyjno-
-komunikacyjnych nie oznacza jednoczesnej budowy kultury uczestnictwa. Aktyw-
ne uczestnictwo uzytkownikow wymaga umiejetnosci, kompetencji cywilizacyjnej
do statego obcowania z technologia i informacja, a takze silnej, motywowanej kul-
turowo 1 spotecznie potrzeby uczestnictwa. Uzytkownicy medidéw w zréoznicowany
sposob realizuja swoja aktywnos¢, od manifestacji tozsamosci jednostek (w blogach,
na You Tube), poprzez aktywny udziat w portalach spotecznosciowych dziatajacych
w postaci wzglednie trwalych spolecznos$ci wirtualnych (Facebook) czy tez w Open
Sources dzialajacych na zasadach adhortacji. Form tych jest tak wiele, Ze nie spo-
sob przedstawi¢ zadnego ich zbioru. Wciaz powstaja nowe. Uzytkownicy cyfrowych
mediow wieku informacji r6znia si¢ od tradycyjnych odbiorcow mediow masowych
mozliwoscia niemal nieograniczonego wyboru rdl, ktore przybieraja w procesach
komunikowania. Wielo$¢ i1 roznorodnos¢ ofert medialnych oraz platform dystrybu-
cyjnych, a takze udomowienie i tatwo$¢ postugiwania si¢ sprzg¢tem audiowizualnym

° H. Jenkins, Kultura konwergencji...
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oraz aplikacjami sieciowymi sprzyjaja rosnacej pozycji uzytkownikow. Dzigki tech-
nologii uwolnieni od ograniczen czasu i przestrzeni indywidualnie decyduja, kie-
dy 1 w jakim miejscu stajq si¢ widzami, stuchaczami, tworcami oraz dystrybutorami
tresci. Uzytkownicy mediow korzystajacy z konwergencji, wyboru przeptywu tre-
$ci 1 indywidualizacji oferty dekonstruuja pojecie prime time, zastgpujac go poje-
ciem my time. Wolnos¢ ta ma jednak swoje putapki. Kultura uczestnictwa zmusza
uzytkownikow mediow do statej czujnosci, obowiazku zycia z Internetem, statego
nabywania nowych generacji sprzgtu. Nowe zintegrowane media staja si¢ niezbed-
na cze¢scig funkcjonowania zawodowego, spotecznego czy kulturalnego. Wyznacza-
ja swoim uzytkownikom porzadek dziatan i rodzaj relacji, zmuszaja do nowych form
komunikowania obowiazujacych w ich srodowisku. Odbioér poczty elektronicznej,
udziat w forach internetowych czy uczestnictwo w portalach spotecznosciowych sta-
je si¢ koniecznoscia i codzienng rutyng. Potrzeby odbiorcéw wciaz ulegaja zmia-
nie, podobnie jak oferty produktow i ustug medialnych na globalnych oraz lokalnych
rynkach. Korporacje staraja si¢ rozpoznaé te potrzeby, ale i same je kreuja. Szcze-
golng grupa uzytkownikéw mediow sa ludzie mtodzi, pokolenia urodzone w kultu-
rze konwergencji 1 uczestnictwa. Mtodzi uzytkownicy charakteryzuja si¢ wysokimi
kompetencjami informatycznymi, ale przede wszystkim sie¢ jest ich naturalnym $ro-
dowiskiem komunikacji ze §wiatem, wymiany informacji i emocji. Pozbawieni sa
tradycyjnego obciazenia konwencjami tradycyjnego komunikowania masowego, po-
szukuja nowych produktow, sa aktywni, kreatywni i podatni na zmiang oraz inno-
wacje. Stad tez stanowia niezwykle istotna czg$¢ rynku, a ich potrzeby w zakresie
produktéw i ustug medialnych majq znaczenie dla rozwoju przemystow medialnych
w wielu aspektach. ,,Niezalezno$¢” uzytkownikow w ich wyborach i formach uczest-
nictwa nie oznacza, ze tworza oni jaki§ autonomiczny system komunikowania funk-
cjonujacy calkowicie poza rynkiem korporacyjnym. Relacje pomigdzy uzytkownika-
mi medidw a korporacjami medialnymi w erze konwergencji, cyfryzacji i globalnych
przeplywow sieciowych sa réwnie skomplikowane, jak i dynamiczne, naznaczone
ryzykiem oraz niepewnoscia. Uzytkownicy i korporacje wciaz wzmacniaja przeciw-
stawne trendy cywilizacji wieku informacji — dazenia do globalizacji i afirmacji toz-
samosci, indywidualizacji oraz koncentracji.

Korporacje medialne w kulturze konwergenciji

W ciagu ostatnich dekad, poczawszy od pojawienia si¢ telewizyjnych mediow
satelitarnych i Internetu, przemyst medialny ulegt glgbokiej transformacji w skali
globalnej. Rynki medialne wylonity nowych graczy, powstalych w wyniku zmian
technologicznych, koncentracji kapitatowej, konkurencji i zdolno$ci przystosowania
sie do nowych warunkéw technologicznych oraz ekonomicznych'®. Koncerny me-
dialne zmuszone zostaty od przyjecia nowych strategii biznesowych w szybko zmie-

10 J. Kreft, Ewolucja strategii transmedialnych korporacji transnarodowych, Gdansk 2012.
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niajacym si¢ otoczeniu strategicznym, w konteks$cie nowych zasad funkcjonowania
globalnej gospodarki, sieciowych relacji ekonomicznych oraz nowej polityki medial-
nej i polityki budowania spoteczenstw informacyjnych panstw, a takze organizacji
migdzynarodowych. Korporacje sektora audiowizualnego ewoluowaly w ponadna-
rodowe globalne firmy produkcji i dystrybucji tresci, produktow oraz ustug. Zmu-
szone do stalej innowacyjnos$ci i konkurencyjnosci koncerny przyjmowaly zmienne,
elastyczne strategie oraz modele biznesowe. Konwergencja sektoréw i przemystow
medialnych pozwalajaca na taczenie takich podmiotéw, jak nadawcy i operatorzy
sieci, z producentami i dystrybutorami tresci oraz producentami nowych technologii
1 oprogramowania, catkowicie zmienita relacje rynkowe. Funkcjonujace przez deka-
dy roztaczne sektory — telekomunikacyjny, medialny i komputerowy — przestaty sta-
nowi¢ autonomiczne podmioty, a nowe formy konkurencyjnosci zmusity je do budo-
wania zupetie nowych strategii rynkowych. O tak decydujacej dla rozwoju rynkoéw
zmianie zadecydowaty nie tylko takie procesy, jak gwaltowny rozwoj technologii
informacyjno-komunikacyjnych, w tym przede wszystkim tak zwanych innowacji
przetomowych, do ktérych naleza konwergencja i cyfryzacja, oraz globalizacja go-
spodarki, ale takze polityka liberalizacji i deregulacji realizowana w USA oraz Unii
Europejskiej od przetomu lat osiemdziesiatych i dziewigédziesiatych ubieglego wie-
ku. Okres ten charakteryzowat si¢ liberalizacja rynkéw, ksztaltowaniem si¢ gospo-
darki globalnej i korporacyjnej. Procesy globalizacji sprzyjaty ideom neoliberalnym
— a w praktyce powstawaniu ponadnarodowych korporacji, deregulacji rynkéow fi-
nansowych, sieciowym przeptywom informacji, kapitatu, idei i wzorcow kulturo-
wych, powszechnos$ci masowych produktow i ushug, a takze znaczacemu wzrostowi
sektora informacyjnego i audiowizualnego oraz wzrostowi znaczenia mediow. Znie-
sienie monopolu telewizyjnego i radiowego oraz deregulacja systeméw medialnych
w Europie, polityka liberalizacji rynku telekomunikacyjnego, ograniczenie czy znie-
sienie roli panstw w zarzadzaniu sektorami medialnymi oraz telekomunikacyjnymi
umozliwity im niezwykty wzrost i zasigg. Procesy deregulacji, demonopolizacji, ko-
mercjalizacji i prywatyzacji mediow, ktore na poczatku lat dziewigédziesiatych ubie-
glego wieku zmienity europejski system medialny, towarzyszyly zmianom liberal-
nym z calej gospodarce §wiatowej. W ciagu trzech dekad zasadniczej zmianie ulegty
wszystkie gatezie przemystu medialnego, poczawszy od prasy drukowanej i wydaw-
nictw, przez radio, telewizje, wytwornie filmowe, az po przemyst fonograficzny!'!.
Lancuchy wartosci realizowane w firmach medialnych ulegly zatamaniu badz dekon-
strukcji. Jak pisze Lucy Kiing:

...przed nadej$ciem ery Internetu i cyfryzacji w branzach srodkow masowego przekazu istniaty
dos¢ proste tancuchy wartosci, a przedstawiciele wielu sektorow w duzym stopniu mieli kon-
trolg nad wszystkimi etapami'2.

Od tego czasu zaszly tak istotne zmiany, ze nastapily ,,rozpad i zmiana formuty
dziatalno$ci tradycyjnych struktur w biznesie”. Zmiany te wymusity nowe paradyg-

L. Kiing, Strategie zarzqdzania na rynku mediow, Warszawa 2010.
12 Tamze, s. 33-34.
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maty zarzadzania wewnatrz korporacji oraz nowe modele funkcjonowania na glo-
balnych rynkach. Koncentracja kapitatu i konwergencja sektorow skutkowata po-
jawieniem si¢ nowych dominujacych graczy rynkowych, zdolnych do efektywnej
realizacji proceséw innowacyjnosci technologicznej i tworzacych potencjat odpo-
wiadajacy wymogom kultury konwergencji. Rezultatem tych procesow jest powsta-
nie najwigkszych obecnie globalnych imperidéw medialnych, takich jak: AOL Time
Warner, Bertelsman AG, Sony Corporation, Viacom, News Corporation, NBC Uni-
versal czy CBS. Podobnymi imperiami o dominujacej pozycji sa koncerny interne-
towe i komputerowe, w tym Google, Microsoft, Yahoo czy Apple. Istota ich strate-
gii jest poszerzanie rynku i generowanie kolejnych potrzeb uzytkownikow. Koncerny
o zasiegu lokalnym pozostaja w relacji wspotzaleznoscei ze sternikami globalizacji
w sferze medidéw masowych i sieciowych. Kolejnym istotnym procesem definiuja-
cym wspoétczesny rynek medialny jest rozwdj sieciowosci i sieciowych struktur kon-
struujacych nowe warto$ci ekonomiczne, spoteczne i kulturowe. Jak twierdzi Manu-
el Castells, czynnikiem sprawczym zmiany sg nie tylko informacja i technologia, lecz
takze model konstrukcji sieci i jej uniwersalnego oddzialywania. Sieci informacyj-
no-komunikacyjne przenikaja i transformuja wszystkie dziedziny zycia'. Sieci maja
zdolno$¢ do samorozszerzania si¢, wypieraja stare struktury, tworzac sieci produk-
cji, dystrybucji, sieci obrotow finansowych, sieci wtadzy, sieci komunikacji, wzajem-
nie si¢ przenikajac i generujac nowe. Firmy medialne — zaréwno globalne koncerny,
jak pozostali gracze rynkowi — ulegaja Castellsowskiej logice sieci, ktéra wspomaga
zasady konkurencji i wspotdziatania sprzyjajace procesom rozwojowym i moderni-
zacyjnym. Z badan przeprowadzonych przez Jana Krefta wynika, ze w ostatniej de-
kadzie ro$nie znaczenie sieciowego paradygmatu rozwoju korporacji medialnych.
Strategie fuzji i przeje¢ zastgpowane sa modelem budowy sieci i wspotpracy. Model
ten wymuszany jest przez konieczno$¢ zwigkszenia potencjatu innowacyjnosci, ros-
naca wspolnote celow, elastycznosé struktur sieciowych i ich podatno$¢ na zmiang
oraz odejscie od hierarchiczno-wertykalnej struktury zarzadzania'. Relacje sieciowe
dotycza nie tylko podmiotow konwergencji sektorowej, jakimi sa korporacje, lecz
takze elementow ich otoczenia strategicznego, takich jak: sieci polityczne, sieci wla-
dzy, sieci naukowo-badawcze czy tez rozlegle i bardzo zréznicowane sieci uzytkow-
nikéw. Korporacje staja wobec coraz wigkszego uzaleznienia sieciowego od uzyt-
kownikow, ktérych potrzeby wymuszaja elastyczne strategie biznesowe.

Strategie uzytkownikdw medidw i ich rola na rynku

Wspotczesni uzytkownicy medidw tworza bardzo zréznicowane i splqtane sieci.
Uczestnictwo w procesach komunikowania i samo uzytkowanie nowych technologii
informacyjno-komunikacyjnych nie przebiega rownomiernie. Analiza pozycji rynko-

3 M. Castells, The Information Age: Economy, Society, and Culture. The Rise of Network
Society, Oxford 2000.
14 J. Kreft, s. 315-320.
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wej uzytkownikow w skali globalnej i regionalnej nie moze abstrahowa¢ od faktu, ze
wciaz istnieja znaczace przestrzenie wykluczenia cyfrowego. Wykluczenie to wyni-
ka z braku dostgpu do technologii, statusu ekonomicznego czy spotecznego, wieku
albo tez braku kompetencji i wiedzy niezbgdnej do uczestnictwa w kulturze konwer-
gencji oraz sieciowych przeplywach idei i tresci. Procesy wykluczenia cyfrowego
poglebiaja problemy nierdéwnosci. Upowszechnienie infrastruktury technologicznej,
cyfryzacja oraz edukacja zmniejszaja problemy wykluczenia, niemniej nie rozwiazu-
ja ich w skali globalnej. Obok aktywnych uzytkownikow stawiajacych wlasne wa-
runki uczestnictwa w rynku, realizujacych swoje potrzeby w wielu zréznicowanych
sieciach, istnieja duze grupy uzytkownikéow peryferyjnych, ktérzy nie wykazuja po-
trzeby aktywnosci. Nie sa zainteresowani portalami spoteczno$ciowymi, ani nawet
nie maja nawyku korzystania z Internetu. Przekonuja si¢ o tym w Polsce agendy sa-
morzadowe docierajace z informacjg o §rodkach unijnych finansujacych projekty re-
witalizacyjne w mniejszych miejscowosciach. Niejednokrotnie znacznie bardziej
skuteczne komunikacyjnie pozostaja ogloszenia parafialne niz informacje w sieci.
Koncerny telekomunikacyjne, operatorzy kablowi oraz operatorzy platform cyfro-
wych tez wykorzystuja do komunikacji z konsumentami swoich produktow i ushug
telefonig stacjonarng i pocztg. Niemniej uzytkownicy peryferyjni stanowia potencjal-
ny istotny segment rynku dla koncernéw medialnych. Rozwdj spoteczefstw informa-
cyjnych w erze konwergencji i cyfryzacji spowoduje zwigkszenie liczby uzytkowni-
kéw 1 ich form aktywnoS$ci, poczawszy od coraz bardziej aktywnej publiczno$ci
mediéw masowych po indywidualne formy komunikowania sieciowego. Istotnym
czynnikiem zmiany bedzie uczestnictwo w rynku kolejnych generacji uzytkowni-
kow, dla ktorych kultura konwergencji i jej wptyw na styl zycia i rodzaj relacji spo-
tecznych beda odgrywaty dominujaca rolg. Koncerny medialne beda wchodzi¢ w co-
raz silniejsze zwiazki z sieciami uzytkownikdéw i permanentnie bada¢ ich potrzeby,
aby minimalizowac ryzyko rynkowe. O wspotczesnych uzytkownikach mediow wia-
domo, Ze jedna z najistotniejszych motywacji ich aktywnosci jest rozrywka. Oznacza
to nie tylko zwigkszenie strumienia przekazéw dostgpnych w wielu platformach, lecz
takze dazenie do satysfakcji w posiadaniu i uzytkowaniu nowoczesnych urzadzen.
Najlepszym przyktadem takiej formy realizacji potrzeb uzytkownikdéw sa zintegro-
wane telefony komorkowe i tablety. Wielofunkcyjno$é tych urzadzen, ich potencjat
komunikacyjny i zastosowania maja dla uzytkownikow znaczenie nie tylko praktycz-
ne. Ich posiadanie wyznacza przynalezno$¢ do okreslonej spotecznosci, wptywa na
styl zycia (np. uzytkownicy produktéw koncernu Apple). Uzytkownicy, ktorzy ak-
tywnie funkcjonuja w sieci, rownie aktywnie poszukuja najbardziej wyrafinowane;j
technologii dostgpu do sieci. Potrzeby uzytkownikow w zakresie rozrywki ulegaja
statej segmentacji, aktywizuja przemyst muzyczny, filmowy, telewizyjny. Wzrasta
strumien przekazéw rozrywkowych w postaci produktow rozsiewanych przez rozno-
rodne platformy dogodne dla zréznicowanych sieci uzytkownikéw. Rola sieci uzyt-
kownikow w relacjach ze strategiami korporacji wcigz wzrasta. Co zatem zmieniaja
uzytkownicy? Innymi stowy, jak $cieraja sig interesy aktywnych uzytkownikow i ak-
tywnych korporacji? Czy strony gry rynkowej pozostaja rownowazne? Czy sieciowa
wspotzaleznos¢ buduje porozumienie czy konkurencje i probg dominacji? Badacze
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nie sg zgodni co do istoty tych relacji. Optymisci twierdza, ze uzytkownicy nie tylko
zaburzaja system, ale rowniez go ksztattuja. Tacy badacze problemu, jak: Henry Jen-
kins, Manuel Castells czy Axel Bruns uwazaja, ze powstanie nieregulowanych plat-
form ekspresji uzytkownikéw uwalnia ich od kontroli korporacji'®. Przekazy siecio-
we w postaci blogow i1 fordéw, aktywnos$¢ audytoridw, wybor treSci i sprzgtu
wymuszaja na korporacjach stala zmiang strategii rynkowych. Narzucenie oferty
produktéw i ustug medialnych oraz kierunku przekazu w erze konwergencji nie ma
zastosowania. Uzytkownicy podejmuja niezalezne decyzje o formach zaangazowa-
nia w proces komunikowania sieciowego i masowego. Tworza niezalezny od syste-
moéw komunikowania masowego przeptyw tresci, docierajacy do rownie szerokiego
audytorium. Przekazy umieszczane na You Tube kreuja niezaleznych artystow, kto-
rych tworczos¢, popularnosé i dochody powstaja poza korporacjami. Blogosfera two-
rzy nowy strumien tresci i warto$ci poza gldownym nurtem globalnych mediow kor-
poracyjnych. Uzytkownicy tworza w sieciach nowe przestrzenie sfery publiczne;.
Uczestnicza w debacie politycznej, ktorej skutki przynosza zmiang w realnej polity-
ce (przyktad stanowi tu nie tylko Arabska Wiosna, lecz takze polski przypadek mani-
festacji na Krakowskim Przedmiesciu w roku 2010 zwolanej sieciowo przez prze-
ciwnikow tzw. obroncoéw krzyza). Uzytkownicy manifestuja swoja niezaleznos¢
1 aktywnos¢, modyfikujac oferte telewizyjna, scenariusze filmowe czy gry kompute-
rowe. Autorzy scenariuszy seriali $ledza opinie internautéw i pod ich wptywem pro-
wadza narracjg filmowa. Pozycja uzytkownikéw dysponujacych mobilnymi platfor-
mami telefonii komorkowej sprawia, ze nie pozwalaja oni na ograniczenie dostgpu
do informacji. Uczestnictwo zmienia role producenta i konsumenta produktow me-
dialnych. Zmienia si¢ model komunikowania, nast¢puje zmiana na bardziej zdywer-
syfikowany zarzadzany od dofu model relacji korporacje — uzytkownicy. Skutkuje to
tym, ze uzytkownicy moga negocjowac, kontestowaé badz odrzuca¢ idee i wzorce
promowane w mediach korporacyjnych. Takie stanowisko unika analizy ekonomicz-
nych relacji na rynku medialnym, przypisuje uzytkownikom rolg sterujaca w proce-
sach zmiany. James Hamilton nazywat t¢ optymistyczna postawg kulturowym popu-
lizmem'. Odmienna koncepcja reprezentowana jest migdzy innymi przez Roberta
McChesneya, ktory od kilkudziesigciu lat bada strategie korporacyjne w sektorze
medialnym'’. Korporacje poprzez zmienne i elastyczne strategie wykorzystuja po-
trzeby i uczestnictwo uzytkownikow dla wtasnych celow i maja duza zdolnos¢ do ich
kontrolowania. Innymi stowy, konwergencja wzmacnia dominacj¢ rynkowa korpora-
¢cji, czyniac je bardziej efektywnymi, pozwala na redukcje kosztow poprzez wyko-
rzystanie strumienia tresci produkowanych przez uzytkownikow. Przyktad stanowi
wykorzystanie blogéw jako zrédia informacji dla mediow masowych, catkowicie
nieodptatnie. Liczne formy tak zwanego dziennikarstwa uczestniczacego pozwalaja

15 Patrz: H. Jenkins, Kultura konwergencji...; H. Jenkins, Fans, Bloggers and Games.: Media
Consumers in a Digital Age, New York 2006; M. Castells, Communication Power...; A. Bruns, Blogs,
Wikipedia, Second Life, and Beyond.: From Production to Produsag, New York 2008.

16 JF. Hamilton, K. Heflin, User production reconsidered: From convergence to autonomia
and cultural materialism, ,New Media and Society” 2011, nr 7, s. 1053.

17 R. McChesney, The Problem of the Media, New York 2004.
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mediom na uzytkowanie przekazow, ktorych same nie moglyby dostarczy¢ ze wzgle-
dow ekonomicznych czy logistycznych. Media apeluja do uzytkownikéw o nadsyta-
nie materiatow filmowych, zdj¢¢ i relacji. Relacje nadsytane na Kontakt 24 kanatu
TVN 24 nalezacego do korporacji ITI zapewniaja stacji materialy naocznych swiad-
kéw zdarzen czy biezace komentarze Polakow zamieszkujacych odlegle miejsca wy-
darzen. Przyktad stanowi relacja polskiej studentki mieszkajacej w Bostonie, ktora
telefonicznie relacjonowata nie tylko fakty, lecz takze odczucia i emocje zwiazane
z zamachem podczas maratonu bostonskiego. Media korporacyjne korzystaja z opi-
nii, komentarzy i r6znych form interaktywnosci przy kompozycji oferty programo-
wej, ale tez w celu pozyskania lojalno$ci uzytkownikow. Dlatego umieszczaja w sie-
ci przekazy biezace i archiwalia. Projekt taki rozpoczgta BBC juz w roku 2003.
Uzytkownicy tylko pozornie pozostaja niezalezni. Uczestnictwo zmusza ich do
zwigkszonej konsumpcji produktéw i ustug medialnych, ciagtego zakupu nowych
aplikacji i sprzg¢tu. Promocje nowych platform czy specjalne oferty dla mtodych
uzytkownikow uzalezniaja ich od korporacji. Ponadto nast¢puje coraz wigksza ko-
modyfikacja uczestnictwa poprzez kierowanie aktywnosci uzytkownikoéw na strony
sprzedajace reklamy (np. Google zarobit 6.82 miliarda w roku 2010 w kryzysie).
Wzmaga si¢ dziatalno$¢ handlowa peer to peer, np. Pizza Hut na portalach spotecz-
nosciowych Facebook i Twitter. Korporacje medialne wykorzystuja sie¢ do promo-
wania lojalnos$ci uzytkownikéw, wiazg ich z ofertag medialng. Wykorzystuja kreatyw-
no$¢ uzytkownikéw w produkceji filmowej i telewizyjnej. Jednoczesnie zastrzegaja
prawa do wykorzystania postaci. Strategie uzytkownikow i wzorce konsumenckie
maja znaczenie dla budowania strategii firm i propozycji ofert medialnych. Zachowa-
nia konsumenckie uzytkownikow i ich aktywnos$¢ w kreowaniu wilasnej przestrzeni
medialnej podlegaja jednak statej zmianie, a decyzje o wyborze produktéw w maso-
wej skali czy tez aktywnego uczestnictwa w sieci podlegaja ewolucji. Strategie uzyt-
kownikéw maja charakter spoteczny i kulturowy, wynikaja z mozliwo$ci decentrali-
zacji i sieciowosci systemu komunikowania. Uzytkownicy mediow, w szczegolnosci
mediow sieciowych, to takze grupy bardzo zréznicowane o réznym potencjale swia-
domosci potrzeb, roznym dostepie do technologii, do rynku, zréznicowane ekono-
micznie 1 demograficznie. Decyzje o wyborze produktow i ustug moga mie¢ charak-
ter grupowy, $rodowiskowy, jak w przypadku mtodych uzytkownikow czy grup
zawodowych, lub tez indywidualny. Aktywno$¢ i kreatywnos¢ uzytkownikéw po-
przez tworzenie wiasnych tre$ci w sieci organizuje wirtualne przestrzenie budujace
nowe autonomiczne rynki dostepne dla reklamodawcow. Ta przestrzen generuje
nowe wzorce konsumpcji oraz uczestnictwa w kulturze i rozrywce. Wspodtczesni
uzytkownicy/odbiorcy mediow stanowiag wyzwanie dla wielkich korporacji zarowno
ze wzgledu na ich wybory konsumenckie, tworzenie nowych form komunikowania,
jak 1 na rynkowg sit¢ aktywnego audytorium decydujacego o wartosci przekazow
medialnych. Uzytkownikéw motywuje sita przynaleznosci do spotecznosci. Spotecz-
nos$ci powstajace i zyjace w sieci bywaja nietrwate, ale ich oddziatywanie na decyzje
w $wiecie realnym bywa intensywne. Strategie uzytkownikow przybieraja rozne for-
my — od zakupéw mobilnych platform po decyzje o produkcji, dystrybucji tresci.
Korporacje medialne traca w znacznej mierze kontrolg nad dominujacym strumie-
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niem tresci i ofert przekazow audiowizualnych. Blogi, fora internetowe, spoleczno-
$ci sieciowe tworza platformy wymiany pogladow, idei i przekazéw, innymi stowy —
wolnej ekspresji. Polityka medialna korporacji nie moze ignorowac tresci krazacych
w sieci. Sie¢ nie pozwala na ukrycie informacji, generuje przecieki i umozliwia ujaw-
nianie informacji nieobecnych w mediach masowych. Nowi gracze rynkowi generu-
ja wielkie audytoria aktywnych uzytkownikow. Uzytkownicy sieciowej komunikacji
wplywaja na ofert¢ programowa nadawcow telewizyjnych, formute programowa, ro-
dzaj formatow'®. Producenci filmowi i telewizyjni nie sg w stanie ukry¢ pilnie strze-
zonych informacji o swoich projektach, ktére wyciekaja do sieci. Nowe media i sie-
ci staja si¢ konkurencyjnymi w stosunku do tradycyjnych platformami dystrybucji
przekazéw muzycznych i filmowych. Przekazy tatwe do kopiowania dominuja na
rynkach rozrywki. Uzytkownik wspoétczesnych ustug i produktow w mediach stal si¢
kreatywnym uczestnikiem proceséw komunikowania, a takze dzigki platformom mo-
bilnym uwolnit si¢ od ograniczen czasu i przestrzeni. Prowadzi to zmiany modelu
rozrywki, dostgpnej w ilosci, formacie, jaki wybiera uzytkownik. Wzrasta $wiado-
mos$¢ znaczenia uzytkownikoéw na rynku oraz swiadomos$é produktow i ushug. Kor-
poracje zmuszone sa do dostosowania si¢ do tych zmian i ich wykorzystania w stra-
tegiach rynkowych, np. ABC Disney zaoferowal mozliwo$¢ $ciagnigcia ostatnich
odcinkow serialu LOST przez Apple Music Store. Ogromne powodzenie tego projek-
tu sktonito innych producentéw do podobnych dziatan. Sita uzytkownikéw przejawia
si¢ nie tylko w ich potencjale komunikacyjnym i ksztaltowaniu rynku platform, ale
réwniez w ich wptywie na decyzje polityczne oraz procesy regulacyjne. To uzytkow-
nicy wspotczesnych mediow zadecydowali o zakwestionowaniu regulacji ACTA,
czyli regulacji kwestii ochrony intelektualnej w sieci. Ich zadania wyszly z sieci na
ulice, przynoszac pozytywne dla uzytkownikow dziatania. Przyktad ACTA obrazuje
silny konflikt interesow pomigdzy uzytkownikami a koncernami w zakresie praw au-
torskich w sieci. Konflikt uzytkownikéw z koncernem pokazuje takze sprawa zmia-
ny ofert po fuzji NHDTV Telewizja Nowej Generacji z Canal+ w Polsce. Nowa Plat-
forma NC+, obstugujaca 2,5 miliona uzytkownikow, jednostronnie wprowadzita
zmiany programowe i cenowe niekorzystne dla klientéw. Koncern nie przewidziat
zmasowanej akcji sprzeciwu. Uzytkownicy zrzeszeni na Facebooku na forum Anty
NC+ podjeli skuteczng walke o prawa konsumentow. Masowe rezygnacje z abona-
mentu oraz presja uzytkownikow w sieci zmusita koncern do wycofania si¢ z narzu-
canych nowych warunkéw uzytkowania platformy. Koncerny medialne nie pozosta-
ja bierne wobec potencjatu uzytkownikéw i ich oczekiwan. Zmuszone sa kreowac
nowe strategie oparte na koncepcjach wspoétdziatania sieciowego i innowacyjnosci,
a takze przyjazne uzytkownikowi. Presja uzytkownikow skutkuje zwigkszeniem
konkurencji na rynkach medialnych oraz upadtoécia niekreatywnych i mato innowa-
cyjnych firm. Strategie koncernow musza by¢ elastyczne, dopasowane do zmiany,
stosujace nowe niekonwencjonalne metody marketingowe. Tylko najwigksi gracze
rynkowi moga pozwoli¢ sobie na inwestowanie w nowe technologie oraz propozycje
produktéw masowo akceptowanych i uzytkowanych. Niemniej przyktad wyjatko-

8 H. Jenkins, Fans, Bloggers and Gamers...
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Uzytkownicy nowych medidw i ich strategie wobec globalnych koncernéw medialnych

wych produktow firmy Apple projektowanych przez Steva Jobbsa pokazywal, ze naj-
wigkszy sukces przynosi strategia biznesowa wzbogacona o wirtuozeri¢ w tworzeniu
zindywidualizowanej oferty najwyzej jako$ci. Sieci uzytkownikow nie stanowia sta-
tej, stabilnej struktury rynku. Wiele ofert produktéw medialnych traci znaczenie ko-
mercyjne. Zmgezenie uzytkownikow formatem czy produktem zmusza koncerny do
statej zmiany propozycji. Z porazka rynkowa wiaze si¢ nagte wyczerpanie formuty,
jak w przypadku portali spotecznosciowych My Space 1 Nasza Klasa, ktorych uzyt-
kownicy stracili zainteresowanie uczestnictwem. Odrgbna kwestia jest konfrontacja
uzytkownikoéw z mediami korporacyjnymi w postaci mediéw alternatywnych'’. Me-
dia te maja tworzy¢ szczegdlna jakos¢ w kulturze uczestnictwa, sprzyja¢ demokraty-
zacji mediow, promowac partycypacje obywatelska. Jednym z bardziej znanych
przyktadow jest niewatpliwie Current TV, powstata przy pomocy bylego wiceprezy-
denta Stanéw Zjednoczonych Ala Gora stacja informacyjna prowadzona przez mto-
dych dziennikarzy obywatelskich przy produkcyjnym udziale widzow. Istota projek-
tu miato by¢ przeniesienie uczestnictwa z sieci do stacji telewizyjnej*. Current TV
miala sta¢ si¢ wzorem nowego modelu medidow demokratycznych, dziatajacych
w opozycji do medidw korporacyjnych, wykorzystujacych wylacznie tresci istotne
dla uzytkownikow. Telewizja ta nie unikngta probleméw profesjonalnych, zwiaza-
nych z realizacja zasad uczestnictwa, kosztami technicznymi i wymogami emisji.

Pozycja uzytkownikow mediow bedzie wzrastaé wraz z rozwojem spoteczenstw
informacyjnych, bogatych w technologie i uczestniczacych powszechnie w siecio-
wych przeptywach idei i tresci. Sie¢ pozwala nie tylko na ekspresjg tozsamosci gru-
powej i indywidualnej, lecz takze na mobilizacje uzytkownikéw w konfrontacji
z korporacjami. Korporacje stracity monopol i dyktat, ale zyskaty zupelnie nowe
mozliwosci rynkowe, tworzac i odpowiadajac na potrzeby uzytkownikéw. Mimo nie-
pewnosci i ryzyka, Wiek Informacji trwa.
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Abstract

THE CONSEQUENCES OF CO-CREATION OF VALUE IN THE MEDIA
BY THE USERS

The usage of activities and emotions in the so-called background, the renaissance of pictography,
crowdsourcing, gamification, geolocation, life-streaming and evolution of contactless technology
— all of these terms are connected with the mass mobility of the media users and bring about the
decline of the world of traditional mass media. Such are the consequences of progress in conver-
gence and advancement of computing and telecommunication technologies. They may also be seen
as signs of users’ activity, the result of co-creation of value for stakeholders and by stakeholders of
media companies. Co-creation, which not only could, but should be administered.

Od konsumenta do produsera

W $rodowisku Web 2.0 uczestnicza uzytkownicy, a do lamusa maja odchodzi¢
»odbiorcy” 1 ,,konsumenci”: jedni — jako adresaci masowych medidéw, drudzy — jako
ofiary/uczestnicy osadzenia ich na medialnym rynku.

Przyczyny odejscia od terminu ,,konsument” analizuje Grant McCracken, pi-
szac, iz

...jedni nie lubia tego terminu, poniewaz sugeruje on niszczenie wartosci i brak mozliwosci
uczestniczenia w ich tworzeniu. Jest 1 inny powdd: jesli chodzi o sektor nowoczesnych tech-
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nologii, ekonomig informacji, wykorzystanie software’u i Internetu, termin ,.konsument” jest
po prostu dziwny'.

Dotychczasowych konsumentéw zastepuja zatem w opisie nowych mediow uzyt-
kownicy, cho¢ terminowi temu towarzysza takze inne.
Henry Jenkins pisze o nich tak:

Niektorzy nazywaja ich ,,lojalnymi”, podkreslajac znaczenie zaangazowania w epoce zappin-
gu. Niektorzy nazywaja ich ,,media-aktywni”, podkreslajac pokoleniowa zmiang z mtodymi
ludZzmi oczekujacymi wigkszych mozliwosci wpltywu na medialny kontent niz mieli ich ro-
dzice. Niektorzy nazywaja ich ,,prosumerami”, co sugeruje, ze jako konsumenci opracowuja
i rozpowszechniaja media, zacierajac roznicg migdzy profesjonalistami i amatorami?. Niekto-
rzy nazywaja ich ,.inspirujacymi konsumentami”, ,taczacymi” lub ,,wptywajacymi”, sugeru-
jac, ze niektorzy ludzie odgrywaja bardziej aktywna rolg niz inni w ksztattowaniu medialnych
przeptywow. G. McCracken nazywa ich ,,multiplikatorami”, podkreslajac ich rolg w tworze-
niu wartosci i znaczen odnoszacych sie do poszczegdlnych marek®. Kazde z tych okreslen opi-
suje dziatanie audytorium w odniesieniu, i w wyraznym rozroznieniu, do aktywnosci audyto-
rium w kontakcie z mediami i kulturowych studiow lat 70. i 80.*

Wymieniona prosumpcja jest, zgodnie z koncepcja Alvina Tofflera, m.in. kon-
sekwencja dziatalno$ci korporacji angazujacych konsumenta w prace wykonywana
wczesniej przez przedsigbiorstwa. Przyktadem jest samoobstuga w instytucjach ushu-
gowych, zwtaszcza handlowych i finansowych. Don Tapscott dodaje, ze wspotczesni
prosumenci tworza takze spolecznos$ci prosumenckie i nagradzaja marki, przekazu-
jac informacje na ich temat innym potencjalnym konsumentom®.

Cho¢ koncepcja prosumenta stanowi postep w stosunku do koncepcji ,,kon-
sumenta” w postrzeganiu nowych relacji, pozostaje jednak zakorzeniona w epoce
przemystowej i znajduje ograniczone zastosowanie we wspotczesnym kontekscie
spoteczno-technologicznym, zwtaszcza ze wzgledu na rolg sieciowych rozwiazan.
Prosument jest ,,ulepszona”, bardziej profesjonalna wersja konsumenta, od ktdrego
odroznia go przede wszystkim udzielanie zwrotnych informacji. Ale relacje pomig-
dzy przedsigbiorstwami i prosumentami nadal pozostaja liniowe i sa kontrolowane
przez producentéw (od producenta do dystrybutora po prosumenta i z powrotem do
producenta w formie komentarza). Model taki nie uwzglednia udzialu prosumenta

w tworczej produkeji informacji i wiedzy ,,0d wielu do wielu™®.

' G. McCracken, ,, Consumers” or ,,multipliers” a new language for marketing?, http://culture
by.com/2005/11/consumers_or_mu.html [odczyt: 2013.01.05].

2 Cyt. za: A. Toffler, Trzecia fala, Poznan 2006, s. 306.

3 Cyt. za: G. McCraken, Culture And Consumption II. Markets, Meaning, And Brand
Management, Bloomington 2005.

4 H. Jenkins, Kultura konwergencji. Zderzenie starych i nowych mediow, Warszawa 2007,
s. 155-157.

5 D. Tapscott, A. Williams, Wikinomia. O globalnej wspolpracy, ktora zmienia wszystko,
Warszawa 2008, s. 215-218.

¢ A. Bruns, Blogs, Wikipedia, Second Life, and Beyond. From Production to Produsage, New
York 2008, s. 13.
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Konsekwencje wspottworzenia wartosci w mediach przez uzytkownikéw

Ewolucji od spoteczenstwa przemystowego do internetowego towarzyszy przej-
$cie z uzywania do uzytkowania — cyfrowego. Produkty nadal pozostaja szeroko do-
stepne dla innych uzytkownikéw, moga by¢ poza tym zremiksowane i ponownie edy-
towane.

Oryginalna koncepcja jest termin ,,prod-user” — kontaminacja stéw ,,produkcja”
i ,,uzytkownik”, wiazaca si¢ z innym terminem — ,,produsage”, zacierajacym roznice
migdzy bierna i aktywna konsumpcja’. Prod-user ,,nie angazuje si¢ w tradycyjna for-
mg¢ produkeji kontentu, ale w produsage — wspotprace i nieustanne budowanie i prze-
kazywanie istniejacego kontentu do dalszego jego poprawiania®. Uczestnictwo nie
jest zatem produkcja w przemystowym rozumieniu.

Koncepcja produsera podkresla zaangazowanie spotecznosci we wspdlne two-
rzenie i przesylanie informacji oraz wiedzy, zanik roli konsumenta, zacieranie si¢
réznicy migdzy producentem i uzytkownikami oraz dzielenie si¢ wiedza, takze — co
istotne — wowczas, gdy nie sa oni $§wiadomi swej roli’.

Od producenta koncepcjg produsera rozni:

1. Udzial we wspolnocie i wykorzystanie tzw. prawa Linuksa (,,Wystarczajaca
liczba par oczu sprawia, ze wszystkie bledy staja si¢ banalne” — ang. Given
enough eyeballs, all bugs are shallow') 1 koncepcji ,,dtugiego ogona” (ang.
long tail)".

2. Rola przeplywoéw — produserzy maja wiele réznych rél na réznych platfor-
mach.

3. Niedokonczone artefakty — tworzone przez nich produkty rzadko sa zakon-
czone 1 zamknigte.

4. Wspolna wiasno$¢ — wspolnoty produserow czgsto ,,swobodnie” podchodza
do kwestii wlasnosci intelektualne;j.

W dziatalnos$ci produsera nie tylko zaciera si¢ rdéznica pomigdzy producentem

i uzytkownikiem, ale takze pomigdzy zagorzalym konsumentem/fanem a konsumen-
tem ,,przecigtnym”. Za sprawa sieci internetowej znakomicie zwigksza si¢ dostep
duzych grup spolecznych do medialnych produktow i rosna spotecznosci zaangazo-
wane w ten rodzaj aktywnosci, ktory wczesniej zarezerwowany byt dla zagorzatych
uzytkownikow. Opisujac piramidg uczestnictwa, niektorzy badacze wskazuja jednak,
ze najbardziej pracochtonne czynno$ci nadal wykonuja niektorzy uczestnicy z wias-
nej woli, natomiast wigksza cz¢$¢ populacji dorywczo dziata w sieci. Zmienito si¢
jednak to, ze przypadkowi uzytkownicy maja niemal nieskrgpowana mozliwos¢ in-
tensywnego zaangazowania, nawet jesli ostatecznie nie zdecyduja si¢ na taki udziat.

7 E. Siapera, Understanding New Media, London—New Delhi, s. 143.

8 A. Bruns, Blogs..., s. 21.

° Tamze, s. 9-37.

10 E.S. Raymond, Katedra i Bazar, LinuxCommunity.pl, http://www.linuxcommunity.pl/node/4
[odczyt: 2013.01.05].

" Ch. Anderson, Diugi ogon, Poznan 2008.
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Reasumujac, produsage ma nastgpujace cechy!':

1. Jest zbudowany na logice wspolnoty, ponownego wykorzystania i zgody,
a nie komercyjnej logice wlasnosci i ograniczen.

2. Opiera si¢ na przekonaniu, ze przy wystarczajacej wielkosci i ro6znorodnosci,
wspolnota moze osiagnac wigcej niz ,,zamknigty” zespot profesjonalistow.

3. Wspolnota jest elastycznie zorganizowana, bez hierarchii, i zapewnia swo-
bodny przeptyw. Cechuje ja merytokracja ad hoc.

4. Uzytkownicy zmieniaja status producentow i konsumentow, uczestnicza w ta-
kim wymiarze, w jakim sa w stanie, w zaleznosci od ich umiejgtnosci, czasu,
checi 1 wiedzy. Ta ptynnosé¢ odzwierciedla zbiorowa inteligencje i samoorga-
nizacj¢ sposobow uczestnictwa w celu realizacji zatozonych zadan.

Cechy te wydaja si¢ dobrze oddawa¢ rewolucyjno$¢ zmiany w postaci central-
nej roli uzytkownika, przedstawionej w opublikowanym w 2005 roku w magazynie
,,Wired” manifescie Kevina Kelly’ego: ,,JesteSmy Siecia... oto wtadza ludu”'?. De-
klaracje takie — ze stynnym artykutem wstgpnym magazynu ,,Time”, deklarujacym
domniemane umocowanie nowej wladzy i rol w spoteczenstwie dzigki nowym tech-
nologiom — sa szeroko wykorzystywane w marketingu i prowadza do deterministycz-
nych roszczen wobec Web 2.0 jako upodmiotowiania uzytkownikow oraz tworzenia
bardziej demokratycznego spoteczenstwa. Roszczen — nalezy dodaé, ktore spotykaja
si¢ takze z bardzo krytycznymi opiniami'*.

W orbicie Web 2.0

Wspoéttworzenie warto$ci w mediach obecne jest w literaturze w wielu pojgciach,
ktorych autorzy okreslaja zazwyczaj podobne zjawisko, ale réznie rozktadaja akcen-
ty. Najpopularniejszym terminem jest Web 2.0 — opisujacy wymiang tresci 1 nawia-
zanie oraz utrzymywanie relacji przyczyniajacych si¢ do uzyskania efektu sieciowe-
go poprzez, jak twierdzi Tim O’Reilly, ,,architekturg uczestnictwa”; Internet staje si¢
bardziej spotecznie zorientowany, pozwala uzytkownikom na bogatsze doswiadcze-
nia, na wzrost réznorodnos$ci kulturowej przyczyniajacej si¢ do zaniku barier uczest-
nictwa w kulturze'.

W praktyce Web 2.0 to wspottworzenie tresci przez zbiorowosci i interakcje
uzytkownikow. Uczestniczenie w sieciach spotecznych sprzyja m.in. szybszemu
1 pelniejszemu dostgpowi do wiedzy i informacji, lepszym relacjom przedsigbiorstw
z klientami, obnizeniu kosztéw promocji — te ostatnie uwagi dotycza przede wszyst-

12" A. Bruns, dz.cyt.

13 K. Kelly, We Are the Web, ,,Wired” 2005, August, http://www.wired.com/wired/archive/13.08/
tech_pr.htm [odczyt: 2013.01.07].

4 M. Filiciak, Inny wymiar otwartosci. Internetowa reprodukcja i redystrybucja tresci kulturo-
wych, ,,Przeglad Kulturoznawczy” 2001, t. 1, nr 9, s. 65-79; B. Szoka, A. Marcus, The Next Digital
Decade, TechFreedom, Washington 2010, s. 165—166.

15 M. Boguszewicz-Kreft, Zarzqdzanie doswiadczeniem klienta w ustugach, Gdansk 2009.
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Konsekwencje wspottworzenia wartosci w mediach przez uzytkownikéw

kim przedsigbiorstw nowych technologii. Przyktadem sa serwisy internetowe zo-
rientowane na tworzenie tresci przez uzytkownikoéw. Pozwalaja one na dzielenie si¢
doswiadczeniami i kompetencjami, wyrazanie opinii i rekomendacji stanowiacych
cenny element wspotdecydujacy choéby o wizerunkach marek.

Z teoretycznej perspektywy komunikowania istota Web 2.0 jest nowe definiowa-
nie medidw — zamiast roznych form masowej komunikacji ,,linearnej” rozwija si¢ ko-
munikacja nielinearna.

Nie tylko crowdsourcing

Gdy w roku 2012 brytyjski ,,Guardian” udostepnit na swych stronach interne-
towych blisko 100 tys. stron otrzymanych od brytyjskiego parlamentu dokumentow
dotyczacych wydatkow brytyjskich parlamentarzystow, zwrocit si¢ o pomoc w ich
analizie do swoich czytelnikoéw, by wzi¢li udziat w znajdowaniu przypadkoéw nie-
etycznych badz nielegalnych dziatan. Na apel odpowiedziato okoto 20 tys. 0sob.

Ten przyktad crowdsourcingu dobrze ilustruje potencjal wspotpracy przedsig-
biorstwa medialnego i jego dotychczasowych odbiorcow, ktdrzy w nowej roli stali
si¢ aktywnymi uzytkownikami wspottworzacymi warto$ci, zarowno dla samych sie-
bie, jak i catego spoteczenstwa, akcjonariuszy ,,Guardiana” czy jego reklamodaw-
cOw oraz czytelnikow.

Przyktadow podobnego wspottworzenia wartosci jest wiele, jak choéby dobrze
juz zakorzeniony w branzy reklamowej crowdsourcing video, czyli wykorzystanie
filméw wideo tworzonych przez uzytkownikdéw i promowanie ich za pomoca me-
didow spoteczno$ciowych.

Koncepcja wspottworzenia warto$ci poprzez odwotanie si¢ do aktywnosci thumu
jest stosunkowo nowa — termin zaproponowany zostat przez Johna Howe’a w 2006
roku'®.

Z perspektywy rozwoju medidw crowdsourcing jest modyfikacja i rozbudowa
sieci spotecznej (ang. social web) na wirtualna platforme produkcyjna'’. Jest przy-
ktadem zmiany roli dotychczasowych konsumentow w tworcow mediow. Jego isto-
t¢ mozna przedstawi¢ za pomoca wielu czynnikow wytyczajacych ramy crowdsour-
cingu:

e Udzial thumu

*  Wspolpraca amatorow i profesjonalistow

e Zadaniowos¢

* Rozwiazywanie problemow

* Brak ptatno$ci badz niewielkie platnosci

*  Wspolpraca w ramach poziomych struktur, zanik hierarchii.

16 J. Howe, The Rise of Crowdsourcing, http://www.wired.com/wired/archive/14.06/crowds.
html [odczyt: 2013.01.20].

17" A. Bruns, Produsage, Towards a broader framework for user-led content creation, Proceedings,
,,Creativity and Cognition” 2007, vol. 6, s. 1-7.
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W istocie crowdsourcing jest jednym z terminéw shuzacych do opisania nowych
aktywnosci, umozliwionych przez technologiczny rozwoj medidow uczestniczacych
w coraz bardziej poglebionej konwergencji ze sfera nowych technologii telekomuni-
kacyjnych i informatycznych.

Pokrewnymi dla crowdsourcingu pojeciami zwiazanymi ze wspottworzeniem
wartoS$ci sa:

Wikinomika — to okreslenie dziatania definiowanego poprzez: otwartosc,
partnerstwo, wspotdzielenie zasobow i dziatanie na skalg globalng'®. Otwar-
tos¢ sprzyja przede wszystkim doptywowi wiedzy i informacji, dotyczy za-
réwno firm, jak i uzytkownikéw gotowych dzieli¢ si¢ swoimi informacjami/
danymi. Prosumenci sa bowiem gotowi uczestniczy¢ w tworzeniu tre$ci me-
dialnych, w procesie kreowania warto$ci'’.

Zbiorowa inteligencja (ang. collective intelligence) — zdolno$¢ grupy oséb do
podnoszenia poziomu wiedzy, kompetencji poprzez debatg, wspotprace/ry-
walizacje®.

Inteligencja wspotpracy (ang. collaborative intelligence) — wspotpraca w celu
odkrywania podobienstw i réznic w charakterze, metodach i motywacji
wspotdziatania w dowolnej dziedzinie, a takze kazdego ludzkiego wysitku.
Ideagora, open innovation — agora idei, pomystéw, miejsce/platforma w Inter-
necie, w ktorym spotykaja si¢ ludzie i organizacje, by dzieli¢ si¢/wymieniac¢
pomystami, pytaniami, rozwiazaniami?'.

Rozproszone przetwarzanie (ang. distributed computing) — wspottworzenie
warto$ci poprzez dzielenie si¢ zasobami, w tym przypadku moca obliczenio-
wa komputerow osob bioracych w programach (np. badawczych). Przykta-
dami najpopularniejszymi sa SETI@home (poszukiwania pozaziemskiej in-
teligencji).

Spotecznos$ciowe przetwarzanie informacji (ang. Social Information Proces-
sing) — dziatalno$¢, w wyniku ktdrej organizowana jest wiedza; proces po-
zwalajacy na zbiorowe rozwiazywanie probleméw przekraczajacych mozli-
wosci jednostki.

Produkcja partnerska (ang. commons based peer production) — wspottworze-
nie warto$ci przez zbiorowos$¢.

Madro$¢ thuméw (ang. wisdom of the crowds) — koncepcja Jamesa Surowie-
ckiego®. Wyraza ona przekonanie, Ze opinie, spostrzezenia, pomysty i wiedza
»wielu” moze by¢ lepsza niz w przypadku pojedynczego eksperta. Ideg opi-
sa¢ mozna w szeregu zatozen.

2010.

D. Tapscott, Cyfrowa dorostos¢. Jak pokolenie sieci zmienia nasz swiat, Warszawa 2010,

A. Toffler, Trzecia fala, Warszawa 1986, s. 320.

H. Jenkins, Kultura..., s. 265.

D. Tapscott, A. Williams, Wikinomia...., s. 146.

J. Surowiecki, Mqdros¢ thumu. Wiekszos¢ ma racje w ekonomii, biznesie i polityce, Gliwice
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Konsekwencje wspottworzenia wartosci w mediach przez uzytkownikéw

I tak: $rednio rzecz biorac, grupa wymysli lepsza odpowiedz, niz mogtaby
poda¢ jakakolwiek jednostka — nie oznacza to, ze grupa zawsze przedstawia
wiasciwa odpowiedz. Generalnie, grupa jest madrzejsza niz najmadrzejsza
osoba w grupie, przy czym wigkszos¢ jej cztonkoéw weale nie musi by¢ inteli-
gentna. Nawet jesli wigkszo$¢ ludzi w grupie nie jest szczeg6lnie dobrze po-
informowana czy racjonalna, nadal moze ona wspolnie dojs$¢ do madrej decy-
zji. Ponadto, aby grupa byta madra, niezbgdne jest jak najbardziej niezalezne
myslenie i dzialanie kazdego z jej cztonkow. Czynnikami madrosci thumu jest
réznorodnosc¢ 1 decentralizacja jej cztonkéw. Poza tym — im wigcej informa-
cji posiada grupa, tym lepsza bedzie jej zbiorowa opinia, w grupie potrzebu-
jemy wiec jak najwigcej ludzi z dobrymi informacjami.

Jednoczesnie jednak: grupa jest wystarczajaco madra, by wiedzie¢, czy dana
osoba ma prawdziwy, wyjatkowy talent do podejmowania decyzji, to znaczy,
Ze grupa jest wystarczajaco madra, by nie potrzebowac takiej osoby.

W praktyce badawczej idea madrosci thumu znajduje zastosowanie przede
wszystkim w: testowaniu koncepcji, sondazach i prognozowaniu wielkos$ci
sprzedazy. Pozwala na uzyskanie m.in. nizszych kosztow badan i wigkszej
trafnosci przewidywan.

*  Madros¢ thumu nie jest ponadto tozsama z omawianym powyzej crowdsur-
cingiem, nie wszystkiec bowiem przejawy crowdsourcingu sa przejawem
»madrosci thumu” — wiele banalnych zadan zleconych nie ma zwiazku ze
zbiorowa madroscia i nie spetnia przynajmniej jednej z czterech przestanek
,;madrosci thumu”.

e Przewidywanie rynkoéw (ang. prediction markets) — transakcja dotyczy okre-
$lenia prawdopodobienstwa przysztych zdarzen. Przyktadem Hollywood
Stock Exchange — serwis spolecznos$ciowy ,,przewidujacy przyszio$¢” —
na gietdzie uzytkownik moze naby¢ ,,udziaty” np. w filmach, wyznaczajac
»warto$¢” filmu w przysztosci, czyli przewidujac prawdziwe wptywy kaso-
we. Przewidywania te wykazuja silng dodatnia korelacj¢ z rzeczywistymi wy-
nikami®, a nastgpnie wptywaja one na zakres promocji produkc;ji filmowe;.

* Ruch otwartego oprogramowania (ang. open source movement) — to przyktad
wspottworzenia warto$ci wykorzystujacego aktywno$¢ uzytkownikow, kto-
re opiera si¢ na otwartosci kodu zrédtowego oprogramowania, dzigki czemu
moze ono by¢ nieustannie udoskonalane, np. systemy operacyjne Linux i Mo-
zilla Firefox czy aplikacje do Facebooka.

Wymienione powyzej koncepcje opisuja w istocie jedno z gldwnych wyzwan
stojacych przed wspolczesnymi przedsigbiorstwami medialnymi. W $rodowisku
wspottworzonym przez nowe pokolenie uzytkownikow sieci sa czgsciami opisu
mozliwosci dostosowania sig przedsigbiorstw medialnych do ich kreatywnosci. Nie
przeszkadza to jednak podtrzymywac np. przez crowdsourcing rynkowego systemu
mediow. Uzytkownicy tworza bowiem wartosci dla akcjonariuszy przedsigbiorstw

ZARZADZANIE MEDIAMI. NOWE MEDIA

2 S. Asur, B.A. Huberman, Predicting the Future With Social Media, HP Labs report, 2010;
www.hpl.hp.com/research/scl/ papers/socialmedia/socialmedia.pdf [odczyt: 26.12.2013].
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zarzadzajacych tymi platformami®*. Innymi stowy, aktorzy rynku si¢ zmieniaja, nie
zmieniaja si¢ natomiast reguly rynkowej gry.

Grg tg charakteryzuje przede wszystkim zanik dlugotrwalej przewagi konkuren-
cyjnych przedsigbiorstw medialnych i presja, jaka wywieraja na nie nowe formy ak-
tywnosci ukazujace nowe mozliwosci wykorzystania aktywnosci produserow. Sa to
m.in.:

* Lifestreaming — przekazywanie na zywo, w sieci internetowej, materiatow

wideo ilustrujacych wlasne aktywnosci.

* Renesans piktografii — rozwiazania ,,point&know” (wskazuje i wiem).
W praktyce polega na wyszukiwaniu wizualnym, np. skanowaniu za pomo-
ca urzadzenia obiektu i automatycznym pojawianiu si¢ dodatkowej informa-
cji. Dotyczy nie tylko wyszukiwania informacji na podstawie zdj¢¢, lecz tak-
ze rozpoznawania obiektéw oraz dzwigkow.

e Social TV — ogladanie telewizji i komentowanie na Facebooku. Trend, kto-
ry obejmuje aktywno$¢ na tzw. drugim ekranie (tj. tablet, telefon, laptop itd.)
w trakcie ogladania programu telewizyjnego.

* Ekspansja tzw. serwiséw geolokalizacyjnych jako konsekwencji coraz wigk-
szej penetracji smartfonow z GPS i wykorzystywania mobilnego Internetu.

* Rozszerzona rzeczywisto$¢ (ang. augmented reality) — obszar badan zajmu-
jacy si¢ laczeniem obrazu $wiata rzeczywistego z elementami powstalymi
przy wykorzystaniu technologii informatycznej. AR stosowana jest w me-
diach przy okazji np. kampanii promocyjnych.

Praktyki te sa nie tylko przejawami wykorzystania nowych technologii, moz-
na je bowiem i nalezy traktowac jako nowe wyzwania dla przedsigbiorstw medial-
nych poddawanych nieustannej presji migracyjnych zachowan swoich uzytkowni-
kéw/produserow.

Nowe warunki ksztattowania strategii

Aktywnos$ci powyzej wymienione wplywaja przede wszystkim w przemozny
sposob na erozj¢ dotychczasowego modelu wspotpracy charakterystycznego dla hie-
rarchicznych struktur i pozwalajacego na zarzadzanie mediami w ramach klarowne-
go podziatu rél na producentéw 1 dostawcow oraz na odbiorcéw/konsumentow.

W ramach wirtualnej samodzielno$ci/wirtualnych wspolnot ewoluuja tradycyj-
ne relacje migdzy firmami medialnymi i ich interesariuszami. Miejsce hierarchii zaj-
muja relacje partnerskie, uczestniczenie klientow w procesach tworzenia wartosci,
udziat zaangazowanych uzytkownikoéw gromadzacych si¢ wokot medialnych wy-
zwan produkcyjnych, marketingowych czy zarzadczych.

24 J. van Dijck, D. Nieborg, Wikinomics and its discontents of Web 2.0 business manifestos,
,,New Media & Society” 2009, vol. 11, nr 4, s. 860.
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Konsekwencje wspottworzenia wartosci w mediach przez uzytkownikéw

Interaktywnos$¢ pozwala ponadto na rozwdj spotecznej produkcji, a takze na
dziatanie pojedynczych uzytkownikoéw i nieformalnych, dobrowolnych, samoorga-
nizujacych sig tworcéw zgrupowanych w niehierarchicznych strukturach. Moga oni
uczestniczy¢ w produkcji, tworzeniu oraz dystrybucji medialnych produktow i ustug,
poddajac si¢ w ograniczonym wymiarze, w zakresie jaki sami wybiora, rezimowi
dyspozycji w ramach samoograniczenia.

W tradycyjnej rynkowej koncepcji odbiorcy mediow byli pasywni, konsumowali
oferte medialna i, poza nielicznymi przypadkami, jak np. udziat w teleturniejach, ich
rola ograniczata si¢ do biernego odbioru, a cala uwaga w zarzadzaniu bylta skupio-
na na organizacji medialnej tworzacej wartosci. W nowej koncepcji, uwzgledniajacej
aktywnos¢ dotychczasowych konsumentéw i rynkowych partneréw, uwage przenie-
siono na relacje migdzy nimi a organizacja medialna, rynek staje si¢ natomiast forum
doswiadczen wspottworzenia wartos$ci.

O tym, ze warto$ci powstaja w dialogu pomigdzy klientami a przedsigbiorstwa-
mi, przekonywali m.in. Coimbatore Krishanarao Prahalad i Venkat Ramaswamy,
w datowanej na rok 2005 pracy pt. Przysztos¢ konkurencji argumentujac, ze owa
przysztos¢ ,,wiaze si¢ z catkowicie nowym podejsciem do tworzenia warto$ci, op-
artym na wspottworzeniu wartosci przez klientow i firmy”?. W przypadku mediow
adresatami wartosci tworzonych przez jednych uzytkownikéw moga by¢ inni uzyt-
kownicy?.

Wspottworzenie wartosci oznacza nie tylko zmiany w rozwoju linii produkto-
wych, doborze technik informacyjnych, ustalaniu cen oraz zarzadzaniu marka i rela-
cjami z klientami?’. Oznacza takze traktowanie rynku jako forum, na ktorym migdzy
przedsigbiorstwem a produserami dochodzi, kolejno, do nawiazania dialogu, wymia-
ny do$wiadczen i1 zaspokojenia potrzeb oraz wyzwan zwiazanych z niestalo$cia rela-
cji. Taka koncepcja rynku wymaga uwzglednienia w strategii firmy:

* ewolucji wspolnot odbiorcow/uzytkownikow/produserow

e roznorodnosci interakcji.

Zakonczenie

Z kluczowej dla rozwoju rynkéow medialnych perspektywy strategii obiera-
nych przez przedsigbiorstwa medialne wspottworzenie wartosci przez uzytkowni-
kéw oznacza nieustannie podejmowane proby okreslenia nowych zrodet powodzenia
biznesowego. Oznacza rowniez stopniowa ewolucj¢ rozumienia strategii przedsig-
biorstw medialnych, ktoére ewoluuja:

1. Od zajmowania przez przedsi¢biorstwa medialne pozycji w tancuchu warto-

$ci badz dazenia do opanowania catego tancucha wartosci przez najwigksze

2 C.K. Prahalad, V. Ramaswamy, Przyszios¢ konkurencji, Warszawa 2005.

B. Nierenberg, Zarzqdzanie mediami. Ujecie systemowe, Krakow 2011, s. 194—195.
Tamze, s. 2.
J. Kreft, Ewolucja strategii transmedialnych korporacji transnarodowych, Gdansk 2012.
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gospodarcze organizacje medialne (zwtaszcza korporacje transnarodowe), po
sztuk¢ pozycjonowania firmy we wlasciwym miejscu w tancuchu.

2. Ku takiemu projektowaniu relacji z uzytkownikami mediow, aby utatwi¢ im
podejmowanie nowej roli — nie tylko ,,konsumowania” wartosci, ale jej two-
rzenia.

3. Ku przechwytywaniu przez przedsigbiorstwa medialne wartoéci tworzonych
przez uzytkownikow.
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Abstract
TYPOLOGIES OF MEDIA INNOVATION

The contemporary processes of media changes are occurring extremely fast. New technologies,
business models, cultural patterns, social processes, regulatory changes necessitate modifications
in the management of the media. Media innovation management is a key issue emerging particu-
larly in the case of new media. The aim of the article is to present a typology of media innovations
and to identify examples of each type. The analysis leads to the conclusion that innovation is now
the biggest challenge to media producers and managers of media organizations. The study includes
both old and new media, in particular the converging media. The article initiates the application of
the innovation theory to media studies.

Wstep: innowacje

Innowacja to wprowadzenie czego$ nowego, jak i rzecz nowo wprowadzona'.
W kontekscie medialnym to zaréwno kreowanie, produkowanie, dystrybuowanie,
a takze konsumowanie mediow w sposob nowatorski, jak 1 samo nowatorskie me-

U Innowacja [w:] Stownik jezyka polskiego, http://sjp.pwn.pl/slownik/2561627/ [odczyt:
15.04.2013]. Z biznesowego punktu widzenia innowacja to komercjalizacja inwencji. T. Rickards,
Innovation and Creativity: Woods, Trees, and Pathways, ,,R&D Management” 1991, vol. 21,
issue 2, za: T. Schweizer, Managing Interactions Between Technological and Stylistic Innovation
in the Media Industries, Insights from the Introduction of eBook Technology in the Publishing
Industry, ,,ERIM Report Series Research in Management” 2002, s. 4, http://repub.eur.nl/res/pub/165/
erimrs20020208091024.pdf [odczyt: 15.04.2013].
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dium (np. Internet), w wymiarze technologicznym, kulturowo-spotecznym, styli-
stycznym, jak i biznesowym. Innowacyjnos¢ mediéw staje si¢ przedmiotem coraz
wigkszego zainteresowania zarowno badaczy, jak i praktykow. Wspotczesne prze-
mysty medialne stanowig wazna, jesli nie zasadnicza kategorig¢ przemystow kreatyw-
nych na $wiecie i w Polsce. Szczeg6lna rolg odgrywaja w nich nowe media®. Sektor
kreatywny sytuuje si¢ w centrum polityki gospodarczej, innowacyjnej, kulturowej,
spotecznej m.in. Unii Europejskiej?, ale i poszczegdlnych panstw?, jako kluczowy
dla rozwoju gospodarczego i przeciwdziatania kryzysowi. Innowacyjnos¢ tego sek-
tora uwazana jest za wyjatkowa ze wzgledu na znaczenie tzw. innowacji ukrytych,
ale takze z racji potencjalnego wptywu i inspiracji dla innych sektoréw gospodarki.

W dokumencie przygotowanym specjalnie dla brytyjskiej organizacji Nesta lan
Miles i Lawrence Green przedstawili tzw. diament innowacji w sektorach kreatyw-
nych, wyznaczajacy jej zasadnicze wymiary:

— produkt kultury (kulturowe znaczenia i informacyjne zawartosci)

— interfejs uzytkownika (sposob interakcji z produktem)

— dostawe (sposob udostepnienia produktu konsumentom)

— koncepcje kulturalng (informacyjna ,,zawartos¢” produktu — koncept ,,stojacy

za” produktem, np. konstrukcja narracji) oraz dwa uzupetniajace:

— technologi¢

— proces produkc;ji.

Kazdy z wymiarow moze stanowi¢ zrodto potencjalnej innowacji, cho¢ tzw. rady-
kalne, rewolucyjne innowacje w duzej mierze wynikaja ze splotu zmian wprowadza-
nych w réznych wymiarach. Zastosowanie konwergencyjnych strategii nadawczych® to

2 Wigceej: K. Kopecka-Piech, Media Innovation in Polish Creative Industries. Micro and
Small New Media Enterprises Examples, wystapienie na konferencji New Media: Changing Media
Landscapes, St. Petersburg, 28.09.2012.

3 Zob: KEA European Affairs, The Economy of Culture in Europe. Study Prepared for the
European Commission. (Directorate-General for Education and Culture), Bruksela 2006, http://
ec.europa.cu/culture/key-documents/doc873 en.htm [odczyt: 25.07.2011]; Komisja Europejska,
Zielona ksiega w sprawie uwalniania potencjatu przedsiebiorstw z branzy kultury i branzy tworczej,
KOM(2010), Bruksela 2010, http://ec.europa.eu/culture/our-policy-development/doc/GreenPaper
creative_industries_pl.pdf [odczyt: 25.07.2011]; KEA European Affairs, The Impact of Culture on
Creativity. A Study Prepared for the European Commission (Directorate-general for Education and
Culture), Bruksela 2009, http://ec.europa.eu/culture/key-documents/doc/study impact cult creativ
ity 06_09.pdf [odczyt: 25.07.2011].

4 Na przyktad Wielka Brytania, zob.: DCMS, Creative Industries: Mapping document, London
1998; IDEA, Investing in Creative Industries — a Guide for Local Authorities, Londyn 2009, http://
www.idea.gov.uk/idk/aio/11169467 [odczyt: 25.07.2011].

5 1. Miles, L. Green, Hidden Innovation in the Creative Industries, Research Report July 2008,
NESTA, s. 16, http://www.nesta.org.uk/library/documents/Report%2013%20-%20HICI1%20v7.pdf
[odczyt: 15.04.2013]. Tradycyjna typologia innowacji Josepha Schumpetera uwzgledniata: wprowa-
dzenie nowego dobra, zmiany w produkcji, nowe zrodta materiatéw lub potproduktow, zdobycie no-
wego rynku i ustanowienie nowej organizacji. J. Schumpeter, Capitalism, Socialism and Democracy,
Londyn 1994, za: T. Schweizer, dz.cyt., s. 5. Mozna ja rowniez odnie$¢ do produktow i ustug me-
dialnych, jednak w ograniczonym zakresie umozliwia to analizg specyficznych dobr medialnych.

¢ K. Kopecka-Piech, Media Convergence Strategies. Polish Examples, Wroctaw 2011.
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wynik m.in. innowacji w ramach kulturowej koncepcji, np.: zastosowania rozproszo-
nej narracji opowiesci transmedialnych na wielu platformach, ale takze wykorzystanie
nowego modelu dystrybucji tresci telewizyjnych (przez Internet, w tym Internet mobil-
ny), oferowanie nowych produktéw (np. miniseriali), zmiany w interfejsie uzytkowni-
ka (korzystanie z aplikacji telewizyjnych na smartfonach i tabletach), w koficu zmiany
w procesie produkcji, np. w wyniku $cistej wspotpracy ze sponsorami korzystajacymi
z product placement oraz nowych technologii (np. obraz i dzwigk HD).

PROCES PRODUKCII

DOSTAWA
KONCEPCIA
KULTUROWA
PRODUKT
KULTUROWY
P
INTERFEJS .~
UZYTKOWNIKA
TECHNOLOGIA

Rys. 1. Odwzorowanie diamentu innowacji wedtug |. Milesa i L. Greena (ttumaczenie wtasne).
I. Miles, L. Green, Hidden Innovation in the Creative Industries, Research Report July 2008,
NESTA, s. 16, http://www.nesta.org.uk/library/documents/Report%2013%20-%20HICI%20
v7.pdf [odczyt: 15.04.2013]

Diament innowacji wskazuje na $ciste potaczenie i wzajemne wplywy poszcze-
gblnych elementdw, przyktadowo zmiana technologii moze pociaga¢ za soba zmia-
n¢ interfejsu uzytkownika (np. przy wprowadzeniu dotykowych ekranow smartfo-
ndéw) albo zmiang procesu produkcji (np. wprowadzanie programéow do sktadu gazet
zmienia sposéb pracy dziennikarzy); koncept kulturowy pozwala na pojawienie si¢
nowego produktu (np. idea programu Big Brother 1 wieloplatformowe dostarczanie
tresci zainteresowanym odbiorcom). Model ten uzmystawia réwniez, ze zasadnicze
wymiary innowacji (symbolizowane w modelu przez wierzchotki prostokata prze-
cinajacego bryle) funkcjonuja zawsze w konteks$cie, a nawet w $cistej zaleznosci od
elementdéw technologicznych i produkeyjnych (organizacyjnych, finansowych itd.).
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Tabela 1. Przyktady innowacji medialnych wyznaczanych przez wierzchotki diamentu innowa-
cji I. Milesa i L. Greena

Wymiar innowacji

Przyklady

Produkt kultury

Serwis internetowy stuzacy faczeniu
inwestorow i poszukujacych srodkow
finansowych (crowdfunding), np.
Kickstarter

Serwis shuzacy prezentowaniu newsow
tworzonych przez zwyktych uzytkowni-
kow (dziennikarstwo obywatelskie) np.
OhMyNews

Interfejs uzytkownika

ZARZADZANIE MEDIAMI. NOWE MEDIA

Graficzny interfejs uzytkownika iPhona

Smart TV (nawigowanie po Internecie
na ekranie telewizora z wykorzystaniem
pilota)

Dostawa

Dostawa zawarto$ci internetowej na
aplikacje mobilne

Dostawa zawartosci telewizyjnej na
aplikacje mobilne

Koncepcja kulturalna

Socjalny charakter tkwiacy u podstaw
zatozenia Facebooka

Wspotpraca w ruchu Open Source

Technologia

Flash

CMS

Proces produkcji

Produkcja zawartosci w dziennikarstwie
konwergencyjnym (konwergencja
newsroomow)

Oparcie produkcji przegladarkowej gry
spoteczno$ciowej na analizie zachowan
graczy w czasie rzeczywistym

Etapy innowacji i rosngce znaczenie uzytkownika mediow

Obok wielowymiarowego charakteru innowacji medialnych kolejnym waznym
elementem jest $wiadomos¢ jej fazowego charakteru. Zgodnie z koncepcja Josepha
Schumpetera w analizowanym zjawisku wystepuja trzy etapy: inwencja, innowacja
i dyfuzja’. Jednak — jak zauwazaja Anders Henten i Reza Tadayoni — w przypadku
technologii zasadnicza zmiana moze nastapi¢ nie tylko na pierwszym etapie®. Tech-
nologie medialne wykorzystywane w nowych mediach demokratyzuja je i tym sa-
mym ich innowacje, okreslang niekiedy jako user-led innovation®. Zaangazowanie
uzytkownika (user involvment) jest wrecz zasadnicze w Internecie drugiej genera-
cji (Web 2.), w ktorym zawarto$¢ mediow spotecznosciowych jest tworzona przez
uzytkownikow, zawarto$¢ gry przegladarkowej zalezy od zachowania graczy, a do-
starczana reklama jest precyzyjnie spersonalizowana zgodnie z zainteresowaniami
internauty itp. Dlatego uzasadnione staja si¢ te ujecia innowacji, ktore rozpatruja
ja jako kategorig relacyjna!®. Wedlug Evereta Rogersa, innowacja to ,,idea, prakty-
ka czy obiekt, ktory jest postrzegany jako nowy przez podmiot albo inna jednostke

7 C. Freeman, Innovation [w:] The New Palgrave: A Dictionary of Economics, Londyn 1994,
s. 858-860; za: A. Henten, R. Tadayoni, The Impact of the Internet on Media Technology, Platforms and
Innovation [w:] L. Kiing, R. Picard, R. Towse (red.), The Internet and the Mass Media, London 2008.

8 A. Henten, R. Tadayoni, dz.cyt., s. 47.

° E. von Hippel, Democratizing Innovation, London 2005.

101, Szmigin, Understanding the Consumer, London 2003, s. 82.
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adopcji”'!. Sukces innowacji wymaga relacji z konsumentami mediéw, by oferowac
im to, czego rzeczywiscie chca'?. Oznacza to zar6wno monitoring zachowan, bada-
nia preferencji, ale takze intensyfikowanie dziatan z zakresu marketingu i public re-
lations. 1zabelle Szmigin argumentuje, ze w postmodernistycznych spoteczenstwach
nastgpuje przesunigeie znaczenia innowacji celowosciowych, tzn. innowacji warto-
$ci uzytkowej na rzecz innowacji wartosci wymiennej i znakowej'*. Mniejsze zna-
czenie dla uzytkownikow ma np. funkcjonalno$¢, przydatnosé itp. niz towarzysza-
cy produktowi np. prestiz, poczucie przynalezno$ci lub wyjatkowosé. Tymczasem
w przypadku nowych mediéw innowacyjnos$¢ uzytkowa jest niezwykle istotna (stad
nieustanne up-daty, up-grady, 1.0, 2.0 i kolejne wersje, dodatki do ustug oraz pro-
duktow internetowych). Innowacja uzytkowa towarzyszy i wspiera innowacj¢ warto-
$ci znakowej reprezentowang np. w postaci symbolicznej presji posiadania konta na
Facebooku czy uzywania Prezi zamiast Power Pointa itp.

Typologie innowacji medialnych

Sposrod typologii innowacji medialnych mozemy wyréznié typologie relacyj-
ne, rozwojowe i innowacje zawarto$ci. Pierwsze z nich akcentuja znaczenie do-
celowego odbiorcy, uzytkownika, konsumenta innowacji. Ich znaczenie jest tym
wigksze, im szybciej ros$nie stopief i wszechstronno$¢ zaangazowania uzytkow-
nikdw w tworzenie medidw (np. w postaci tzw. user-generated content) oraz ich
aktywny udzial w kreowaniu innowacji (user-led innovation). Typologie tego ro-
dzaju wydaja si¢ szczegolnie uzasadnione w kontekscie wynikow badan nad dyfu-
zja innowacji, stopniem akceptacji i adaptacji innowacji oraz ich odrzuceniem. In-
nowacje rozwojowe koncentruja si¢ nie tyle na zachowaniu i opinii uzytkownika,
ile producenta, ktory okresla innowacyjno$¢ na podstawie zmian wprowadzonych
w produkcie, ustudze, procesie produkcji czy dystrybucji. Z perspektywy medio-
znawstwa szczegdlne znaczenie majq definicje i typologie innowacji zawartosci,
akcentujace tre$¢ i forme szczegdlnego produktu, jakim jest mediatyzowane do-
bro kulturowe.

Typologie relacyjne

Jeden z podstawowych podziatéw innowacji, ktory odzwierciedla zmiany me-
dialne, wskazuje na istnienie innowacji technologicznych i znakowych'*. Innowa-
cje technologiczne zmieniaja wzorce zachowania, natomiast innowacje znakowe

" E. Rogers, Diffusion of Innovation, New York 1995, s. 11.

12 1. Szmigin, dz.cyt., s. 82.

13 Tamze, s. 83.

4 E. Hirschman, Symbolism and Technology As Sources For the Generation of Innovations,
,,NA —Advances in Consumer Research”, vol. 09, dostepne takze: http://www.acrwebsite.org/search/
view-conference-proceedings.aspx?1d=6061 [odczyt: 15.04.2013].
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przenosza nowe znaczenia. Znaczenia te sa interpretowane przez konsumentow, stad
moga by¢ inne w przypadku réoznych osob. Pojawienie sig¢ telewizji zmienito wzorzec
spedzania wolnego czasu, ale byto interpretowane przez konsumentéw zaréwno po-
zytywnie, jak i negatywnie; np. posiadanie telewizora stanowito niegdys$ symbol wy-
sokiego statusu materialnego, natomiast obecnie ogladanie telewizji wedtug niekto-
rych $wiadczy o niskim poziomie inteligencji odbiorcy. Facebook rewolucjonizuje
wzorce korzystania z Internetu, ale dla jednych posiadanie konta w serwisie oznacza
nadazanie za trendami, a dla innych — przylaczenie si¢ do ,,owczego pedu”. Sukces
zardwno innowacji technologicznej, jak i znakowej $wiadczy jednak o akceptacji od-
biorcow. To sytuuje tg typologig¢ w grupie subiektywnych koncepcji innowacji, kto-
re pozwalaja interpretowaé zjawiska zachodzace w najnowszych mediach z perspek-
tywy ich uzytkownika.

Podobna perspektywe mozna odnalez¢ u Thomasa Robertsona, ktory dzieli
innowacje na kontynuacyjne, dynamicznie kontynuacyjne i dyskontynuacyjne's.
Pierwsze z nich polegaja nie tyle na tworzeniu czego$ zupetnie nowego, ile na
wprowadzeniu zmiany i modyfikacji produktu. To dostarczenie pewnej dozy ,,no-
wosci do status quo”'®. W przypadku mediow beda to np. kosmetyczne zmiany
w ramowece telewizyjnej w kolejnym sezonie, niewielkie zmiany layoutu gazety
czy dodanie nielicznych funkcjonalno$ci w serwisie spoteczno$ciowym. Innowa-
cje dynamicznie kontynuacyjne zmieniaja juz wzorce zachowan poprzez kreacjg
nowych produktéw lub znaczne modyfikacje istniejacych. Przyktadem takich in-
nowacji medialnych bgdzie cho¢by zaoferowanie Internetu mobilnego uzytkowni-
kom telefonéw komoérkowych czy wprowadzenie smartfonow i aplikacji interneto-
wych zmieniajacych sposéb korzystania z Internetu. Innowacje dyskontynuacyjne
natomiast ustanawiaja nowe wzorce zachowania, rowniez o wymiarze ogélnospo-
tecznym. Radykalng innowacja dyskontynuacyjna bgdzie pojawienie si¢ kazdego
kolejnego medium: ksiazki, prasy, radia, telewizji, Internetu. W przypadku nowych
mediow za taka innowacj¢ 0 mniejszym znaczeniu mozna uzna¢ e-mail, ktéry — po-
dobnie jak tradycyjna poczta — wprowadzit standard samodzielnego odbioru wia-
domosci z prywatnej skrzynki.

W kontekscie nowych mediow na uwage zastuguje propozycja podziatu innowa-
cji wedhug Henry’ego Chesbrougha na innowacje otwarte i zamknigte. Z definicji,
pierwsze stanowia wykorzystanie przeptywow wiedzy z zewnatrz organizacji w celu
przyspieszenia innowacji wewnetrznej'’. Doskonatym przyktadem medialnych inno-
wacji otwartych sa dzialania w ramach ruchu open source'® czy testowanie nowych
ushug 1 produktow przez zwyktych uzytkownikéw (praktyka stosowana np. przez
Google). Istota innowacji otwartej jest umozliwienie uzytkownikom informowania
o swoich potrzebach, uczestniczenia w tworzeniu lub ocenie oferowanych rozwia-

5 T. Robertson, The Process of Innovation and the Diffusion of Innovation, ,Journal of
Marketing” 1967, vol. 31, nr 1, s. 15.

16 1. Szmigin, dz.cyt., s. 91.

7 H.W. Chesbrough, Open Innovation: The New Imperative of Creating and Profiting from
Technology, Boston 2003.

8 E. von Hippel, dz.cyt.
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zan, co zgadza si¢ z idea przysSwiecajaca projektowej pracy wedlug modelu bazaru
a nie katedry, opisanych przez Erica Raymonda. Jak twierdzi autor koncepcji: ,.trze-

ba stucha¢ swoich klientow — fakt, ze nie ptaca, niczego nie zmienia”".

Typologie rozwojowe

Druga grupg typologii innowacji medialnych stanowig te, ktore nie koncentruja
si¢ na zachowaniu i interpretacji znaczenia przez uzytkownika, a na zmianach w ob-
rebie szeroko pojetej produkcji z perspektywy implementatoréw zmian lub zewngtrz-
nych ewaluatoréw. Podstawowy podziat obejmuje®:

— innowacje produktowe (nowy lub ulepszony produkt pod wzgledem np. tech-

nologicznym, funkcjonalnym itp.)

— innowacje procesowe (znaczace zmiany w procesie produkcji lub dystrybucji

np. techniki, wyposazenia)

— innowacje organizacyjne (znaczace zmiany w praktykach biznesowych, orga-

nizacji pracy czy relacjach zewnetrznych przedsigbiorstwa)

— innowacje marketingowe (np. nowe narzedzia i metody marketingowe, np.

zmiana w obrgbie designu czy promocji).

Tabela 2. Przyktady innowacji medialnych wedtug typologii OECD i Eurostat

iTunes

Typ innowacji Przyklady
medialnej
Produktowa Kolejne wersje iPhona Wyszukiwarki specjalistyczne, np.
Google Scholar
Procesowa Sprzedaz pojedynczych utworéw na Stosowanie nowych programéw do

sktadu gazety

Organizacyjna

Oparcie produkeji medialnej na tym-
czasowych kontraktach

Wielozadaniowo$¢ pracownikow (np.
posiadanie przez kierowcg wozu trans-
misyjnego stacji radiowej kompetencji
w zakresie montazu dzwigku)

Marketingowa

Promocja krzyzowa na r6znych platfor-
mach medialnych

Zmiana szaty graficznej serwisu infor-
macyjnego

Y E. Raymonds, The Cathedral and the Bazaar, ,,Knowledge, Technology & Policy” 1999,

vol. 12, issue 3, s. 23.

20 OECD, Eurostat, The Measurement of Scientific and Technological Activities: Oslo Manual
3rd Edition, 2005, s. 47-51, http://epp.eurostat.ec.europa.cu/cache/ITY PUBLIC/OSLO/EN/OSLO-

EN.PDF [odczyt: 15.04.2013].
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Innowacje zawartosci

Szczegdlnym typem innowacji medialnej jest innowacja zawartosci. W dalszym
ciagu czg¢$¢ medioznawcow podtrzymuje poglad, ze technocentryczne spojrzenie na
media jest bledne, a innowacja technologiczna sama w sobie nie jest wystarczaja-
ca’!'. Innowacja medialna wymaga ,,nowego mixu (paradygmatu) kodow, gramatyk,
konwencji i strategii tekstualnych”, wpasowanych w platformg technologiczna oraz
»orientacje, kompetencje i oczekiwania publicznos$ci”?. Warstwa techniczna i kreacyj-
na musza si¢ uzupehiaé, stad ro$nie znaczenie innowacji stylistycznych, dotyczacych
wszelkich elementow, ktore moga by¢ w produkcie medialnym zastapione bez zmiany
jego funkcjonalnosci®. Zmiany stylistyczne moga zachodzi¢ w zawartosci produktu
medialnego — na ktory sktada sig: trzon produktu (czg$¢ tematyczna, wiadomos¢ nie-
siona przez produkt) i jego forma wewngtrzna (styl) — oraz w formie zewngtrznej (de-
signie, zastosowanych mediach i technologiach reprodukc;ji)*. Innowacja stylistycz-
na jest hybrydycznym typem innowacji, poniewaz uwzglednia zardéwno kluczowa rolg
producentéw, jak i konsumentow. W pierwszym i drugim przypadku najwazniejsza
role¢ petnia jednostki certyfikujace, a wigc dopuszczajace i uznajace wprowadzone
zmiany za innowacyjne (w dziennikarstwie gatekeeperzy, na rynku wydawniczym re-
daktorzy itp., ale takze testujacy — uzytkownicy). Zdaniem Tanji Schweizer innowa-
cja stylistyczna tym odroéznia si¢ od technologicznej, ze jest w duzym stopniu zalez-
na od certyfikacji®*. W przypadku rynku wydawniczego innowacja zawartosci ksiazki
bedzie opierata si¢ zarowno na innowacyjnym temacie, tresci, jak i wewngtrznej for-
mie wyrazenia tej tresci (np. stylu jezykowym). Innowacja zewnetrznej formy pole-
gac bedzie na wprowadzeniu nowych nosnikéw (np. e-book, audiobook), ich designie
(np. szata graficzna, wykonczenie) lub technologii reprodukcji.

W przypadku produktow medialnych zasadne jest rowniez przywotanie typolo-
gii stworzonej na podstawie badan innej gatezi przemystow kreatywnych, tzn. prze-
myshu modowego. Yen Tran zaproponowat podziat innowacji stylistycznych na opar-
te na rynku i tozsamosci. Zmiany moga dotyczy¢ estetyki i zachodzi¢ zar6wno w wy-
gladzie, ksztalcie, jak i symbolicznych warto$ciach nowych znaczen oraz jezykow
produktu®. Przyktadem tworzenia innowacji opartych na tozsamosci sa produkty fir-
my Apple, wokot ktorych wykreowano atmosferg wyjatkowosci posiadacza. Odroz-
nianie si¢ np. iPhonéw od innych smartfonow oraz iPadéw od innych tabletoéw nie-
standardowymi rozwiazaniami (np. inne tadowarki itp.), oferowanie aplikacji i ustug
dostepnych tylko dla tych urzadzen (eliminowanie urzadzen opartych np. na Andro-

2L P. Preston, Reshaping Communication: Technology, Information and Social Change, London—
—Thousand Oaks—New Delhi 2001, s. 191 i n.

22 Tamze, s. 225.

2 N. Wijneberg, Innovation and Organization: Value and Competition in Selection Systems,
,,Organization Studies” 2004, nr 25, s. 1420.

24 T. Schweizer, dz.cyt., s. 6 in.

25 Tamze, s. 17.

20 Y. Tran, Generating Stylistic Innovation: A Process Perspective, ,,Industry & Innovation”
2010, vol. 17, issue 2, s. 133.
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idzie) to przyktady ksztattowania innowacji na podstawie budowania tozsamosci
uzytkownikow ze wzgledu na ich wyjatkowos¢. Urzadzenia mobilne, ich wyglad,
stylistyka i estetyka oraz wyjatkowo$¢ wyposazenia (np. ustug i aplikacji) moga by¢
takze wynikiem strategii obserwacji rynku, reagowania na pojawiajace si¢ nisze lub
wzorowania si¢ na rozwiazaniach konkurencji.

PRODUKT MEDIALNY

Zawartos¢

technologia (re)produkcji

FORMA WEWNETRZNA

FORMA ZEWNETRZNA

Rys. 2. Model produktu medialnego Tanji S. Schweizer (ttumaczenie wtasne). T. Schweizer,
Appendix [w:] Managing Interactions..., s. 30

Jednostronne spojrzenie na innowacj¢ medialng wydaje si¢ ograniczajace. Dotad
uznawano, ze to przede wszystkim zawarto§¢ bgdzie wyznaczata kierunek rozwoju
mediow, np. Internetu?’. Okreslono, ze zawarto$¢ tworzona na potrzeby mediow cy-
frowych powinna by¢ interaktywna, inteligentna, nastawiona na klienta (customi-
sed), imersyjna i wielozmystowa?. Tymczasem analiza na podstawie np. diamen-
tu innowacji czy innych typologii wskazuje, ze zaréwno technologia, zawarto$¢, jak
i praktyki produkcyjne oraz konsumpcyjne wspdlnie ksztattuja nowe srodowisko me-
dialne.

27 P. Preston, dz.cyt., s. 191.
2 Tamze.
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Katarzyna Kopecka-Piech
Nowe rynki i modele produkcji przez uzycie

Wspotczesne rynki nowych mediow w coraz wigkszym stopniu oparte sa na
praktykach prosumpcji*’, produkcji przez uzycie (produsage®) i pracy przez zaba-
we (playbour’'). Tworzenie nowych mediéw staje sie procesem na pograniczu tra-
dycyjnie pojmowanej produkcji i konsumpcji, kreowania i uzytkowania, pracy i za-
bawy. Tradycyjne media, tzw. media dojrzale, podazajac tropem nowych mediow
1 coraz cze$ciej stosujac strategie konwergencyjne, rowniez wkraczajq na hybrydycz-
ne pole wspottworzenia medialnej zawartosci, co w istotny sposéb wpltywa na inno-
wacyjno$¢ medialna.

Druga istotna tendencja wptywajaca na ksztaltowanie si¢ innowacji medialnej sa
zjawiska spoteczno-kulturowe i prawne, zderzanie sig, lub raczej symbioza dwoch
przeciwnych dotad modeli: legalnego i nielegalnego. Zgodnie z analizami badaczy
przemystdéw kreatywnych, znalezli§my si¢ w momencie, w ktérym podstawg innowa-
¢ji, w tym innowacji medialnej, staje si¢ relacja migdzy zroédtami formalnymi i nie-
formalnymi, migdzy ,,ekonomig sankcjonowana prawem”, czarnym rynkiem pirac-
twa, a dodatkowo jeszcze rynkami szarymi (np. sieci wymiany peer-to-peer itp.)*.
Cyfryzacja i usieciowienie relacji migdzy uzytkownikami petnia tu kluczowa rolg.
Wylaniaja sie rynki sieci spotecznych (social network markets®®). Zdaniem Justina
O’Connora, rynki sieci spotecznych nie tyle dostarczaja wktadu na rzecz systemu in-
nowacji, ile staja si¢ tym systemem?®. To system otwarty, w ktorym oferowane do-
bra, np. produkty medialne, charakteryzuja si¢ duza doza niepewnosci i zyskuja war-
to$¢ z przeptywow w obrebie sieci spotecznych. Czerpia z wartosci, ktore inni ludzie
przypisza tym dobrom.

Kiedy warto$¢ kreatywnego dobra pochodzi z preferencji oséb w ramach sie-
ci spolecznych, wowczas rynki sieci spotecznych sa w prosty sposoéb komercjaliza-
cja tej informacji w forme towaru lub, jak okresla to Lanham, ,,dobrem uwagi’%,

Z jednej strony komodyfikuja sig relacje spoteczne, a z drugiej — socjalizacja sta-
je si¢ promocja biznesu, co jest wyrazem tzw. konseksjonistyczngo kapitalizmu®’.

2 A. Toffler, Trzecia fala, Warszawa 1997.

3% A. Bruns, Blogs, Wikipedia, Second Life and Beyond. From Production to Produsage, New
York 2008.

31 J. Kiicklich, Precarious Playbour: Modders in the Digital Games Industry, ,,Fibreculture”
2005, nr 5, http://journal.fibrec ulture.org/issue5/index.html [odczyt: 15.04.2013].

32 S. Cunningham, Emergent Innovation through the Coevolution of Informal and Formal Media
Economies, ,, Television and New Media” 2012, nr 13.

33 J. O’Connor, Creative Industries: a New Direction, ,,International Journal of Cultural Policy”
2009, nr 15, s. 387.

3 Tamze.

35 R. Lanham, The Economic of Attention. Style and Substance at The Age of Information,
Chicago 2006.

3¢ J. O’Connor, dz.cyt., s. 398.

37 Tamze, s. 399.
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Zakonczenie

Przez dhugi czas w medioznawstwie powszechne byto przekonanie o kluczowym
znaczeniu zawarto$ci, dajace sig stresci¢ w zdaniu: ,,zawarto$¢ jest krolem” (content
is a king). Zdaniem Pashala Prestona, w 2001 roku dojrzate media, a wigc koncerny
medialne, byly ,,mistrzami rynkéw multimedialnych™®. Aktualnie za sprawa choéby
Google czy Facebooka sytuacja wyglada na bardziej ztozona. Rownie istotne znacze-
nie, jak zawarto$¢ medialna, ma technologia, a takze procesy produkcji i konsump-
cji, a whasciwie prosumpcji mediow. Wérdd najwazniejszych medialnych technologii
innowacyjnych wymienia sig: streaming media, multicast, peer-to-peer, broadband
i mobility®*. Zaangazowanie uzytkownikow we wspottworzenie duzej czesci tych
produktéw i ushug medialnych prze§wiadcza o rosnacym znaczeniu innowacji opar-
tej na uzytkowniku, a tym samym istotnosci relacyjnych typologii innowacji medial-
nych, ktére wymagaja szczegétowych analiz.
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Abstract

THE BUSINESS STRATEGY OF A LOCAL PUBLIC RADIO STATION BASED ON
THE EXAMPLE OF RADIO KOSZALIN

The publication presents the business strategy of a local public radio station based on the example
of Radio Koszalin. As far as media management in an unstable situation is concerned, the efficient
execution of the strategy is the key factor. Radio Koszalin is the only local public institution that is
not supported by the voivodeship. The management board in cooperation with the employees have
developed a corporate strategy for years 2012-2014 in order to increase the influence of the local
media and improve the company value in the long term. The main purpose of Radio Koszalin is to
gain the leading position on the media market within the Central Pomerania region. The new strat-
egy provides an effective realization of the defined objectives.

Wstep

Podstawa zarzadzania przedsigbiorstwem jest wilasna strategia i jej efektywna
realizacja. Jak stwierdzit Seymour Tilles, strategia to zbior celow i zatozen ksztat-
tujacych polityke firmy. Ta prosta definicja sprzed 40 lat zaktada, ze wypracowanie
wlasciwej strategii przedsigbiorstwa moze mu zapewni¢ sukces, czyli zysk 1 rozwoj
oraz realizacje wszystkich innych wytyczonych celéw. Brak strategii lub jej bledne
zatozenia moga z kolei doprowadzi¢ do porazki lub wrecz upadku firmy. Strategia
modelowo sktada si¢ z czterech podstawowych elementéw: obszaru dziatania, stra-
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tegicznej przewagi, wyznaczonych celow i funkcjonalnych programow dziatania'.
Powinna by¢ sformutowana w sposob jasny i zrozumiaty, aby realizujacy ja mene-
dzerowie i podlegli im pracownicy byli w stanie trafnie odczytac cele i sposoby ich
wykonania. Kenneth Blanchard i Spencer Johnson, autorzy bestselleru Jednominuto-
wy menedzer, powiadaja, ze sprawne zarzadzanie to tworzenie okolicznosci, w kto-
rych ludzie osiagaja wymierne rezultaty i pozytywnie mys$la o sobie, o organizacji
oraz o swoich wspotpracownikach. Strategia ma za$ torowac drogg do tego celu?.

Poczatkiem procesu formulowania strategii jest zatem okreslenie misji i wizji
przedsigbiorstwa. Proces powstawania strategii — od zatozen og6lnych do strategii
czqstkowych — sktada si¢ z kilku etapow?:

analizy otoczenia rynkowego

— analizy zasobow przedsigbiorstwa

— zestawienia wynikow powyzszych analiz

— sformutowania wariantéw strategicznych

— wyboru najlepszego wariantu.
Zadaniem wyjatkowo trudnym — zdaniem wielu badaczy — jest przygotowanie sku-
tecznej strategii publicznego radia regionalnego. W polskim systemie medialnym
rozglosnie regionalne w ostatnich latach zmagaja si¢ bowiem z wieloma trudnoscia-
mi. Wynika to z niestabilnego sposobu finansowania tych mediéw z powodu trudno
Sciggalnych $rodkow abonamentowych przyznawanych przez Krajowa Rad¢ Radio-
fonii i Telewizji oraz niskich przychodéw wtasnych i kryzysu na rynku reklam.

Radio Koszalin, bedace jedyna rozglosnia regionalnej radiofonii publicznej w Pol-
sce, ktora nie posiada zaplecza w postaci swojego wojewodztwa, wypracowato wias-
ng strategi¢ na lata 2012-2014. To material przygotowany przez zarzad spotki z udzia-
tem pracownikow rozglosni, a w szczegdlnosci kadry kierowniczej. Strategia ta ma na
celu wzrost oddziatywania medialnego radia, a przez to wzrost wartosci spotki w ko-
lejnych trzech latach. Po zaopiniowaniu strategii przez radg nadzorcza Radia Koszalin
powstaly szczegdtowe plany wykonawcze, budzety oraz harmonogramy.

Metodologia projektu

Strategia Radia Koszalina zostata zbudowana na podstawie metodologii Balan-
ced Scorecard (zrownowazona karta wynikow). Prace planistyczne zostaly wykona-
ne w sposob przedsigbiorczy, czyli osobiscie przez cztonkéw zarzadu oraz kadre kie-
rowniczg i wybranych pracownikow.

Zastosowane narzg¢dzie pozwala na wlasciwe zidentyfikowanie celow strategicz-
nych we wszystkich obszarach dziatalnosci spotki oraz ich logiczne powiazanie.

! K. Obloj, Strategia sukcesu firmy, Warszawa 1996, s. 28.
2 K. Blanchard, S. Johnson, Jednominutowy menedzer, Warszawa 2011.
3 S. Tilles, Jak oceni¢ strategie firmy?, ,,Harvard Business Review Polska” 2010, nr 84, luty.
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Strategia publicznej rozgtosni regionalnej na przyktadzie Radia Koszalin

Zwiazki przyczynowo-skutkowe pomigdzy kluczowymi obszarami tworzenia

wartoS$ci tacza:

— perspektywe ekonomiczno-finansowa, ktora zawiera cele ekonomiczne radia
— perspektywe stuchacza, zawierajaca propozycje programowe oferowane roz-
nym odbiorcom i przyjete cele, by przyciagnaé uwage najbardziej pozada-

nych stuchaczy

— perspektywe¢ programowo-organizacyjna, ktdra zawiera cele sprawnej orga-
nizacji tworzenia atrakcyjnego programu i pozyskiwania reklamodawcow

— perspektywe rozwoju i uczenia sig, ktora zawiera cele w zakresie podnosze-
nia wiedzy, kompetencji i wsparcia technologicznego do zrealizowania stra-

tegii wzrostu wartosci‘.

perspektywa
finansowa

co przetozy sie na

perspektywa
stuchacza

zapewniq

perspektywa proceséw
wewnetrznych

umozliwiq zbudowanie

perspektywa
rozwoju

Wyniki finansowe,
ktére gwarantuja rozwdj

Zadowoleni i lojalni
stuchacze radia

<+

Lepszy program
i sprawna organizacja
spotki

|4

Kompetentna kadra
i rozwdj technologii

=

jak je osiggngc¢

jak tego dokonac

w jaki sposdéb do tego dojs¢

Schemat 1. Zwigzki pomiedzy kluczowymi obszarami tworzenia wartosci w ujeciu zréwno-

wazonej karty wynikéw

Autorzy strategii Radia Koszalin rozpoczeli pracg od okreslenia priorytetow
dziatan strategicznych. Przyjeta koncepcja zaktadata usystematyzowanie tych dzia-
tan w tzw. projekty strategiczne przy uwzglednieniu takich kryteriow, jak:

4 J.Kania, A. Zelek, Strategie komunikacji spolecznej w organizacjach gospodarczych, Szczecin

2007.
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— pilnos¢ projektu z punktu widzenia obecnej sytuacji spotki

— istotno$¢ projektu z punktu widzenia realizacji strategii spotki

— ograniczono$¢ zasobow: jak zasoby ludzkie, finansowe i czasowe, jakimi
spotka dysponuje.

Synteza strategii Radia Koszalin

Punktem wyjscia do zbudowania strategii Radia Koszalin na lata 2012-2014
byta sformutowana przez Zarzad nowa misja spotki:

Jestedmy radiem publicznym regionu Pomorza Srodkowego eksponujacym w swej dziatal-
nosci tresci zwiazane z tematyka spoteczna, morska, rolnicza, turystyczna i ekologiczng oraz
mniejszosci narodowych (kaszubska, ukrainska, romska i inne). Radio Koszalin ma stuzy¢ in-
tegracji matych spotecznosci lokalnych, budowaé tozsamos¢ mieszkancow regionu, ozywiac
kulture, aktywno$¢ spoteczng i przedsigbiorczosé.

Istota nowej misji jest orientacja na stuchacza — mieszkanca regionu, cztowie-
ka aktywnego zawodowo i edukacyjnie, czujacego zwiazek z miejscem zamieszka-
nia, pracy, nauki, $wiadomego wiasnej tradycji, pochodzenia, kultury. W warunkach
ostrej, narastajacej konkurencji orientacja taka stanowi podstawe nie tylko rozwoju,
lecz w pierwszej kolejnosci dalszego przetrwania radia.

Nadrzednym celem Radia Koszalin w optyce dlugofalowe;j jest zdobycie i utrzy-
manie dominujacej pozycji na rynku mediéw regionu Pomorza Srodkowego oraz
rozwoj dzialalno$ci medialnej w wybranych obszarach z respektowaniem wymogow
ustawowych i specyfiki regionu, a w rezultacie zwigkszenie warto§ci zaréwno jako
medium masowego o specyfice dziatania nadawcy publicznego, jak i organizacji go-
spodarczej opartej na przepisach prawa handlowego.

W szczegolnoscei syntetyczne cele strategiczne Radia Koszalin obejmuja:

— wazrost shuchalno$ci — poprzez zamiany programowe i wizerunkowe

— zdobycie nowego stuchacza — poprzez wprowadzenie nowej oferty

— wazrost przychodow z reklam i sponsoringu dzigki lepszej stuchalnosci

— budowg i wzmocnienie marki radia regionalnego i rozgto$ni miejskiej

— wazrost wartosci spotki i trwate umocnienie jej pozycji na rynku.

Autorzy strategii zatozyli, ze dokonywac sig to bedzie przez:

— budowanie szerokich i stabilnych relacji ze stuchaczami usatysfakcjonowa-

nymi tre§ciami programowymi

— budowanie atrakcyjnego, efektywnego programu reklamowego wykorzystu-

jacego potencjat oddziatywania kontentu oraz wzmacnianie marki

— zmiang kultury medialnej i organizacyjnej spotki.

5 Strategia Radia Koszalin na lata 2012-2014, Opracowanie RK, Koszalin 2012.
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Strategia publicznej rozgtosni regionalnej na przyktadzie Radia Koszalin

Diagnoza strategiczna

1. Radio Koszalin jako nadawca publiczny

Zgodnie z ustawami i zatozeniami Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji Polskie
Radio Koszalin SA wypehia nastgpujace zadania publiczne:

tworzy i rozpowszechnia ogolnokrajowe i regionalne programy radiowe
buduje i eksploatuje nadawcze oraz przekaznikowe stacje radiowe
rozpowszechnia przekazy tekstowe

prowadzi prace nad nowymi technikami tworzenia i rozpowszechniania pro-
graméw radiowych

prowadzi dziatalno$¢ produkcyjna, ustugowsq i handlowa zwiazana z twor-
czoscig audiowizualng

wspiera tworczo$¢ artystyczna, literacka, naukowa oraz dzialalno$¢ oswia-
towa

upowszechnia wiedzg o jezyku polskim

tworzy 1 udostepnia programy edukacyjne na uzytek srodowisk polonijnych
oraz Polakow zamieszkatych za granica.

Stacja nadaje swoj catodobowy program na terenie wschodniej cze$ci wojewoddz-
twa zachodniopomorskiego, zachodniej czg¢sci wojewddztwa pomorskiego i pdtnoc-
nej czesci wojewodztwa wielkopolskiego. Zasigg emisji obejmuje tereny dawnych
wojewddztw koszalinskiego, stupskiego i pilskiego. W pasie wybrzeza Baltyku jest
styszalne od Migdzyzdrojow do Leby. Program Radia Koszalin jest rowniez odbie-
rany za posrednictwem Internetu. Redakcje terenowe znajduja si¢ w: Stupsku, Pile,
Szczecinku i Kotobrzegu. Dzigki rozszczepieniu sygnatu Radio Koszalin w godzi-
nach 7.00-10.00, od poniedziatku do piatku nadaje program miejski pod nazwa Ra-
dio Stupsk, przeznaczony dla mieszkancow Stupska i powiatu stupskiego.

Spolka zatrudnia 72 osoby, w tym 31 dziennikarzy. Z tego w redakcji w Shupsku
pracuje 9 0sob.
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Piotr Ostrowski
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Rys. 1. Zasieg emisji programu Radia Koszalin
Zrodto: http://www.radio.koszalin.pl/pl/page/main/czestotliwosci.html

2. Miejsce na rynku regionalnym i lokalnym

Program Radia Koszalin jest skierowany do r6znych grup wiekowych i zawodo-
wych. Wsrod rozglo$ni regionalnych na swoim obszarze nadawania jest Radio Ko-
szalin liderem ze $rednia stuchalnos$cia okoto 10% (2010/2011), ale przegrywa ze sta-
cjami ogdlnopolskimi, zarowno publicznymi (Jedynka i Trojka), jak i komercyjnymi
(RMF FM 1 ZET). Latem 2010 roku stuchalno$¢ radia wynosita zaledwie 3,46%.
\W% badanym okresie Radio Koszalin to:
czwarta stacja na terenie Koszalina (za RMF FM, Radiem ZET i Radiem Eska
Koszalin)

— czwarta stacja na terenie dawnego woj. koszalinskiego (za RMF FM, Radiem
ZET i Jedynka)

— czwarta stacja w regionie koszalinskim (za RMF FM, Radiem ZET i Jedynka).
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ZARZADZANIE MEDIAMI. NOWE MEDIA

Piotr Ostrowski

Na podstawie badan stuchalnosci SMG/KRC (12 trzymiesigcznych fal) w okre-
sie od wrzesnia 2010 do pazdziernika 2011 roku mozna wnioskowac, ze statystyczny
stuchacz Radia Koszalin ma 45 1 wigcej lat, jest gtownie mieszkancem matych miast
1 wsi — tacznie 63%. Okoto 11% odbiorcéw mieszka w miastach od 100 do 199 tys.,
czyli w przypadku tego parametru mamy do czynienia (oprocz stuchaczy interneto-
wych) tylko z dwoma miastami — Koszalinem i Stupskiem. W grupie wickowej 40—
—60 lat (okoto 55%) 1 6075 lat (okoto 20%) parametry stuchalnosci sa wysokie i sta-
bilne, natomiast w grupach docelowych 15-25 lat (okoto 6%) i 25-40 (okoto 19%)
do 2011 roku nie udaje si¢ uzyska¢ wigkszej liczby stuchaczy. Grupa celowa 2540
lat jest ze wzgledu na aktywnos$¢ zawodowa najbardziej pozadana przez rynek radio-
wy — zaroOwno komercyjny, jak i publiczny. Najtrudniejsze z punktu widzenia nadaw-
cy publicznego jest uzyskiwanie lepszych parametrow wiasnie w tej grupie docelo-
wej. Jest to spowodowane duza ilo$cia stowa w programie ramowym narzuconym
przez KRRiT. W ten sposob nacechowany stowem program przegrywa w konkuren-
cji ze stacjami komercyjnymi o nastawieniu typowo muzycznym, z minimalng ilos-
cia stowa, dedykowanym wtasnie tej grupie docelowe;.

Radio Koszalin jest stacja najchetniej stuchana przez osoby z wyksztatceniem
$rednim i wyzszym (okoto 64%). Rozglosnia ma tez spora grupg stuchaczy z wy-
ksztatceniem zasadniczym zawodowym (okoto 23%), co nalezy uzna¢ za typowe na
obszarze Pomorza Srodkowego.

Poréwnujac pozycj¢ Radia Koszalin z bezposrednia konkurencja na terenie daw-
nego wojewodztwa koszalinskiego w 2011 roku, otrzymujemy nast¢pujace wyniki
zawarte w tabeli 2.

Tabela 2. Pozycja radia Koszalin na terenie dawnego wojewddztwa koszalirskiego w roku 2011

Znajomo$¢ Znajomosé Zasieg Zasieg

spontaniczna | wspomagana | tygodniowy dzienny
Polskie Radio Koszalin 56 121 55 4
Radio RMF MAXXX (Pomorze) / do 69 118 92 33
czerwca 2006 Radio Vigor FM (Stupsk)
Radio ESKA Koszalin / do lipca 2008 70 104 59 33
Radio Poinoc (Koszalin)
Radio Plus Koszalin / do wrze$nia 2010 12 64 20 3
Radio VOX FM Koszalin

Dawne wojewodztwo koszalinskie, grupa celowa 15 : 35, MillwardBrown SMG/KRC fala badawcza
sierpien 2011 : pazdziernik 2011, dane w tys. 0sob

Badanie pokazuje do$¢ dobre wyniki w zakresie rozpoznawalnosci Radia Kosza-
lin. Zaréwno znajomo$¢ spontaniczna, jak i wspomagana nie odbiega od wynikow
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Strategia publicznej rozgtosni regionalnej na przyktadzie Radia Koszalin

stacji konkurencyjnych, jednak zle wyglada zasieg dzienny Radia Koszalin. Katego-
ria ta ma kluczowe znaczenie dla klientow, ktorzy chea wiedzie¢, ilu stuchaczy be-
dzie mialo szansg ustysze¢ przekaz reklamowy.

3. Struktura programowa

Analizujac strukturg programowa, nalezy stwierdzi¢, ze elementem wyr6zniaja-
cym Radio Koszalin jest przewaga tematyki regionalnej oraz emisja pasm publicy-
stycznych, w ktorych prezentowane sg reportaze i dokumenty radiowe. Ze wzgledu
na specyfike terenu, na ktérym nadawany jest program, w ramowece stacji znalazty si¢
takze audycje emitowane w jezyku kaszubskim i ukraifiskim.

Najwazniejsze audycje na antenie to:

»Studio Baltyk” — pasmo informacyjno-muzyczne

— ,,Zawsze blisko was” (w okresie wakacji ,,Lato na goraco”) — pasmo o charak-

terze audycji towarzyszacej

— ,,Dwie strony medalu” — interaktywna audycja, w ktorej stuchacze moga wy-

powiadac¢ si¢ na kontrowersyjne tematy

— autorskie pasma publicystyczne i muzyczne (por. tabela 3).

Rozgtosnia organizuje koncerty muzyki powaznej w ramach Salonu Muzycz-
nego Radia Koszalin oraz rozrywkowej w ramach Muzycznej Sceny Radia Kosza-
lin. W Studiu Koncertowo-Nagraniowym im. Czestawa Niemena, ktore znajduje si¢
w siedzibie Radia Koszalin, sa takze realizowane sesje nagraniowe.

Jednak to, co powinno by¢ atutem rozgtosni, jest postrzegane czgsto jako jej staba
strona. Zdaniem mtodych odbiorcéw Radio Koszalin miato w 2010 roku oferte pro-
gramowgq skierowang gtownie do starszego stuchacza. Audycje sa mato dynamiczne,
»przegadane”, a muzyczna play-lista zawiera zbyt mato przebojow z aktualnych list.
Brakuje programéw skierowanych do mtodego odbiorcy (15-35 lat).

W ramoéwce brakowato tez audycji o tematyce morskiej, zeglarskiej, turystycz-
nej, mimo iz radio jest stuchane na ponad 200-kilometrowym odcinku wybrzeza
Battyku.

Sopocka Pracownia Badan Spotecznych PBS przeprowadzita w roku 2012 na
zlecenie Radia Koszalin badania jako$ciowe i ilociowe, zbierajac opinie stuchaczy.
Z badan tych jasno wynika, ze mieszkancy regionu silnie utozsamiajq si¢ z Radiem
Koszalin 1 wysoko oceniaja warto$¢ marki. Chca radia regionalnego i lokalnego, lecz
nie oczekujq utworzenia miejskiej rozgto$ni w Koszalinie, bo za taka uznajq publicz-
ne radio regionalne. Stuchacze uwazaja Radio Koszalin za wazne i wiarygodne zrod-
to informacji. Rozpoznaja poszczegdlne audycje (zwlaszcza ,,Studio Battyk™) i pas-
ma, ale maja problem z rozpoznaniem wizualnym dziennikarzy rozgto$ni. Badania
wykazaty jednak, Ze najwigksza znajomoscia wérod odbiorcow ciesza si¢ dziennika-
rze redakcji muzycznej, autorzy list przebojoéw i muzycznych programéow autorskich.
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Strategia publicznej rozgtosni regionalnej na przyktadzie Radia Koszalin

Stuchacze cenia sobie reportaz radiowy i chgtnie uczestnicza w audycjach in-
terwencyjnych (,,Dwie strony medalu”) i innych interaktywnych. Nie chca zmiany
nazwy radia, takze w Shupsku, mimo utrwalonych od lat antagonizméw pomigdzy
Stupskiem a Koszalinem.

4. Oddziatywanie reklamowe

Struktura przychodow Spotki Radio Koszalin z tytutu dziatan promocyjno-rekla-
mowych przedstawia si¢ nastepujaco:

— sprzedaz reklam

— emisja reklam

— produkcja reklam

— emisja ogloszen

— koncert zyczen

— produkcja i emisja ogloszen wyborczych

— programy sponsorowane

— produkcja i emisja audycji

— sprzedaz programow do emisji poza rozglosnia

— ustugi promocyjne i marketingowe.

W minionych latach Radio Koszalin osiagnglo nast¢pujace wyniki:
Rok 2009:

Laczny przychod ze sprzedazy reklam 557 122,00 PLN
Sprzedaz z tytutu dziatan promocyjno-reklamowych ogotem 792 481,00 PLN
Rok 2010:

Laczny przychod ze sprzedazy reklam 704 179,00 PLN
Sprzedaz z tytutu dziatan promocyjno-reklamowych ogotem 870 378,00 PLN
Rok 2011

Laczny przychod ze sprzedazy reklam 673 667,00 PLN
Sprzedaz z tytutu dziatan promocyjno-reklamowych ogotem 832 095,00 PLN

Powyzsze zestawienie pokazuje, ze przychody z reklam wzrosty w ostatnich la-
tach, ale ich poziom nadal jest niezadowalajacy. Stale zmniejszajace si¢ przychody
abonamentowe oznaczaja bowiem koniecznos$¢ cze¢sciowego uzupehienia brakow
przychodami komercyjnymi. Stopien uzaleznienia Radia Koszalin od $§rodkéw po-
chodzacych z abonamentu jest nadal najwyzszy sposrod wszystkich spotek radiofo-
nii publiczne;j®.

Radio Koszalin jest udzialowcem i cztonkiem Audytorium 17 (sie¢ siedemnastu
publicznych rozgto$ni regionalnych), ktore jako dom mediowy wyspecjalizowato sig
w sprzedazy kampanii reklamowych.

¢ Sprawozdanie Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji, Warszawa 2010.
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ni czas shuchania” (por. tab. 4).

Tabela 4. Radio Koszalin a inne Regionalne Rozgtosnie Polskiego Radia

Piotr Ostrowski

W badanym okresie Radio Koszalin to w 2011 roku dziesiata—jedenasta rozgtos-
nia regionalna w kategorii ,,udzial w czasie stuchania”, oraz piata w kategorii ,,$red-

Udzial w czasie stuchania

Sredni czas stuchania

ZARZADZANIE MEDIAMI. NOWE MEDIA

() (min)
Radio Zielona Géra 97,1 FM 0,12% 162,53
Radio Szczecin.fm (Szczecin) 0,02% 145,50
Radio Stupsk 0,02% 129,91
Radio RAM 89,8 FM 0,09% 146,02
RMG 95,6 FM Gorzow 0,06% 185,61
MC Radio (Poznan) 0,07% 137,17
Radio Freee (Lublin) 0,08% 135,85
Polskie Radio Zachod 103 FM (Zielona Gora) 0,22% 139,13
Polskie Radio Wroctaw 0,44% 145,86
Polskie Radio Szczecin 0,15% 133,34
Polskie Radio Rzeszoéw 0,41% 135,06
Polskie Radio PiK (Bydgoszcz) 0,35% 146,83
Polskie Radio Opole 0,52% 152,74
Polskie Radio Olsztyn 0,28% 147,63
Polskie Radio Merkury (Poznan) 0,37% 123,67
Polskie Radio £odz 0,11% 122,59
Polskie Radio Lublin 0,22% 104,23
Polskie Radio Krakow 0,25% 119,33
Polskie Radio Koszalin 0,26% 142,81
Polskie Radio Kielce 0,58% 127,70
Polskie Radio Katowice 0,74% 139,41
Polskie Radio Gdansk 0,35% 127,85
Polskie Radio dla Ciebie — RDC (Warszawa) 0,18% 105,96
Polskie Radio Biatystok 0,26% 128,08

Zrodto: MillwardBrown SMG/KRC. Fala badawcza: pazdziernik 2010 — listopad 2011
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5. Poziom nowoczesnosci technicznej i technologicznej

Radio Koszalin posiada rozlegla sie¢ stacji nadawczych UKF: 2 nadajniki du-
zej mocy, 2 nadajniki $redniej mocy oraz 2 — matej mocy. Stacje zapewniaja statu-
towe pokrycie programem regionalnym. Sie¢ dosylowa programu do wymienionych
o$rodkow zostata zbudowana w roku 2002. Emisja programu odbywa si¢ z podsta-
wowego zespotu ZE-I, zbudowanego wedhug niemieckiego systemu miksujaco-rou-
tingowego DHD RM 3200, i umozliwia emisj¢ réznorodnego programu radiowego
z wszystkich mozliwych no$nikow oraz zrodet. Czg$¢ studyjna emisji jest w dobrym
stanie, czg$¢ rezyserska, ze wzgledu na utrzymanie ciaglosci emisji, wymaga wymia-
ny konsolet emisyjnych i routeréw, poniewaz pracuja nieprzerwanie od 10 lat.

Newsroom ma potaczenia poprzez IAR ze wszystkimi znaczacymi agencjami in-
formacyjnymi na $wiecie. Informacje otrzymywane sa w postaci tekstowej i dzwig-
kowej. Newsroom posiada rowniez potaczenie dzwigkowe z redakcjami terenowymi
w Stupsku, Kotobrzegu, Pile, Szczecinku oraz z korespondentami.

Produkcje materialow dzwigkowych umozliwia system emisyjno-produkcyj-
ny Dalet, obejmujacy 32 stanowiska oraz 12 stanowisk dzwigkowych w redakcjach
(muzyczna, publicystyki, informacji, reklama), a takze pokdj montazu elektroniczne-
go. Stanowiska maja mozliwos¢ selekcji wszystkich zrodet, wyposazone sa w kon-
solety, hybrydy telefoniczne, CD, CC, wejécia mikrofonowe. Stanowiska posiadaja
komputerowe stacje robocze z kartami dzwigkowymi i oprogramowaniem montazo-
wym. System Dalet jest eksploatowany od 12 lat i nie posiada juz dostgpu do aktua-
lizacji oraz wsparcia technicznego.

Radio Koszalin ma mozliwos¢ przeprowadzania wielu réwnolegtych relacji
1 transmisji, praktycznie z catego statutowego obszaru dziatania. Stosowane sa kode-
ki ISDN i IP z modemami CDMA. Dziat transmisji Radia Koszalin dysponuje samo-
chodem z modutowym, uniwersalnym wyposazeniem transmisyjnym i tacznoscio-
wym. Dodatkowo pracuja dwa samochody reporterskie z urzadzeniami w technologii
CDMA i mikrofonami bezprzewodowymi o duzym zasiggu, co daje mozliwos$¢ na-
tychmiastowej relacji z niemal kazdego miejsca. Zasigg tych wozéw reporterskich
jest porownywalny z zasiggami satelitarnymi, natomiast koszty eksploatacji sa nie-
poréwnywalnie nizsze.

Redakcje terenowe umozliwiaja zbieranie lokalnych informacji, ich szybka ob-
robke 1 wysylke do rozglosni. W redakcjach terenowych dziennikarze dodatkowo
maja mozliwos$¢ wejs¢ ,,na Zywo” na anteng regionalng wraz ze swoimi go$émi. Ko-
respondenci 1 wspotpracownicy sa wyposazeni w zestawy reporterskie oparte na ko-
dekach ISDN lub interfejsach do sieci komérkowych.

W Radiu Koszalin funkcjonuje Studio Nagraniowo-Koncertowe. Obecne mozli-
wosci to ztozone nagrania muzyczne i mastering, koncerty z wysokiej klasy nagtos-
nieniem i prosta funkcjonalno$cia swiatet scenicznych (10 wykonawcow, ponad 100
widzow).

Archiwum radia posiada bardzo male mozliwosci (ze wzgledow finansowych
1 technicznych) opracowania posiadanych zbioréw fonograficznych. Brak tez moz-
liwosci ich ekspozycji i dystrybucji (np. w Internecie). Duza liczba zbioréw (kilka-
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dziesiat tysigcy), nieuregulowane prawa autorskie oraz inny wiasciciel (Archiwum
Panstwowe) dodatkowo utrudniaja rozwiazanie problemu.

Spotka wymienita niemal caty tabor srodkow transportu (zakup 6 nowych samo-
chodéw) i obecnie zapewniona jest obstuga transportowa rozgtosni.

Budynek siedziby rozglosni powstat 12 lat temu i spetnia wymagania nowo-
czesnego radia. Konieczne sa jednak biezace przeglady, naprawy i konserwacje. Re-
dakcje terenowe znajduja si¢ w lokalach dzierzawionych (poza Kotobrzegiem). Po-
mieszczenia redakcyjne i studio w Stupsku wymagaja modernizacji. Celowe byltoby
nabycie wlasnego lokalu na potrzeby redakcji radia miejskiego i regionalnego.

6. Zrédta finansowania dziatalnosci spétki

Zgodnie z ustawa o radiofonii i telewizji spotka zobowigzana jest do realizacji
misji publicznej, a zrodta finansowania jej dziatalnos$ci stanowia wpltywy abonamen-
towe z rachunku KRRiT, wpltywy z obrotu prawami do audycji, wptywy z reklam
1 audycji sponsorowanych oraz inne, np. przychody z wynajmu sktadnikéw majatku
spotki. Zgodnie z ustawa wptywy abonamentowe moga by¢ wydatkowane wytacznie
na przedsigwzigcia zatwierdzone programowo i finansowo przez KRRiT.

Ze wzgledu na fakt, iz blisko 90% przychodow ze sprzedazy w spotce stanowia
wplywy abonamentowe z rachunku KRRIiT, a pozostata dziatalno$¢ nie daje moz-
liwosci wygenerowania przychodéw wystarczajacych na sfinansowanie dziatalno-
$Sci spotki w znacznie wigkszym stopniu niz dotychczas, funkcjonowanie rozgtos$ni
w kolejnych latach bgdzie rowniez uwarunkowane poziomem finansowania ze $rod-
kéw abonamentowych.

W zwiazku z malejacymi z roku na rok warto$ciami wplywajacego abonamentu
spotka nie jest w stanie okresli¢, jakimi przychodami bedzie dysponowata w latach
2012-2014. Kwota prognozowanych do przekazania dla Radia Koszalin w 2012 roku
srodkow wyniosta 7.935,00 tys. zt. W rzeczywistosci rozglosnia otrzymata na koniec
roku 2012 ponad 9.300,00 tys. zt ze §rodkéw abonamentowych, co obrazuje skalg
rozbieznos$ci i trudno$¢ w planowaniu oraz realizacji strategii spotki.

SWOT Radia Koszalin (wybrane czynniki)

Silne strony Stabe strony
WartoS$ci programowe: WartoS$ci programowe:
— lokalno$¢, dobre rozeznanie — nieznajomos¢ parametrow jakosciowych, dziatanie ,,na
— Dbliski kontakt z publicznoscia wyczucie”
— publicystyka — brak sformalizowane;j strategii
— rzetelna informacja — brak sformalizowanej wizji
— samodzielnos¢ i niezaleznos¢
—  mozliwo$¢ szybkiej zmiany ramowki
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Reklamy: Reklamy:
— znajomos$¢ marki — brak nowych reklamodawcow
— szeroki zasigg oddziatywania — brak atrakcyjnej oferty
— niskie przychody
Infrastruktura technologiczna: Infrastruktura:
— duzy zasigg — przestarzate oprogramowanie emisyjne, brak potaczenia
— rozwinigte technologie intranetowego z redakcja w Stupsku i korespondentami
Organizacja spolki i kadry: Organizacja spétki i kadry:
— prosta struktura organizacyjna — brak systemow motywacyjnych,
— wyksztalcona kadra — skostniata struktura komorki marketingu

— redakcje terenowe

Wyniki ekonomiczno-finansowe: Wyniki ekonomiczne i finansowe:
— wysoka ptynnos¢ finansowa — niski poziom przychodéw poza abonamentowych
— stale zasilenia z optat abonamentowych | — niekorzystna struktura kosztow rodzajowych
Szanse Zagrozenia
— zwigkszenie stuchalnosci — niskie przychody
— brak silnej lokalnej konkurencji radio- | — spadek stuchalnosci
wej — niekorzystna struktura stuchaczy
— dobra baza materialna — ograniczenie mozliwosci finansowania rozwoju
— staly wzrost stuchalno$ci — niskie zainteresowanie reklama w radiu

—  mozliwo$¢ utworzenia rozglto$ni miej-
skich z nowym formatem

Projekty strategiczne

Autorzy opracowania usystematyzowali dzialania zmierzajace do zbudowa-
nia strategii Radia Koszalin w tak zwane projekty strategiczne. Pracowali nad nimi
wspolnie z kierownikami redakcji — informacji, publicystyki i muzycznej, kierowni-
kiem dziatu marketingu i reklamy oraz dyrektorami dziatow finansowego i techniki.
Pozwolito to na solidng oceng stanu faktycznego spotki, jak i na koncepcyjne, krea-
tywne wyznaczanie celow 1 sposobow ich osiagnigcia. Innymi stowy, kadra kierow-
nicza, wspottworzac strategi¢ spotki metoda przedsigbiorcza, sama wyznacza sobie
cele 1 szuka najlepszego sposobu ich realizacji.

1. Rozwoj lokalnej i regionalnej informacji

Cele projektu:

— zwigkszenie dostgpu do informacji lokalnej i regionalnej

— zrdznicowanie informacji w zaleznos$ci od grup spotecznych i wiekowych

— dostosowanie formy i czasu przekazu informacji do wieku i poziomu wy-
ksztatcenia stuchacza

— rozszerzenie sposobow zdobywania informacji
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wprowadzenie nowych systemdéw motywacji pracownikow redakcji do zdo-
bywania i przetwarzania informacji
poprawienie warsztatu, ujednolicenie formy przekazu, szkolenia.

Glowne dziatania zaktadaja:

przystosowanie czasu podawania informacji do potrzeb i aktywnosci stuchaczy.
Najwigksze mozliwosci stuchania i wykorzystania informacji stuchacze maja
pomigdzy godzinami 6.00 a 10.00 oraz 14.00 a 16.00 i w tym czasie nalezy
przygotowywac najbardziej atrakcyjne i aktualne bloki informacyjne. W tych
godzinach nalezy wprowadzi¢ rozszerzone serwisy informacji regionalnych.
Po godzinie 19.00 natomiast — w zwiazku ze spadkiem shichalno$ci rozgtosni
radiowych na rzecz stacji telewizyjnych — mozna przekaz informacji sprowa-
dzi¢ do kroétkich i najistotniejszych wiadomosci z regionu, kraju i $wiata;
stworzenie preznej redakcji w Kotobrzegu ze studiem i1 obstuga dziennikarska
oraz handlowa. Poprawienie wizerunku Radia Koszalin na rynku kotobrzeskim
poprzez wzrost ilo$ci informacji, relacji na zywo i rozméw z go$¢mi ze studia
terenowego na antenie regionalnej. W okresie letnim wyeksponowanie Radia
Koszalin przez wspolne akcje, imprezy i wydarzenia w powiecie kotobrzeskim;
wzmocnienie rozgtosni miejskiej w Stupsku i wydtuzenie czasu antenowego
z 3 do 68 godzin dziennie. Radio miejskie powinno kierowac tresci do stu-
chacza miejskiego, zwigkszajac tym samym stuchalno$¢; wigcej informacji
lokalnych, wigcej informacji skierowanych do stuchacza mtodego;

rozwdj redakcji terenowych w Pile i Szczecinku, wigcej informacji z tego te-
renu.

Wprowadzenie wyzej wymienionych zmian ma prowadzi¢ do wzrostu stuchal-
nos$ci i umozliwi¢ dotarcie do nowego, mtodego stuchacza. Na antenie powinno by¢
wigcej informacji lokalnych i regionalnych.

Zaplanowano szkolenie pracownikow redakcji informacji oraz wdrozenie zmian
w nowej ramowce w 2012 roku. Przygotowano kampani¢ promujaca nowe serwisy
1 pasma informacyjne.

2. Rozwoj lokalnej publicystyki

Cele projektu

Poszerzenie i wzmocnienie oddziatywania regionalnego poprzez:

zwigkszenie stuchalno$ci w Koszalinie i w regionie
poszerzenie grup wiekowych odbiorcow
wspieranie ambitnej tworczosci radiowej
utrzymanie szerokiej oferty programowe;.

Glowne dziatania to:

poszerzanie 1 urozmaicanie dotychczasowej oferty programowej przez wpro-
wadzenie wigkszej ilo$ci atrakcyjnych form dziennikarskich dynamizujacych
publicystyke
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— dotarcie do stuchaczy przez lepsze dostosowanie programu do potrzeb od-

biorcy

— utrzymanie i rozw0j dotychczasowych pasm programowych oraz autorskiego

prowadzenia tych pasm

— realizacja wiasnych stuchowisk i adaptacja powiesci radiowych

— utrzymanie wysokiego poziomu reportazy i audycji dokumentalnych

— wspieranie lokalnych i regionalnych inicjatyw spotecznych, a szczeg6lnie

dziatan kulturalnych i charytatywnych oraz informowanie o nich

— wspolpraca redakcji z organizacjami pozarzadowymi i pokazywanie ich dzia-

tan na rzecz spotecznosci lokalnych

— organizowanie debat poruszajacych wazne spotecznie tematy

— realizacja audycji plenerowych, przyblizajacych dziatania poszczegdlnych

spotecznosci i promowanie ich pozytywnych dziatan w zasiegu nadawania
Radia Koszalin SA

— promowanie i wspieranie regionalnych tworcéw oraz ludzi nauki i kultury

— realizacja audycji promujacych ochrong srodowiska i ekologig

— promocja kultury mniejszosci narodowych i wspdtpraca z nimi (z Kaszuba-

mi, Romami i Ukraincami) oraz Ko$ciotem katolickim i Ko$ciotami bedacy-
mi cztonkami Polskiej Rady Ekumenicznej
— rozwoj audycji zwiazanych z tematyka morska
— rozwoj audycji dla dzieci i mtodziezy
— modyfikacja — co najmniej dwa razy w roku — programu ramowego z uwzgled-
nieniem wynikow badan, potrzeb spotecznosci lokalnej, jak tez wytycznych
KRRiTV

— utrzymanie dwuformatowos$ci Radia Koszalin, polegajacej na wyodrgbnieniu
pasm o charakterze towarzyszacym (od godz. 6.00 do 18.00) oraz pasm mi-
syjno-autorskich (od godz. 18.00 do 1.00).

Projektem cyklicznym sa debaty publicystyczne, organizowane co najmniej raz
na dwa miesiace spotkania majace na celu dyskusj¢ nad waznymi lokalnie proble-
mami oraz budowanie silnej pozycji radia jako medium najbardziej opiniotworcze-
g0 W regionie.

Celem jest przedstawienie mieszkancom regionu konkretnego problemu i umoz-
liwienie dyskusji na wybrany temat. Zaplanowano zwigkszenie czasu antenowego
przeznaczonego na tematyke rolna i ludowa. Dotyczy to zarowno pasm cyklicznych,
jak 1 akcji organizowanych wspdlnie z poszczegdlnymi gminami regionu.

Istotne jest poszerzanie oferty odnoszacej si¢ do mniejszosci narodowych. Radio
Koszalin, jako jedna z nielicznych rozgtosni regionalnych, na swojej antenie posia-
da audycje dla mniejszosci ukrainskiej, kaszubskiej i romskiej. Szczegdlnie mniej-
szosci ukrainska i kaszubska sa zainteresowane zwigkszeniem czasu nadawania swo-
ich audycji.

Radio Koszalin powinno porusza¢ w wigkszym zakresie szeroko rozumiang te-
matyke morska, takze w ramach ,,studia wyjazdowego” z miejscowosci nadmorskich.

Rozglosnia bedzie kontynuowac i rozwija¢ dziatalno$¢ charytatywna, taka jak
Pusta Choinka — wspolna akcja Caritas diecezji koszalinsko-kotobrzeskiej i Radia
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Koszalin. To dziatanie polegajace na dotarciu ze §wiatecznymi paczkami do dzieci
z rodzin niezamoznych.

3. Rozwoj programdw rozrywkowych — redakcja muzyczna

Cele projektu:

— rozwo0j muzycznej marki Radia Koszalin

— zwigkszenie dost¢pu do réznorodnej oferty muzycznej

— szersza prezentacja zycia muzycznego regionu

— organizacja koncertéw i biesiad w radiowym Studiu Koncertowo-Nagranio-

wym im. Czestawa Niemena

— stworzenie wiasnego festiwalu muzycznego o zasiggu krajowym.

Gloéwne dziatania tego projektu zakladaja poszerzanie bazy muzycznej do pasma
towarzyszacego (zawierajacej 5—6 tysigcy nagran w systemie Dalet) odpowiadajacej
formatowi muzycznemu AC (Adult Contemporary). To jeden z dwdch najszerszych
formatow muzycznych, skierowanych do grup docelowych 25-39 oraz w mniejszym
stopniu do grupy 40-59 lat, dzigki ktoremu stacja chce poprawi¢ parametry stuchal-
nosci i pozyska¢ mtodszego stuchacza.

W celu lepszego dotarcia do stuchaczy Radia Koszalin oraz bardziej wyraziste-
go okreslenia wizerunku radia jako medium prezentujacego szeroka ofert¢ muzyczna
(muzyke klasyczna, jazzowa, rockowa, liryczna, zeglarska, aktorska, smooth-jazzo-
wa, klasyczny rock i blues) nalezy zwigkszy¢ czestotliwos$ci jej prezentacji w for-
mie ,,Dni monograficznych”, ,,Kacikdow melomana”, przedstawiania waznych rocz-
nic i wydarzen muzycznych.

Konieczna jest szersza prezentacja zZycia muzycznego regionu przez nagrywa-
nie oraz relacjonowanie i prezentacjg na antenie koncertow i festiwali, takich jak np.
Hanza Jazz Festiwal, Festiwal Pianistyki Polskiej, Festiwal Organowy, Komeda Jazz
Festiwal, Festiwal Legend Rocka, Battyk Festiwal Media i Sztuka.

Planowane jest przygotowanie i1 przeprowadzenie konkursu dla wykonawcow
z regionu ,,Nasi graja”, w ktorym uczestniczy¢ beda zespoly prezentujace rézne ga-
tunki muzyczne. Cykl ten organizowany bgdzie jesienia i wiosna, a nagroda bgdzie
m.in. sesja nagraniowa w Radiu Koszalin.

Ponadto odbywac si¢ beda spotkania z zespotami i wykonawcami z regionu oraz
z gwiazdami krajowej sceny muzycznej, majace charakter promocyjno-edukacyjny.
Koncerty ze wstgpem bezptatnym organizowane w radiu stworza mozliwo$¢ obco-
wania z muzyka na zywo. Odbywac si¢ beda w kilku cyklach:

— Unplugged Radia Koszalin to akustyczne koncerty regionalnych wykonaw-

cOW — co najmniej raz w miesiacu

— Muzyczny Salon Radia Koszalin — to kameralne spotkania z muzyka klasycz-

na tworcoéw regionalnych, ale tez wybitnych wirtuozéw muzyki powaznej —
co najmniej raz na dwa miesigce

— Muzyczna Scena Radia Koszalin — to koncerty wykonawcow z catego kra-

ju, majacych znaczacy dorobek muzyczny i prezentujacych profesjonalny po-
ziom wykonawczy z gatunku np. poezji $piewanej, jazzu czy rocka.
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Rozgloénia stawia sobie za cel organizacj¢ wlasnej imprezy masowej pod nazwa
Festiwal Piosenki Battyckiej ,,Baltyk Festiwal”. Impreza taka stwarza mozliwos¢
prezentacji mtodych piosenkarzy i zespotow amatorskich oraz promuje ich dokona-
nia. Festiwal adresowany jest do wykonawcow z catej Polski. To takze popularyzacja
polskiej muzyki oraz promocja Koszalina i regionu w Polsce. Dzigki organizacji fe-
stiwalu, a w $lad za tym transmisji i bezposredniego kontaktu ze stuchaczami, wzros-
nie stuchalno$¢ Radia Koszalin.

Dzialania te, ukierunkowane na realizacj¢ zamierzonych celéw, maja wzmocni¢
marke Radia Koszalin jako jednego z najwazniejszych osrodkow kulturotworczych,
przyjaznych regionalnym twoércom i wykonawcom. Cykle koncertéw odmtodza gru-
pe docelowa, a jednoczesnie spowoduja stworzenie waznego miejsca na mapie kultu-
ralnej regionu. Oddziatywanie festiwalu w kolejnych latach ma doprowadzi¢ do wy-
raznego wyodrgbnienia rozgtosni na radiowej, muzycznej mapie Polski.

4. Zarzadzanie wizerunkiem i markg Radia Koszalin

Zarzadzanie wizerunkiem i marka Radia Koszalin stanowi istotny czynnik wa-
runkujacy sukces spotki. Wazne jest wige, aby w dhuzszej perspektywie czasowej
wizerunek radia byt spojny z zawarto$cig antenowa. Przyjmujac za punkt wyjscia
funkcjonowanie marketingu (w znaczeniu kreowania pozadanego wizerunku radia),
mozemy zaprezentowac nastgpujacq zalezno$¢: interesujacy program — przekazanie
informacji do potencjalnych odbiorcow — zwigkszenie liczby stuchaczy — wigksze
zainteresowanie sponsorow i reklamodawcow — lepszy wynik finansowy instytucji.
O sukcesie radia w stopniu rownym zadecyduje zatem oferta programowa oraz sku-
tecznos¢ dziatan promocyjnych.

Cele dziatalnos$ci wizerunkowej Radia Koszalin:

— efektywna wspotpraca pomigdzy dzialami Radia Koszalin (Internal Relations)

— budowanie pozycji i dobrego wizerunku Radia Koszalin w otoczeniu ze-

wnegtrznym

— realizacja dziatan promocyjnych wspomagajacych zwigkszenie stuchalnosci

audycji emitowanych w Radiu Koszalin

— podniesienie poziomu znajomos$ci marki Radia Koszalin w$rod mieszkancow

Pomorza Srodkowego i ponocnej czeéci Wielkopolski
— wzrost $wiadomego wyboru Radia Koszalin wsrod potencjalnych stuchaczy.

Narzedzia wykorzystywane w dziatalno$ci promocyjno-marketingowej Radia
Koszalin:

— program

— patronat medialny

— sponsoring

— organizowanie i wspotorganizowanie imprez promocyjnych

— promocja zewngtrzna (bilbordy, plakaty, banery, city light)

— relacje z wydarzefn odbywajacych si¢ w regionie (koncerty muzyczne, roz-
grywki sportowe, lokalne przedsigwzigcia biznesowe, debaty polityczne etc.).
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Zaplanowane dziatania:

usprawnienie przeptywu informacji — systematyczna komunikacja na linii Za-
rzad — pracownicy (spotkania i szkolenia wewngtrzne)

zaangazowanie Radia Koszalin w akcje charytatywne (WOSP, Pusta Choin-
ka) — wypemhianie funkcji patrona medialnego nad wydarzeniami istotnymi
dla lokalnych spotecznosci, rozdzielenie patronatow Radia Koszalin oraz an-
ten miejskich — okreslenie kryteriow doboru imprez dla poszczegdlnych anten,
organizowanie wlasnych przedsigwzig¢ o charakterze prozdrowotnym, pro-
spotecznym (to zarowno debaty w studiu, jak i akcja Biegiem po Zdrowie),
kampania promujaca ,,nowe otwarcie” Radia Koszalin

systematyczne kampanie wizerunkowe antenowe (m.in. spoty autopromocyj-
ne, informujace o nowych audycjach oraz zmianach wprowadzanych w ra-
mowce)

systematyczne kampanie wizerunkowe pozaantenowe.

5. Wzrost przychoddw z reklam

Do celow strategicznych w dziatalnosci reklamowej sp6tki nalezy:

zwigkszenie przychodow pozaabonamentowych w réznych segmentach ryn-
ku, zwigkszenie sprzedazy czasu antenowego reklam i komunikatéw
pozyskiwanie dodatkowych $rodkow finansowych z agencji oraz instytucji
rzadowych 1 samorzadowych, a takze organizacji pozarzadowych
pozyskiwanie srodkow ze sponsorowania programow edukacyjnych, zwigk-
szenie przychodow ze sprzedazy ustug promocyjnych i marketingowych,
W tym organizacja sesji, seminarium z udzialem przedstawicieli rozglo$ni re-
gionalnych z zakresu warsztatu dziennikarskiego, innowacyjnych rozwiazan
technologicznych

zmiana struktury wplywow i dostosowanie jej do wymogow dzisiejszego me-
dialnego rynku, intensywniejsza penetracja rynku regionalnego

pozyskanie strategicznych partneréw do pozaantenowej promocji zewngtrz-
nej, wylansowanie nowych produktéw reklamowych (sprzedaz pakietowa).

Realizacja wyzej przedstawionych celow nastapi przez:

silniejsze wypromowanie anten — regionalnej w Koszalinie i miejskiej w Stup-
sku (poszerzenie pasma i zmiana formuly emitowanego programu)
wdrozenie mechanizméw i dziatan wzmacniajacych elementy przyjetej stra-
tegii komunikacji, w szczegdlnosci wspotpracy na linii program — reklama
uczestnictwo w dziataniach generowanych przez Audytorium 17 nakierowa-
nych na og6lnopolskie projekty marketingowe, udzial w projektach premium
elastyczna polityka cenowa z uwzglednieniem ofert promocyjnych, specjal-
nych rabatow i pakietoéw dostosowanych do potrzeb lokalnych reklamodaw-
cow, konkurencyjna wobec oferty nadawcow komercyjnych (nizsze koszty
dotarcia)
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— rozbudowanie wspodtpracy z samorzadami lokalnymi — systematyczne ofer-
towanie w zakresie zarowno projektow antenowych (wspotpraca z zachod-
niopomorskim Urzgdem Marszatkowskim w zakresie wspotprodukceji audycji
»Za miedza”), jak i projektow wykraczajacych poza anteng (oferty dotycza-
ce ,,Wieczorow na ludowo”, ktore sa wysytane zarowno do urzedéw miast
i gmin, jak i Urzgdu Marszatkowskiego).

6. Wyniki ekonomiczno-finansowe spotki

Cele projektu:

— finansowanie rozwoju spoiki i realizacji celow strategicznych
— utrzymywanie ptynnosci finansowej

— podniesienie warto$ci spoitki.

Gloéwne zadania:

— sukcesywne zwigkszanie przychodéw pozaabonamentowych

— ograniczenie kosztow rodzajowych, takich jak amortyzacja, wynagrodzenia,

zuzycie materiatow

— zwiegkszenie przychodow finansowych

— zwigkszenie dyscypliny gospodarowania finansami.

Na planowane przychody ze sprzedazy sktadaja si¢ gtéwnie wptywy abonamen-
towe z rachunku KRRiT. Pozostale pozycje przychodéw ze sprzedazy stanowia te
z reklam 1 komunikatoéw, sponsoringu, sprzedazy programow i audycji, sprzedazy
ustug technicznych oraz z wynajmu pomieszczen i osrodka wezasowego.

Pozostate przychody operacyjne to w glownej mierze pochodzace ze sprzeda-
zy zbednego budynku w 2012 roku. Kolejne przychody finansowe stanowia odsetki
uzyskane z lokat posiadanych wolnych $rodkoéw pienigznych w bankach.

Prognoza rachunku zyskow i strat na lata 2012-2014 ksztattuje si¢ zatem naste-
pujaco:

2012 — zysk w wysokosci 900 tys. zt

2013 — zysk w wysokos$ci 400 tys. zt

2014 — zysk w wysokosci 400 tys. zt

7. Rozwoj nowoczesnej infrastruktury technicznej

Cele projektu to:

— zwigkszenie wydajnosci i atrakcyjnosci produkeji programu Radia Koszalin
przez tworzenie programu regionalnego i programu miejskiego w Stupsku

— zwigkszenie szybkosci, mobilnosci i multimedialnosci produkcji materiatlow

— osiagnigcie duzej interaktywnos$ci z odbiorcami poprzez nowoczesny portal
internetowy

— ulatwienie sposobu przesytania materialow, ich archiwizowania i udostep-
niania
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— rozbudowa technicznych mozliwosci w terenowych redakcjach i w sieci ko-
respondentow
— obnizenie kosztéw wytwarzania programu.

Gloéwne dziatania stuzace realizacji celow prezentowane ponizej musza by¢ spdj-
ne ze struktura programu przedstawiona w strategii programowej. Sa one nastgpujace:

— opracowanie projektu zintegrowanej sieci (szkieletowej 1 wewngetrznej), tele-
informatycznej taczacej stanowiska redakcyjne, produkcyjne, terenowe, emi-
syjne dla poszczego6lnych anten programowych i kanalow tematycznych

— opracowanie projektu modernizacji technologii radiowej w zakresie urzadzen
audio, sprzetu informatycznego, oprogramowania oraz uwarunkowan lokalo-
wych w celu zwigkszenia produkcji i zwigkszenia wykorzystania zbiorow ar-
chiwalnych dla poszczegélnych anten i kanatow tematycznych

— wykonanie kompleksowej modernizacji systemu technologii radiowej (wy-
miana konsolet, routera, serwer6w, macierzy, stacji roboczych, oprogramo-
wania uzytkowego, emisyjno-produkcyjnego), z uwzglednieniem wykorzy-
stania archiwalnych zbiorow

— wykonanie modernizacji sieci teleinformatycznej

— dostarczenie narzedzi do tatwego przesytania materiatow multimedialnych za
pomocg sieci intranetowej, internetowej, komorkowe;j

— modernizacja studia nagraniowo-koncertowego

— przeprowadzenie szkolen, testow i wdrozen w zakresie zmodernizowanych
elementdéw systemu technologii radiowe;.

Podsumowanie

Zarzad Radia Koszalin SA przyjal nowa strategi¢ funkcjonowania rozglosni
w latach 2012-2014. Zaktada ona wzrost stuchalnosci, pozyskanie nowych stucha-
czy, a takze inwestycje, intensywna promocj¢ i budowanie oraz wzmacnianie marki,
a w konsekwencji — wzrost wartos$ci spotki.

Nadrzgdnym celem byt wzrost stuchalnosci do 12—15% (w 2010 roku zaledwie
3,46% w regionie). Juz w roku 2012 utrzymywata si¢ ona na poziomie 8—12%. Tym-
czasem od poczatku roku 2013 shuchalno$¢ wzrosta do 16,55% w regionie oraz do
21,6% w Koszalinie (maksymalna w 2013 roku). To bardzo dobry wynik w regio-
nie, dajacy trzecia pozycj¢ na rynku (za RMF FM oraz Radiem ZET) oraz rekordowy
w miescie, dajacy Radiu Koszalin pozycje lidera wérdd wszystkich rozgtosni.

Taki wynik stat si¢ mozliwy wytacznie dzigki wdrozeniu projektéw nowej stra-
tegii. Na zlecenie Radia Koszalin pracownia PBS przeprowadzita badania iloSciowe
1 jakosciowe, ktore pokazaty konieczne kierunki zmian programowych i wizerunko-
wych rozglos$ni. Zmieniono takze oprawg¢ muzyczna stacji i format muzyczny anteny
—na Adult Contemporary (AC), czyli przeboje dla dorostych z domieszka aktualnych
nowosci. Podstawowa baza zawiera obecnie ,,ztote przeboje” od potowy lat osiem-

ZARZADZANIE W KULTURZE

2013,14,2.4
, 14, 2.
Publikacja objeta jest prawem autorskim. Wszelkie prawa zastrzezone. Kopiowanie i rozpowszechnianie zabronione.
Publikacja przeznaczona jedynie dia klientow indywidualnych. Zakaz rozpowszechniania i udostepniania w serwisach bibliotecznych



Strategia publicznej rozgtosni regionalnej na przyktadzie Radia Koszalin

dziesiatych do dzisiaj. W redakcjach informacji i publicystyki przeprowadzono licz-
ne szkolenia dziennikarzy, podnoszac ich warsztat, ujednolicajac formg, co prowadzi
do wysokiej wiarygodnosci serwisow informacyjnych, dzigki ktérym Radio Kosza-
lin jest najwazniejszym zrodtem informacji w regionie. Znacznie wzrosta aktywnos¢
dziennikarska w regionie, w tym w Kotobrzegu, w ktorym w roku 2012 powstata re-
dakcja Radia Koszalin.

Rozglosnia konsekwentnie utrwala wizerunek radia dwuformatowego, postrze-
ganego zaro6wno jako ciekawe radio towarzyszace, jak i ambitne oraz niszowe, wazne
z punktu widzenia lokalnego stuchacza, wypelniajace zalozenia szeroko pojgtej mi-
sji. Nastgpuje stopniowe odmtadzanie grupy docelowej, do ktorej kierowany jest pro-
gram regionalnego radia. Spotka rozwija wspotpracg z uczelniami wyzszymi w Ko-
szalinie i Stupsku oraz prowadzi Mtodziezowa Szkotla Dziennikarska, co pozwala na
pozyskanie ,,narybku”.

Wprowadzono cykliczne akcje wizerunkowe, wzrosta takze czgstotliwos¢ stu-
diow wyjazdowych i czynny udzial w najwazniejszych imprezach w regionie (au-
dycje wyjazdowe, np. wspotfinansowane przez samorzady). W spotecznosci lokal-
nej utrwala si¢ wizerunek Radia Koszalin jako placéwki kulturotwoérczej. Shuzy
temu ,,otwarte studio” i poszczegdlne cykle, takie jak: Radiowy Klub Obiezyswia-
ta, bezptatne koncerty i debaty. Radio przywrdcito produkcje stuchowisk, co pozwa-
la na cykliczny udzial w Festiwalu Dwa Teatry Polskiego Radia i Telewizji. Jest tez
wspolorganizatorem (od roku 2012) Battyk Festiwal Media i Sztuka w Dartowie oraz
organizatorem ogolnopolskiego konkursu Sesja Reportazu Morskiego.

Uporzadkowano kwestie zwiazane z identyfikacja wizualna spotki i wprowadzo-
no nowy logotyp. Kolejnym krokiem byto zwigkszenie rozpoznawalnosci marki przy
wykorzystaniu nos$nikow reklamy zewngtrznej. Trwa tez promocja oferty programo-
wej przy okazji wydarzen organizowanych bezposrednio (np. dzien otwarty), wspol-
organizowanych przez radio, m.in. przez rozbudowanie cyklu wyjazdéow plenero-
wych oraz potaczenie ich z konkretnymi audycjami skierowanymi do mieszkancow
regionu. Silnie lokalny i regionalny charakter programu dat rozglo$ni przewagg nad
innymi stacjami radiowymi.
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tation of information, associating information, generating information in media

Abstract

In humanities and natural sciences, the media sphere is treated as a complex, abstract object used
for describing the processes of media-based social communication. The concept is objectified and
can be encountered in terminology employed in such fields as sociology, psychology, information
technologies, cybernetics, the Internet, study of information society, as well as sciences of market
economy, study of law and even organizational learning. Generally speaking the media sphere is
a social sub-sphere and comprises the following sets of elements: media, information items, asso-
ciations, senders and recipients. Each of these groups is time-dependent and changes significant-
ly in a fractal-like manner. In this sense, we can talk about kinematics of this sphere and compare
it to methodology issues connected with the area of physics. What is more, elements of the media
sphere are affected by external factors. Therefore, it is possible to investigate the dynamics of the
media sphere.

According to sociology and other social sciences, the social sphere is a result of ac-
tivities performed by individuals and groups in order to satisfy their needs. It is gener-
ated through individual and collective operations executed by people who recognize its
specific importance, value and properties. It can also be studied as a distance measured
in a different way than other types of space, e.g. physical space'. The social sphere is
projected within the abstract information sphere, just like the entire environment. In this
sense, the media sphere becomes a distinctive part of the information sphere reflecting
all events and facts taking place in the social sphere. The limits of such distinction are

U Stownik nauk spolecznych (Dictionary of sociology), G. Marshall (ed.), 2004.

Publikacja objeta jest prawem autorskim. Wszelkie prawa zastrzezone. Kopiowanie i rozpowszechnianie zabronione.
Publikacja przeznaczona jedynie dia klientow indywidualnych. Zakaz rozpowszechniania i udostepniania w serwisach bibliotecznych

ZARZADZANIE MEDIAMI. NOWE MEDIA



w
[Ye]
[e%s]

ZARZADZANIE MEDIAMI. NOWE MEDIA

Henryk Pietrzak

determined by the media (media entities)?, which in legal, formal, market and organi-
zational terms constitute the “media system™. Within an information society, individu-
als, as well as institutions and organizations established by them operate as media enti-
ties within the media sphere. Media entity is a general concept used for describing one
of the elements comprised in the media sphere, and it is also applicable for such con-
cepts as: “media system”, “mass-media market”, etc. Media entity does not only denote
mass media but also people (each of us), who as a result of progress in technologies
(media digitization) and thanks to multimedia networks, participate in the process of
media-based communication. Within the media sphere, accumulating modern and con-
stantly emerging technical means of communication, a media entity has unrestricted,
interactive access to information “as it comes”, in real time. Due to this he or she must
be able to effectively distinguish facts and events from comments and opinions, as well
as advertising from information. Operating in every society, the media system (televi-
sion, radio, press, Internet, next-generation mobile telecommunications, multiplex ser-
vices) includes digital tools for mass communication, designed for sharing information
about events, the state of social structure and relations occurring within it. It also con-
tains tools for professional advertising and marketing as well as other endeavours con-
nected with constructing the reality of the media sphere. Each piece of information has
specific contents and value (weight). Information, as a rule, is treated as a relationship
(link) between data. Hence, from the semiotic point of view, a sequence of “zeros” and
“ones” (or other signs) carries a specific sense (meaning) attributed to the signs by the
sender and recipient. Most frequently the content of information is a multi-term, digi-
tally recorded image of that sequence, and its value (weight) is the emotional involve-
ment of the media entity in the mental representation prompted by the information. In
this sense, the most important issue for the existence of information within the me-
dia sphere is the process of creating mental representations and constructing the mes-
sage from them. The process mainly involves associations between various informa-
tion items constituting the message and resembles that which in psychology is called
associative memory. The latter concept relates to one of the most important functions of
the human brain whereby it processes, stores, and interprets pieces of information and
their content. A model of such associative memory in accordance with cybernetics ap-
proach was proposed in the 1960s by Prof. Maria Kempisty*. In general terms, the con-
cept was based on mathematical and logical description of associative memory treated
as a huge number of interconnected activities and processes rather than as a static self-
contained unit. The point is that the cybernetic model of associative memory resembles
human memory, where it often happens that when we absolutely do not need a given

2 Definition of “media entity” based on Pietrzak H. Nowe podmioty w przestrzeni medialnej
(New entities in media sphere), the book submitted to be published by Wydawnictwo Uniwersytetu
Rzeszowskiego, 2012.

3 Definitions of “media system” are to be found in a number of text books, e.g. T. Goban-Klas
Media i komunikowanie masowe. Teorie i analizy prasy, radia, telewizji i Internetu (Mass media and
communication. Theories and analyses of press, radio, television and the Internet), Warszawa 1999.

4 M. Kempisty, Pamigé skojarzeniowa — model cybernetyczny (Associative memory — cyber-
netic model), Warszawa 1963.
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thing or object we suddenly realize where it is, what it looks like, etc., or we experi-
ence a thought which is absolutely unrelated to the present situation or event. This hap-
pens because we associate a signal, which has just been registered by our mind, with
another situation, place or object. We do not have to be aware of the first association be-
tween a signal and place, situation or object, yet when an impulse has reached that place
it has excited one more path which has significantly enhanced the strength of the im-
pulse so that it has affected our consciousness. This means that, firstly, in our memory
the so-called path of associations is a way to reach a desired piece of information, and
secondly, an association which occurs one way, does not necessarily have to occur the
other way. This happens because of the anchoring process in our memory, where a giv-
en piece of information is remembered after it has been linked with previously existing
concepts rather than as an independent unit. Then, by way of associations we can easily
and quickly access the items, thoughts, descriptions of interconnected facts and events
which are interesting for us. This way we can learn quickly and effectively, determine
and infer the logical order of events, formulate current opinions, create future situations
and events. This process is always extremely effective because when we evoke a con-
cept or piece of information (by thinking about it), its connection with information pre-
viously anchored in our memory becomes stronger. More significant an emotional at-
tachment is formed. In very general terms we can say that the entire media sphere is
built on a network of associations between isolated pieces of information, or sets of in-
formation items which are employed by media entities in creating the message.

The impact of new technologies in the area of media digitization eliminates the dif-
ferences formerly observed in opinions concerning methods and types of communica-
tion. The issue was already discussed by M. Poster in Cyberdemocracy: Internet and
the Public Sphere® where he defined the concept of cyberspace, not as a network of re-
lations, a kind of electronic geography, but as a social sphere whose infrastructure is
employed for establishing new relationships and forms of interaction between people,
or broadly understood media entities. In mediatised cyberspace, communication can be
studied as a virtual multidimensional network of places, at the macro and micro level —
the first specifies the network as a real object used for distinguishing place and space;
while “micro” is understood as a real representation of people and their behaviours,
both at individual and collective level®. Furthermore, Batty focused on essential con-
cepts useful for describing each space. These are: “nodes” and “nets”, identifying the
locations of equipment used for processing, storing and presenting information, as well
as a new concept of infrastructure used for transmitting information. Both the “nodes”
and the “net” are employed for distinguishing the space itself, by creating an abstract
construct functioning exclusively within its limits. “Node” is a “place” — the point of
connection where the transition into the space of information occurs (more precisely

5 More about the issue in: M. Poster, Cyberdemocracy: Internet and the Public Sphere based
on: http://www.gold.ac.uk/difference/papers/poster.html [accessed: 09.01.2013].

¢ This understanding of network and its interdependencies was proposed by Batty M. in:
Virtual Geography; based on: http://www.casa.ucl.ac.uk/publications/virtualgeopraphy.html [ac-
cessed: 08.02.2013].
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“cyberspace”). Today cyberspace is understood as the space in which communication
occurs via interconnected computers — it has become synonymous with the Internet and
the worldwide web. Cyberspace is not “mappable” in any direct relation to real plac-
es and events. Neither is it created by individuals participating in the act of communi-
cation. Batty’s typology provides a tool for precise identification of the place in which
mediatised cyberspace functions and for defining it through interactions between media
entities. In the media sphere the transition from the “nodes” to the “nets” during com-
munication process takes place via media entities’ interaction with information.

If we additionally assume, in accord with D. Gelernter’, that information items,
released from a specific location within any devices, float in the cybernetic space (he
calls it cybersphere), then they can be accessed, when needed, at any time and from any
place. This understanding of information space, and consequently the media sphere,
conveys the whole idea of network. Time is the most important aspect of information
space because it is responsible for ordering information items according to their mean-
ing, significance, hierarchy, locations, etc. This is more natural for people who have al-
ways organized information along temporal scales, because indeed life also “flows”
and it is much easier to associate information with a given stage of our life than with
locations of events, and to realize how we perceive the world — the entire surround-
ing reality. In our thought processes we use mental imagery, and this way we visual-
ize the reality and its specific components, or even concepts. Mental image always de-
picts a given object or mentally represented situation. Therefore, paths of associations
involve links between properties of objects in relation to a currently perceived reali-
ty; searching for the essence of objects, events, facts — information, which should be-
gin with associations previously existing in both the distinguished social spheres and in
our memory, as well as searching for emotions familiar to us and expressed in the code
of communication. Created this way, a “map” of the encountered object, event, or fact
constitutes information containing an emotional component reflecting our attitude. Yet,
we live in a specific environment (identified in social, political, cultural and tradition-
al terms) and it contributes to shaping certain general patterns of associations, which
spread across our consciousness in a subjective and unique way for each individual.
An item of information builds its place in our memory starting with the first stimulus
which it emits (object, event, fact — information), then travels across identifiable plac-
es throughout our cognitive space, to finally spin out the limits along the ways connect-
ing the associations and to get anchored at its own place in the memory. This occurs
by means of contrasting, internalization, interplay of senses, etc. It is important to cov-
er a wide range of associations, yet the differentiating mechanism is frequently linked
with the way these associations manifest.

In identifying the structure of the media sphere an important aspect is the me-
dia-based development and processing of “items of information” which are also el-
ements of the information space. The society structuring the “media sphere” needs
media entities in order to implement its subjective and objective functions, and for

7 D. Gelernter, Mechaniczne pickno. Kryteria estetyczne w informatyce (Machine Beauty:
Elegance and the Heart of Technology), Warszawa 1999.

ZARZADZANIE W KULTURZE

2013,14,2.4
, 14, 2.
Publikacja objeta jest prawem autorskim. Wszelkie prawa zastrzezone. Kopiowanie i rozpowszechnianie zabronione.
Publikacja przeznaczona jedynie dia klientow indywidualnych. Zakaz rozpowszechniania i udostepniania w serwisach bibliotecznych



Kinematics and Dynamics of Information in Media Sphere

direct and ongoing access to “information” dynamically changing in varying social
spheres. Identifying and understanding current relations between the existing items
of information, facts and events, their history, present and future, is an all-impor-
tant factor for the dynamics of social development. In most undertakings people as-
sociate information, facts and events maintained in memory, particularly if such in-
formation is emotionally sensitive; they create a subjective structure of associations,
yet this process is one-dimensional as visualization, imagination and inspiration re-
late exclusively to one individual. He or she exudes out into “space”, his/her opin-
ions, feelings and projects, i.e. final products of his/her own memory and receives
back from it information which enriches his/her association processes, allowing for
new understanding of a situation which then is forwarded as a feedback to other en-
tities’ associations. In this sense associations are multi-dimensional, and broadly un-
derstood “media sphere”, as a multidimensional space, becomes a technologically
convenient space for carrying out the process. Therefore it would be a good solution
to create a “map of associations”, in other words a primary matrix, which in its “in-
formographs” containing address memory (memorates) organizes and classifies ini-
tial spatial associations, facts, pieces of information and events®. The following figure
illustrates such schematic net of associations between pieces of information:

OBJECT — MEDIA SPHERE

| PROJECTED INFORMATION ITEMS

ASSOCIATION PATHS
BETWEEN INFORMATION
ITEMS IN MEDIA SPHERE

Fig. 1. Network of associations between information items

8 Definition of informograph and address memory, the so-called “memorate”, in: M. Kempisty
Pamie¢ skojarzeniowa — model cybernetyczny (Associative memory — cybernetic model), Warszawa
1963.

S
o
—_

ZARZADZANIE MEDIAMI. NOWE MEDIA

ZARZADZANIE W KULTURZE

2013,14,2.4
Publikacja objeta jest pray
Publikacja przeznaczona

wa zastrzezone. Kopiowanie i rozpowszechnian

3 onione.
widualnych. Zakaz rozpowszechniania i udostepnian

rwisach bibliotecznych



~
o
o

ZARZADZANIE MEDIAMI. NOWE MEDIA

Henryk Pietrzak

Mediatised information space tends to be modelled after the typological concept
of metric space’ and it should be understood as a generalization of Euclidean spac-
es (plane, three-dimensional space). In this sense information space, and at the same
time media sphere, is a simply connected compact 3-manifold without boundary, ho-
meomorphic to the 3-sphere. Greatly simplifying, this means that if an object can be
tightened to a point and then expanded with no need to break or glue together, it is
a three-dimensional sphere'?. Metrics can be determined not only in Euclidean spac-
es and sets (for instance a set of words or functions) but also for very abstract spac-
es, such as information space. While introducing the concept of distance (metrics) we
can also introduce the concept of the limit of sequence or function, therefore we can
use mathematical analysis for them”''. From the viewpoint of the theory of informa-
tion itself, L. Brillouin'? wrote that “quantity of information as a measurable value is
of importance for the purposes of information processing and transmitting as well as
for identifying its laws and limit”. The value of information is a subjective category
relative to an observer. Information contained in one sentence of a newspaper article,
in radio or television news is meaningful for me but for another person may be of no
significance. The value of information is not mainly a philosophical category. It can
be defined, measured and analyzed. This has been discussed by a number of Polish
authors, e.g. Olenski, and Dziuba, as well as by foreign researchers, e.g. K. J. Arrow,
J. Riley et al. This obviously is connected with many difficulties, e.g. subjectivism in
assessing the value. On the other hand, such issues as: classification and qualities of
information gain importance. Furthermore, the definition of information, particularly
the one based on alphabet or sets of symbols with various a priori probabilities, de-
scribes its properties, correlations and methods of identification. Particularly impor-
tant for describing “information space” is the system of identifying elements of infor-
mation accumulated in space, their number and the optimality criteria with respect to
communication and decision systems'’. Summing up: it seems there are grounds for
speaking about information space, as well as possible subjectively or objectively dis-
tinguished “sub-spaces”, e.g. strictly understood “media sphere” and that the space,
i.e. information space with its emitting entities and technical means of mass com-
munication is a media sphere which can be described as a vector-based mathemati-
cal model taking into account both scalars (e.g. coordinates in the space) and vectors
(e.g. speed of movement). Vector space fulfils specific conditions: it contains a set of
vectors; vectors can be added and subtracted. In such description information items
are shown as points, and the space itself is not a stable object — it evolves in time. The
speed of the process depends on a number of factors, including: the type of communi-

° Such approach based on game theory was adopted by: J. Kazimierczak, Teoria gier w cyber-
netyce (Game theory in cybernetics), Warszawa 1973, p. 199.

10°J.J. O’Connor, E.F. Robertson, Henri Poincaré [in:] MacTutor History of Mathematics archive.

' Based on: metric space sjp.pwn.pl/haslo.php?id=2511267 [accessed: 20.01.2013].

12 Based on: L. Brillouin, Nauka a teoria informacji (Science and theory of information),
Warszawa 1969, p. 19.

13 In-depth discussion of these issues is presented by: A. Dabrowski, in the book: O teorii in-
formacji, Warszawa 1974.
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cation, external factors, and interactions (associations and relations) between pieces
of information, and between these and media entities. Therefore, in order to describe
media space in terms of quantity and quality it is necessary to define the concept of
information and its behaviour in time. By adopting such an approach we can investi-
gate kinematics and dynamics of media sphere.

Kinematics is a branch of physics which, generally speaking, investigates geo-
metrical properties of the motion of bodies (material objects) without consideration
to their other physical properties. Information has a physical nature, and in a spatial
system it is exactly this type of object. In communication processes such an object
is a specific “information system”'* distinguished by the recipient, or more precise-
ly the state “distinguished” from another one reflecting back the communicator’s dis-
tinguished state'. According to this understanding, information in its physical sense
can only relate to the system which is able to receive it, or reflect back the distinc-
tion of the communicator’s “distinguished state”. Information is not an inherent char-
acteristic of the communication containing it, but belongs to a collection of objects
from which the communication originates'®. In this sense we can talk about the di-
versity of such collections, measure the entropy of information, identify its classes,
qualities, and labels, etc.!” Objects, including information, move in space, therefore
we can apply here the basic concepts of kinematics, such as: space, time, position,
coordinates, motion path, speed, acceleration, angular speed and acceleration, path,
vector of displacement, shift, etc. For the needs of their spatial description these con-
cepts should be represented in the multi-dimensional media sphere by scalar values
(e.g. position) which will describe scalars and vector values (e.g. speed). Formally,
vector space is a set of objects (vectors), where two operations are specified: adding
elements of space and multiplying by elements not comprised in a given set (a body
whose elements are scalars). Vector space is also called a linear space. Examples of
vector spaces are: V' = R3, V= R¥, space of matrix (with real dimensions) sequences,
and functions. Therefore, if media sphere is a vector space, it is necessary to show in
what way vectors are added and scaled. A space of qualities is formed within media
sphere. To investigate it we need a structural representation described by the division
of vectors into classes. Using automatic classification we will identify objects extend-
ing and defining media sphere. The following figure illustrates the concept of vector-
based representation of information in the media sphere:

4 In my latest book Nowe podmioty w przestrzeni medialnej (New entities in media sphere,
Rzeszow 2012) I have proposed a concept of such “information system” for the processes of media-
based communication. The “system” consists of three elements: a name identifying information, a dis-
tinguished system which describes it in terms of its contents and makes it possible to determine the
so-called “inter-contents similarity”, as well as “address” locating the information in media sphere.

15 K. Borunf, entry for “Information” [in:] Maly stownik cybernetyczny (Concise dictionary of
cybernetics), M. Kempisty (ed.), Warszawa 1973, p. 155.

16 W, Ross Ashby, Wstep do cybernetyki (An Introduction to Cybernetics), Warszawa 1963,
p. 177.

17 Op.cit., p. 178, 247.

N
o
w

ZARZADZANIE MEDIAMI. NOWE MEDIA

ZARZADZANIE W KULTURZE

2013,14,2.4
, 14, 2.
Publikacja objeta jest prawem autorskim. Wszelkie prawa zastrzezone. Kopiowanie i rozpowszechnianie zabronione.

Publikacja przeznaczona jedynie dia klientow indywidualnych. Zakaz rozpowszechniania i udostepniania w serwisach bibliotecznych



S
o
=

ZARZADZANIE MEDIAMI. NOWE MEDIA

Henryk Pietrzak

A OBJECT — MEDIA SPHERE

POINTS INDICATE ENDS OF
VECTOR r REPRESENTING
INFORMATION

Fig. 2. The principle of mapping information with vectors in media sphere

One of the essential issues of kinematics of information in the media sphere is the
speed of information, for instance in terms of its transformation from “data sphere”.
Information space holds various information items, related to “what was” and to what
is currently happening. Not all of these become objects of the media sphere, and only
few of them, described in terms of vectors, are positioned in media and stretch out
the “spindle of information”'®. Figure 3 illustrates the general principle. Information
items from data sphere i(1), i(2) ...... i(6) belong to information space and characterise
a specific event. In their communications media entities use information items #(1),
i(4) and i(6), at different times, and with varied positioning. The speed of communi-
cation will depend on the process of associations between a media entity and infor-
mation item and that process will directly impact the item’s positioning. Therefore it
is important at what speed the information will be placed in space.

Data defining and describing an event, and consequently information on ob-
ject O, in the event sphere O is represented in the information space I. The process
of transforming information, supplementing data and their representation in the in-
formation space occurs constantly. Within the abstract area of constant information
mapping envisaged between O, from the event sphere O and that object’s representa-
tion in information space #,, and depicted by the “spindle of information™", informa-

18 The concept of the “spindle of information” as a graphic presentation of media-oriented char-
acteristics of information in space has been described in my book Nowe podmioty w przestrzeni me-
dialnej (New entities in media sphere), Rzeszow 2012.

1 Tdea of such “mapping” which I call “spindle of information” has been described in my book:
Nowe podmioty w przestrzeni medialnej (New entities in media sphere), Rzeszow 2012, p. 165-180
and next.
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Kinematics and Dynamics of Information in Media Sphere

tion items, in terms of their “weight” and “value” as well as contents are identical in
the distinguished area, i.e. the area in which we investigate and analyze kinematics
and dynamics of information. Only its reception time is different, therefore it possi-
ble to examine and predict its kinematics and dynamics.

INFORMATION SPACE MEDIA SPHERE
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Fig. 3. Vector-based mapping of information from information space to media sphere

Fig. 4 shows that there is also a possible change in the “representation” (in the
first area of representation we have a different point i/(¢/) # il(¢2)). Unfortunately,
a change in the method of representation usually leads to problems, e.g. difficulties
with accessing the information (digital in the computer) rather than analogue on pa-
per. This results in a subjective change in the significance of information (if inacces-
sible, it is usually considered to be less important than accessible information), yet
this is not the only difficulty. As time goes by, the quality of information is changing,
e.g. apart if it becomes outdated. This leads to a number of new problems and effects,
which [ am going to study further in my research. The general principle of such map-
ping is shown in Figure 4.

Dynamics is a branch of physics (mechanics) describing motion of material ob-
jects affected by forces. It describes movement of an object affected by forces alone,
and depending on the mechanical model we distinguish various types of dynamics,
including the dynamics of a material point®. Information is physical, therefore it is
possible to study its motion and behaviours in media sphere by employing the princi-
ples of dynamics of material point. Time is a distinguished element of attribute vec-
tor for movement in media sphere, because changes of information are significantly
impacted by it, e.g. positioning of an information item by various media in the same
time slot. There may be different changes in the position of information. In media, in-

20 B.M.Jaworski, A.A. Dittaf, Fizyka. Poradnik encyklopedyczny (Physics. Encyclopaedic
guide), Warszawa 1966, p. 43 and next.
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formation on an event in the public sphere may be positioned relative to the type of
media (sub-local, local, regional, national, etc.) or depending on the adopted (scaled)
classes of positioning. In the same time slot z, +#, in various media, information items
il,1i2,13 .... iN change, with specific speed, their position into vi’, , vi’,, vi’, ... vi’,.
The following figure shows the essential idea of the new approach to the concept of
information dynamics in media sphere, exclusively in terms of its positioning.

OBJECT o,
IN EVENT SPHERE O

INFORMATION AREA OFINFORMATION
MAPPING AREA REPRESENTATION

I

Fig. 4. Temporal variables in information mapping At =t, - (t, +t,) <0

stipulated scale media | media Il
of positioning

Fig. 5. Varied information positioning by media in the same time slot t t,
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Kinematics and Dynamics of Information in Media Sphere

Determination of kinematics and dynamics of information in media sphere de-
pends mainly on the degree of its formalization and the use of innovative methods for
studying it. Formalized in this way, the structure will be characterized with a signif-
icant degree of objectivism, yet due to the fact that the choice of sphere of attributes
is always subjective, and it is particularly true in the case of a media sphere because
of the multitude of individual and institutional media entities, it is necessary to find
a research tool which will make it possible to obtain more objective results and pre-
dict events to a degree. This will be possible by using artificial intelligence methods
which [ am currently working on.

A media sphere contains a large multitude and variety of information. There are
information items concerning events in the social environment, constant and ongo-
ing data related to external conditions (e.g. information on temperature, atmospher-
ic pressure, wind force and direction, precipitation, radiation, CO, emissions, data
obtained directly from the outer space, etc.) It also contains information generated
by the media, in the form of media-based facts, pseudo-events, or even factoids. In-
formation and collections of information generated by the media impact our associ-
ations, establish the background for and predict subsequent events, etc. Generated
by mass media, the sphere of communication follows its own rules, therefore under-
standing the dynamics with which it emerges is of great importance for studying me-
dia communication itself. As an example I will use information on the case of homi-
cide in Migdzybrodzie, near Sanok, in the region of Podkarpacie, on 9 January 2013,
and media reports on another event, called “shooting in Sanok”. The analyzed area of
information concerning these events comprises a total of 48 hours, even though news
containing updates (about the progress in investigations) appeared regularly, every
few days in the media, on local websites and on Facebook. In each case, such news
items contained a review of the events — “from homicide to counter-terrorist opera-
tion”, opinions concerning the effectiveness of police, local authorities, neighbours
of the killer, or the organization of the funeral by the victim’s school friends. All this,
depending on the news updates, constituted the “distinguished area” of the events,
which overlapped and merged with each other. This process is visible even if the anal-
ysis of the 48-hour slot, where the relevant information was published by mass me-
dia ranging from sub-local to national level, focuses on just one characteristic, name-
ly the density of communications®'. Seemingly, the two events comprise separate sets
of information, because in accordance with the earliest reports, there is only a suspi-
cion that the person central to the events is identical to the “case of homicide” from
9 January, and “the counter-terrorist operation in the city centre of Sanok, after shoots
aimed at a police vehicle from windows of a block of flats on a housing estate”. Re-
ports on both events, particularly in sub-local and local media, contain a great deal of
comment, opinions, speculation, etc. The areas distinguished for both events consti-

2l The rate of density of communications is the number of media providing the same informa-
tion in a specified time unit. Methodology designed for examining density of communications, and
practical results of this factor in the media sphere have been discussed in the final chapter of my new
book: Nowe podmioty w przestrzeni (New entities in media sphere)..., p. 475-500.
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tute two separate areas of communication in the media sphere. They meet and over-
lap with each other mainly with regard to predicting further events. They mainly con-
stitute information about “what is (was) happening” along the axis of time. Yet, if we
put together characteristic features of both events, namely: “density of communica-
tions” and “information positioning”, we can demonstrate there are areas common
for the two events in the time slot under analysis. The following table shows the ba-
sic relevant data in accordance with the adopted scale.

Table 1. Relation between “density of communications about events” and their “positioning
in the media”

Information Media Density scale Positioning scale
from 0 to 10 from 0 to 10
Media Significance
I, sub-local 3 10
— homicide in Miedzybrodzie
near Sanok, local 4 7
09.01.13, 15.53 regional 5 6
national 9 7
L sub-local 3 8
— events in Sanok 10.01.13
Counter-terrorism operation local 4 9
regional 5 10
national 9 9

Based on the above “Table”, the graphic image shows the area of possible inter-
relations between the two sets of information constituting the common area for the
analysis of other characteristics reflecting the kinematics and dynamics of the events,
and the direction for predictions.

The shaded area, showing the interrelation between the “density of communica-
tions” and “positioning” of information in various media, makes it possible to dis-
tinguish these characteristics of information, which are recognized by the media as
important components of information and used by them to build communications,
which later become part of media-based facts, various pseudo-events or a source for
an emerging factoid, which is considered to be true because mass media informed
about it.

The article proposes an innovative approach to studying information space based
on analysis of kinematics and dynamics of information in media sphere. Such an ap-
proach was not used before, yet the first results seem to be very interesting and sig-
nificant from the viewpoint of information policy, at various levels of media commu-
nications from sub-local to national mass media. Additionally, a new area of media
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management is being developed, and is characterized by the use of devices based
on methods of artificial intelligence. Results of modelling and structuring the media
sphere make it possible to develop and organize concepts related to the operation of
media in the public sphere.
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Fig. 6. Area common to the two events. Relation between “density of communications” and
“positioning” of information in the media
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nagement, vector-based description of media sphere, model of management sub-sphere, archi-
tecture of information

Abstract

MEDIA MANAGEMENT IN A FORMALIZED MULTI-DIMENSIONAL
MEDIA SPHERE

The article proposes new options for media management based on a model approach to the concept
of a media sphere. The multidimensional model of a media sphere is envisaged as a place where all
media entities (the media and all users of the sphere), which create networks of relations and depen-
dencies, meet with information projected from the sphere of events into the information sphere. For
the purposes of the final message, many information items projected in this manner are dropped by
the media for various reasons, e.g. because they are too complex, insignificant or incomprehensi-
ble. Yet, they may be important for and highly valued by members of the audience. Mass media pre-
fer not to come into conflict with the realities of the public, its needs and expectations; rather than
discuss difficult social issues, they prefer to focus on sensational news and entertainment. Manage-
ment and selection of topics to be covered are frequently the result of coincidences, or intuitions of
the editors in charge, which leads to information chaos concealed by pseudo-events and other forms
of journalism. Apart from that, media commonly use manipulation. Therefore, it is important to de-
velop new concepts for media management so that they can be liberated from the direct impact ex-
erted by the market, owners, corporations, as well as politics, and to ensure they are firmly root-
ed in the civic sphere. This is a kind of de-commercialization which may only be achieved through
an adequately formalized media sphere and by creating new sub-spheres of management taking
into account the needs of all media entities participating in the information transfer. Sub-spheres of
management are an instrument supporting institutional and legal, organizational and strategic op-
erations performed by the body monitoring and supervising the media sphere. They allow for more
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effective and valuable communications addressed to specific groups of the audience. This, howev-
er, requires adequate formalization of the media sphere where its internal dynamics is taken into ac-
count; such options are available when methods of artificial intelligence are employed for examin-
ing the media sphere and predicting media events. The study is the first attempt to clarify this issue,
and is the result of a discussion conducted during a seminar on modeling the media sphere at the
University of Rzeszow.

Wprowadzenie

Nie ma zadnych przejawow demokracji, a szczegdlnie demokracji obywatel-
skiej bez niezaleznych mediéw. Bez niezaleznych mediéw niemozliwe jest rowniez
realizowanie misji programowej, wszystkich zawartych w niej wartosci oczekiwa-
nych przez masowego nadawce i odbiorce, wyrazanie opinii ludzi, grup, srodowisk
— wszystkich realizujacych si¢ w przestrzeni medialnej jako podmioty medialne. Nie
jest rowniez mozliwe sprawne zarzadzanie mediami zgodnie z prawami rynkowymi,
a takze istniejacymi uwarunkowaniami formalno-prawnymi i organizacyjnymi w da-
nym spoteczenstwie. Wszelkiego rodzaju regulacje rynku medialnego umozliwiaja
nie tylko sprawne zarzadzanie systemem medialnym, powstajacym na styku mediow
publicznych i komercyjnych konfliktami interesow, lecz takze wytyczanie strategicz-
nych kierunkow dla polityki medialnej i ich realizacja. W potocznej opinii konflikt
ten dotyczy gléwnie kwestii niezaleznosci medidw oraz wptywu panstwa na system
medialny, na jego organizacj¢ i zarzadzanie przestrzeniag medialna. Pierwsze z brzegu
przyktady w tym zakresie to: trwajacy od wielu miesigcy spor o nieprzyznanie przez
KRRIiT miejsca dla ,, Telewizji Trwam’ na multipleksie oraz potoczna opinia méwia-
ca o tym, ze media komercyjne sa bardziej niezalezne od panstwa niz media publicz-
ne, bo te drugie utrzymuja si¢ z abonamentu. A przeciez wszystkie media publiczne
1 komercyjne podlegaja pewnej cenzurze wtasdcicielskiej oraz rynkowej. W przeka-
zie czgsto odrzucajg ztozone, istotne oraz trudne w odbiorze, ale wazne dla odbior-
coéw informacje, warto$ciowe dla rzeczywistosci spotecznej odwzorowanej w prze-
strzeni medialnej. Media nie chca wchodzi¢ w konflikt z ta rzeczywisto$cia, poruszaé
trudne problemy spoteczne, a zamiast tego wolg sensacje i tanig rozrywke. W zarza-
dzaniu i doborze tematyki przekazu czgsto rzadzi przypadek lub intuicja odpowie-
dzialnych redaktorow, rodzaca chaos informacyjny przykrywany pseudowydarzenia-
mi i innymi formami pracy dziennikarskiej. Powszechna jest rowniez manipulacja
medialna. Dlatego warunkiem sine qua non jest takie uwolnienie mediow od za-
leznosci rynkowych, wlascicielskich, korporacyjnych i politycznych poprzez glebo-
kie ich zakorzenienie w sferze obywatelskiej. To swoista dekomercjalizacja, ktora
mozna osiagnac jedynie przez odpowiednie sformalizowanie przestrzeni medialnej,
w ktorej oprocz rownoprawnych podmiotéw medialnych (przedsigbiorstw, instytu-
cji 1 organizacji medialnych) oraz masowych odbiorcow jest jeszcze ,,informacja”
odpowiednio uporzadkowana, sklasyfikowana i pogrupowana w zbiory pozwalaja-
ce na wygenerowanie odpowiednich podprzestrzeni zarzadzania, w ktorych realizuja
si¢ wazne, z punktu widzenia spotecznego i panstwowego, wartosci. Podprzestrzenie
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zarzadzania sg instrumentem wspomagajacym formalnoprawne, organizacyjne i stra-
tegiczne dziatania organu monitorujacego oraz nadzorujacego przestrzen medialna.
Pozwalaja na skuteczniejszy i warto$ciowy przekaz kierowany do okreslonych grup
odbiorcéw. Wymaga to jednak odpowiedniego sformalizowania przestrzeni medial-
nej z uwzglednieniem jej wewnetrznej dynamiki. Niniejsze opracowanie jest pierw-
sza proba przyblizenia tego zagadnienia.

Idea przestrzeni medialnej

Od jesieni 2009 roku na Uniwersytecie Rzeszowskim dziata seminarium zajmu-
jace si¢ zagadnieniami ,,modelowania przestrzeni medialnej”. W ramach prac i dys-
kusji podczas seminarium zaproponowaliSmy nowy stosunek do idei przestrzeni me-
dialnej jako wyodrebnionej czg$ci przestrzeni informacji, odwzorowujacej wszystkie
fakty i zdarzenia z przestrzeni spotecznej, ktore sa w zainteresowaniu mediow. Prze-
strzen informacji opisano w literaturze przedmiotu jeszcze w potowie lat siedemdzie-
siatych XX wieku. Migdzy innymi byto to miejsce komunikacji pomigdzy ,,uktadami”
oraz ,,cztowiekiem a uktadami” w cybernetyce'. Informacje w tak sformalizowane;j
przestrzeni mogly mie¢ charakter ,,ciagly”, ,,ziarnisty”, zawiera¢ wszelkiego rodza-
ju dane parametryzujace zdarzenia, przyjmujac dowolne warto$ci w wyrdznionym
przedziale czasu. Informacje w ten sposob opisywane dotyczyty zjawisk z przestrze-
ni spotecznej oraz danych pomiarowych dla ré6znego rodzaju procesow technicznych,
dla sterowania tymi procesami, szczeg6lnie w uktadzie ,,cztowiek — maszyna” oraz
»maszyna —maszyna”. Informacje ,,ziarniste” dotyczyly gtéwnie zdarzen incydental-
nych zachodzacych w przestrzeni, podlegajacych parametryzacji i opisowi w prze-
jetych przedziatach czasowych. W celu opisu bardziej skomplikowanych zwiazkow
z przestrzeni informacji, szczegodlnie uzywanych do sterowania ,,ukladem wzgled-
nie odosobnionym”, np. ,,cztowiek — maszyna”, zaproponowano pojecie ,,informacji
wielowarto$ciowych” (dwu- 1 tréjwartoSciowych), ale z punktu widzenia idei prze-
strzeni medialnej, a szczegolnie doktadnego opisu wydarzen, ich parametryzacji oraz
wskazania kierunkow predykcji zdarzen, bardziej adekwatne wydaje si¢ pojgcie ,,in-
formacji wieloaspektowe;.

Na przestrzen medialng jako wyodrebniong czg$¢ przestrzeni spotecznej sktada-
ja si¢ informacje znajdujace si¢ juz w przestrzeni oraz informacje nowe, powstajace
w wyniku nowych zjawisk i zdarzen, a takze te, ktore rodza si¢ w wyniku skojarzen
1 ludzkich wyobrazen. Niezb¢dnym elementem dla takiego postrzegania przestrze-
ni medialnej jest jej infrastruktura, ktora stanowia podmioty medialne? (stacje tele-
wizyjne, rozgtos$nie radiowe, prasa, sie¢ Internetu i telefonii komdrkowe;j itp.) gene-

' J. Muller, Informacja w cybernetyce, Warszawa 1974,
% Definicje podmiotu medialnego daje H. Pietrzak, Nowe podmioty w przestrzeni medialnej,
Rzeszow 2012.
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rujace przekaz informacji. Wyznaczaja one granice systemu medialnego®. Przestrzen
informacji z udzialem r6znych podmiotéw medialnych w swym podstawowym mo-
delu przekazu stanowi jej czg$¢ rozlaczna z granicami okre§lonymi przez media.
Wychodzac od ogodlnych zasad modelowania, przyjmujemy, ze przestrzen informa-
cji jest obiektem bardziej szerokim i obejmuje roznego rodzaju informacje definio-
wane przez rozmaite dzialy nauki, np. fizyke, chemig, biologig, genetyke, informa-
tyke oraz sensu stricto informacje spoteczne. Do takich naleza rowniez informacje
medialne generowane na potrzeby przekazu medialnego. Stad przestrzen medialna
jest w sensie fizycznym tozsama z przestrzenia informacji, ale w mniejszym zakre-
sie, bo w tej drugiej istnieja aktualnie obiekty, zjawiska, zdarzenia (a takze dotyczace
ich informacje), ktore nie sa medialne, tzn. nie sg aktualnie objete zainteresowaniem
medidéw. Bywa rowniez tak, ze informacje o nich nigdy nie znajda si¢ w przestrzeni
medialnej. Informacja w modelowanej przestrzeni medialnej jest obrazowana przez
punkt, a sama przestrzen nie stanowi obiektu stabilnego i ewoluuje w czasie. Szyb-
kos$¢ tego procesu zalezy od dwoch czynnikow: rodzaju informacji i od zdanego lub
wyznaczonego empirycznie przedzialu czasowego. W przestrzeni medialnej infor-
macje nie sa izolowane i zaleza od wielu czynnikéw zewngtrznych, a takze od wza-
jemnego oddzialywania na siebie.

W koncepcji spoteczenstwa informacyjnego czlowiek, instytucje publiczne, po-
wolane przez niego organizacje dziataja nie tylko jako podmioty medialne; w wyge-
nerowanej dzigki cyfrowej technologii przekazu sieci, staja si¢ one aktywnym ele-
mentem calej, szeroko pojetej przestrzeni informacji. Ich celem jest takie zarzadzanie
informacjq oraz cata sformalizowana struktura przestrzeni medialnej, aby mie¢ do
niej staty i nieograniczony dostgp. Z tego powodu podmiot medialny musi umieé¢
skutecznie oddziela¢ fakty i zdarzenia od komentarzy, opinii, reklam¢ od informa-
cji kreowanej, korzystajac z cyfrowych narzedzi masowej komunikacji przy wymia-
nie informacji: o stanie struktury spotecznej, biezacych wydarzeniach, polityce, kul-
turze, o wystgpujacych w nich i pomigdzy nimi relacjach itp. Sa to réwniez $rodki
1 narzedzia medialne do prowadzenia profesjonalnej reklamy, marketingu oraz kre-
acji wielu innych zjawisk z rzeczywistosci medialnej. Celem jest wywotywanie sil-
nych emocji u odbiorcy, czgsto przez nadinterpretacje zdarzen, a w konsekwencji
— kreacyjna formuta rzeczywistosci medialnej rodzaca konsumpcjonizm i tabloidy-
zacje przekazu, powstawanie faktoidoéw itp. Spotecznym skutkiem tych dziatan jest
najczesciej kryzys osobowosciowy odbiorcy. Pojawia si¢ rowniez wiele nowych zja-
wisk, takich jak np. ,,materializm informacyjny” polegajacy na tym, ze media prze-
staty opisywac $wiat, ale zaczely go aktywnie zmienia¢*. Takie mozliwosci stwarza
dla wszystkich mediow (podmiotéw medialnych) postep technologiczny w zakresie
interaktywnego oraz multimedialnego przekazu.

3 Definicje ,,systemu medialnego” podaja autorzy wielu podrgcznikow, m.in. T. Goban-Klas,
Media i komunikowanie masowe. Teorie i analizy prasy, radia, telewizji i Internetu, Warszawa 1999;
B. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie polityczne i publiczne. Podrecznik akademicki, Warszawa
2007; B. Nierenberg, Zarzqdzanie mediami. Ujecie systemowe, Krakow 2011.

4 Zjawisko to opisuje H. Pietrzak w ksiazce Nowe podmioty w przestrzeni medialnej, odwotu-
jac si¢ do przyktadu zdarzen przebudzenia arabskiego i innych quasi-rewolucji spotecznych.
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Przestrzen medialna to odwzorowana na potrzeby medidow przestrzen informacji,
w ktorej informacje (obiekty, cate zbiory informacji) unosza si¢ swobodnie, uwol-
nione calkowicie od konkretnej lokalizacji i usytuowania®. Dla nowych mediow jest
to juz przestrzen cybernetyczna (cybersphere), w ktorej uzytkownicy, w dowolnym
czasie 1 z dowolnego miejsca, za pomoca stworzonych przez technologi¢ narzedzi,
w razie potrzeby moga szybko siggnac¢ po informacje. Opisywano ja juz w drugiej
potowie XX wieku w literaturze science fiction®. Miala zmieni¢ i — jak si¢ potem oka-
zato — zmienita przysztos¢ ludzkosci w zakresie wzajemnej komunikacji. Generowa-
ta nowy rezim relacji pomigdzy cztowiekiem a rzeczami, tym co materialne i niema-
terialne, a takze prekonfigurowata zaleznosci migdzy technologia a kultura. Obecnie
przestrzen medialna to wydzielona czg§¢ przestrzeni informacji, w ktoérej odwzo-
rowywana jest ,.sie¢ relacji” oraz struktura obecnych w niej, aktywnych podmio-
tow medialnych oraz informacji przekazywanych do odbiorcy. Dzigki temu moz-
na je poznawac i bada¢ z réznych perspektyw, np. jako: sformalizowana strukturg
,»sie¢ miejsc” lub jako abstrakcyjny konstrukt opisujacy obiektywna rzeczywistosc’.
W przestrzeni medialnej, istotne staja si¢ dwa pojecia: ,,sie¢” i ,,wezel” wyznaczaja-
ce miejsce lokalizacji odwzorowanych zbiorow informacji, z ktérych aktualnie ko-
rzystaja podmioty medialne przetwarzajace i magazynujace je na potrzeby przekazu.

Przestrzen medialna pojmowana ,,sieciowo” wyznacza obszar oddzialywania
medidw, skutecznie taczac rozne techniki, style i technologie komunikacji. Wedhug
Charlesa H. Bennetta, w przestrzeni informacji zapisane sa wszystkie zdarzenia: ,,te,
ktore byly” oraz ,,te, ktore mogtly si¢ wydarzy¢, a nie wydarzyly si¢, bo dokonano in-
nego wyboru”. Niektore informacje w przestrzeni sa z soba wzajemnie powiazane
i ulegaja zjawisku dekoherencji, a w potaczeniu z podmiotami medialnymi realizu-
ja pewien plan, dajac jednocze$nie okreslony margines wyboru. Oczywiscie, kazdy
taki wybodr pociaga za soba zaplanowane konsekwencje. Rola przypadku jest zredu-
kowana do wyboru jednej z dostarczonych informacji na ,,tak” Iub ,,nie”, ale nad-
rz¢dny plan jest dalej realizowany, bo wyznacza go jej sformalizowana struktura.
W tym sensie informacja jest elementem pewnego logicznego systemu — wzajem-
nie powiazanym i nie moze powstawaé przypadkowo®. Model tego procesu wedtug
Ch. Bennetta to: przysztos¢ = terazniejszos¢ + dekoherencja + informacja z ze-
wnqtrz. I w tym tkwi potencjalna mozliwos$¢ generowania podprzestrzeni informacii,
w ktoérych mozna realizowaé zatozone cele komunikacji medialnej, zarzadza¢ prze-
strzenig medialna i mediami. Wystarczy poznac sie¢ ,,wzajemnych powiazan”, stwo-
rzy¢ aktywna ,,mapg¢” sformalizowanej przestrzeni medialnej oraz pozna¢ jej dyna-
mike 1 kinematyke.

5 D. Gelernter, Mechaniczne pickno. Kryteria estetyczne w informatyce, Warszawa 1999.

¢ Migdzy innymi: M. Poster, Cyberdemocracy: Internet and the Public Sphere, http://www.
gold.ac.uk/difference/papers/poster.html [odczyt: 12.09.2010].

7 M. Batty, Virtual Geography, http://www.casa.ucl.ac.uk/publications/virtualgeopraphy.html
[odczyt: 12.09.2010].

8 Ch.H. Bennet, Quantum Information and the Forgetfulness of Nature, Univ. de Padova,
22 October 2007, http://www.astro.unipd.it/quantumastronomy/documents/PaduaForgetfulness-of-
Nature.short.pdf [odczyt: 10.02.2013].
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ZARZADZANIE MEDIAMI. NOWE MEDIA

Jerzy Gawronski
Podprzestrzenie zarzadzania

Klasyczne koncepcje teorii organizacji i zarzadzania z XX wieku przeszty zna-
czaca rewolucje poje¢. Pierwszym jej etapem bylo wprowadzenie tzw. podejscia
uktadowego wywodzacego si¢ bezposrednio z cybernetyki. Dzi$ po uwzglednieniu
w zarzadzaniu praw rynku i ujgcia systemowego, dominuje ,,podejécie sieciowe”,
opierajace si¢ na zalozeniu, ze

...w transakcjach obok dostawcow (nadawcy) i odbiorcow funkcjonuja inni uczestnicy wymia-
ny, stwarzajacy w $rodowisku réznego typu zaleznosci. Tworzy si¢ w ten sposob sie¢ tacza-
ca uczestnikow zaangazowanych w rézne formy wymiany (wzajemnego komunikowania sig)
wywierajace roznoraki wptyw nie tylko na te transakcje, ale rowniez na stan zwiazkéw mig-
dzy nimi, zarbwno w trakcie, jak i miedzy transakcjami’.

Dynamika zmiany spotecznej, a nawet politycznej (w potocznej opinii me-
dia, gtoéwnie publiczne, sa ,,Jupem” aktualnie rzadzacej opcji politycznej), a prze-
de wszystkim proces globalizacji — wszystko to przyczynito si¢ do powstania i wy-
korzystywania wszystkich zmiennych wptywajacych oraz decydujacych o procesie
zarzadzania przestrzenia medialna. I to one wywieraja wplyw na realizowane strate-
gie zarzadzania. Procesy globalizacyjne dzigki stosowanym technologiom cyfrowym
mocno spolaryzowaly system wskaznikow uwzgledniajacych zmiany w otoczeniu
rynkowym podmiotéw medialnych, decydujacych o skutecznosci i efektywnosci ko-
munikowania. Wykorzystywane sa co prawda gldwnie instrumenty marketingowe
wzmacniajace pozycj¢ rynkowa, marke, ale rowniez dostarczajace informacji o kie-
runku zmian jako$ciowych. W tej sytuacji, wspotczesnie, przez pojecie zarzadzania
nalezy rozumie¢ znacznie wigcej elementow i procedur anizeli wynikatoby to z ency-
klopedycznego zdefiniowania samego pojecia. Przestrzen zarzadzania to wieloptasz-
czyznowa struktura, zdeterminowana czynnikami zaréwno zaleznymi, jak i niezalez-
nymi, zmianami o charakterze ciagtym i nieciaglym, determinantami zewnetrznymi
1 wewngetrznymi wplywajacymi na przedsigbiorstwa oraz organizacje medialne, fir-
my z ich otoczenia, tworcow, inwestorow itd. Obecna strategia zarzadzania prze-
strzenig medialng musi taczy¢ w sobie interes publiczny i komercyjny. Nadawca i od-
biorca musza postrzega¢ oraz stosowac w praktyce zarzadzanie przez wartosci, gdyz
tylko wtedy przekaz moze by¢ skuteczny i wysokiej jakosci. Specyfika wspotczesne-
go zarzadzania mediami jest brak czasu na przetwarzanie danych, a to skutkuje po-
jawieniem si¢ réznych nowych koncepcji zarzadzania, jak np. ,,zarzadzanie przez
intuicj¢”, kojarzace statly monitoring przestrzeni zarzadzania ze stochastycznymi
probami przewidzenia kierunkow lub skutkéw zmian. Niezbgdnych analiz dokonuje
si¢ na podstawie dynamiki zmieniajacego si¢ otoczenia, a wszystkie ,,rodzaje” i ,,sty-
le” zarzadzania podporzadkowane sa jednej dewizie: ,,by¢ pierwszym i najsilniej-
szym na rynku”. Uwzgledni¢ jedynie nalezy ,,aktualno§¢” zmieniajaca kontekst, bo
inaczej powstanie ,,chaos” w zarzadzaniu. W duzym uproszczeniu — uporzadkowany

® J. Szumilak (red.), Rola handlu w tworzeniu wartosci dla nabywcy, Krakow 2007, s. 146.
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stan rzeczy zarzadzania powinien opiera¢ si¢ na racjonalnym przewidywaniu przy-
sztych zdarzen, a nie na irracjonalnej (intuicyjnej) probie doswiadczenia wlasnych
emocji w kreowanej przestrzeni zarzadzania. Bariera staje si¢ pozyskiwanie informa-
cji dotyczacych wartoSciowego opisu rzeczywisto$ci wszystkich zaangazowanych
w proces podmiotow. Z tych powodow warto zastanowic¢ si¢ nad inna koncepcja za-
rzadzania oparta na generowaniu podprzestrzeni zarzadzania opartych na systemach
warto$ci. Tylko wtedy mozna skutecznie rozpozna¢ potencjalne obszary zmiany dy-
namizujace innowacyjne percepcje nadawcy i odbiorcy, przeobrazenia w ich $wia-
domosci, gotowos¢ do ryzyka i podejmowania dialogu spotecznego oraz zidentyfi-
kowaé, kto jest rzeczywistym kreatorem rynku medialnego i w jakim czyni to celu.
Trzeba rowniez umieé je postrzegac, wykorzystujac umiejetnos$é percepcji. To ona
pozwala na organizacjg i interpretacjg naszych wrazen zmystowych, a te sa przeciez
obecne w przestrzeni medialnej. Mamy przeciez do czynienia z wrazeniami i skoja-
rzeniami odbieranymi zmystami wzroku lub stuchu oraz z symbolami i ideograma-
mi, ktore ,,zjednoczone w oddziatywaniu” na receptory, przy immersyjnej mozliwo-
$ci ogladu stanowia olbrzymi bodziec zewngtrzny. Przektada si¢ on bezposrednio na
przyjmowane postawy i zachowania w zyciu spotecznym'’. W szerokim znaczeniu
percepcja jest rejestracja zdarzen przez odbior sensoryczny, a ich zrozumienie, iden-
tyfikowanie, okres$lenie werbalne i znaczeniowe sktada sig na tresci komunikacji in-
terpersonalnej oraz medialnej. Uwzglednienie procesu percepcji w przekazie medial-
nym wymaga jednak odpowiedniej strukturalizacji przestrzeni, rozumianej tu jako
swoiste ,,wyposazenie” w instrumenty (elementy) umozliwiajace szybkie rozpozna-
nie i kierunkowe zarzadzanie organizacja przekazu. Znaczenie w ten sposob sforma-
lizowanej struktury przestrzeni medialnej zostato dostrzezone w wirtualnych §wia-
tach gier oraz tzw. rownoleglych rzeczywistosciach typu Second Life!!.

Ide¢ podprzestrzeni zarzadzania, jako zinstrumentalizowanej strukturalnie prze-
strzeni medialnej przedstawia rysunek 1. Podstawa koncepcji jest odwzorowanie prze-
strzeni zdarzen w przestrzeni informacji, w ktorej bytuje przestrzen medialna. To
w niej sa odwzorowane wszystkie dane dotyczace rzeczywistosci spotecznej. Przyj-
mujg one posta¢ obiektowa klasyfikowang o wyrdéznialnych cechach. Wprowadzenie

10 Definicja percepcji za: W. Kopalinski, Stownik wyrazéw obcych i zwrotow obcojezycznych,
Warszawa 1971, s. 573.

" Second Life — darmowy, wirtualny $wiat, udostgpniony po raz pierwszy publicznie
w 2003 1. Swiat Second Life znajduje si¢ na wielu serwerach, a ich potaczenie nazywane jest ,,sie-
cig”. Instrumentalizacja w grze zawiera narz¢dzia umozliwiajace ,,mieszkancom” tego $wiata jego
modyfikacjg oraz uczestniczenie w jego wirtualnej rzeczywistosci. Sama postac stworzona w Swiecie
Second Life jest awatarem, czyli informacje o niej sa podobne do informacji dostgpnych zazwyczaj
na portalach spotecznosciowych (krotki opis postaci, zainteresowania, obrazek postaci, przynalez-
no$¢ do grup uzytkownikow). Urozmaicone jest natomiast tworzenie awatara poprzez korzystanie
ze strukturalizowanych narzedzi tej przestrzeni. Jest do$¢ roznorodne — od nasycenia koloru skory
i wlosow, dtugoscei i ksztattu ramion, ust, stylizacji ubrania az po designe miejsca samorealizacji.
Dzigki mozliwosciom edycji awatara oraz przystawkom mozliwe jest rowniez stworzenie postaci
znanej z klimatow fantasy lub filmow science fiction. Statystyki podaja, ze liczba aktywnych graczy
Second Life (dzi$ Second Life 2) przekroczyta kilkanascie milionow 0sob, z tego okoto 1,5 miliona
aktywnych w ciagu ostatnich 60 dni. Za: http://secondlife.com/ [odczyt: 01.03.2013].
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Jerzy Gawronski

cech informacji opisujacych wiasciwosci ich wspotrzednych pozwala na wektorowy
opis przestrzeni zdarzen. Warto$ci wspotrzednych moga by¢ tu ciagle Iub dyskretne,
anajczesciej spotykang wspotrzedna parametryzujaca jest wspotrzedna dychotomiczna
o wartosci ,.fak” — 1 lub ,,nie” — 0. Zadajac rd6znego rodzaju wspotrzedne, otrzymujemy
wielowymiarowa medialna przestrzen wektorowa zawierajaca w sobie zbiory takich
elementow, jak: media nadawcow (podmioty medialne), odbiorcéw, informacje i sko-
jarzenia oraz nasze wyobrazenia (imaginacje). Kazdy z nich zalezy od czasu i w sposdb
istotny zmienia si¢ w nim, a instrumentalizacja tych zmian jest wasnie sformalizowa-
na struktura przestrzeni medialnej w wygenerowanej podprzestrzeni zarzadzania. Ge-
nerowanie takich podprzestrzeni zarzadzania faczacych formalnoprawne instrumenty
zarzadzania z waznymi dla uczestnikoéw komunikacji medialnej strategiami realizacji
wartos$ci realizuje interesy wilascicieli mediéw, odbiorcow, nadawcow, a takze innych
uczestnikéw rynku medialnego. Rysunek 1 przedstawia taki hipotetyczny podziat prze-

PODPRZESTRZENIE WYGENEROWANE PRZEZ MEDIA ., Media komercyjne

Media publiczne

WSPOLNA PODPRZESTRZEN
DLA MEDIOW PUBLICZNYCH
| KOMERCYJNYCH

PODPRZESTRZENIE
ODWZOROWANE
W PRZEKAZIE

Rys. 1. Medialny podziat przestrzeni medialnej na podprzestrzenie medialne (publiczne i ko-
mercyjne) wraz z opcjg podprzestrzeni zarzgdzania
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strzeni medialnej. Przestrzen medialna jest podzielona na podprzestrzenie wasciwe:
mediom publicznych i mediom komercyjnym. Pewne elementy (obiekty) sa wspdlne
dla obu podprzestrzeni w przekazie medialnym, inne sa specyficzne dla danej podprze-
strzeni. Znalezienie i wyodrgbnienie metody takiego odwzorowania pozwoli na spraw-
ne operowanie przekazem informacji, na zwigkszanie skutecznosci informowania lub
ustalania pozadanych relacji pomigdzy mediami publicznymi a komercyjnymi.

Proces komunikacji medialnej odbywa si¢ w wygenerowanej przez media prze-
strzeni. O jego skuteczno$ci i jakosci decyduje sposob zarzadzania informacjami
przez media oraz sformalizowana w celu pozyskiwania informacji i przekazu odpo-
wiednia struktura przestrzeni medialne;j.

Rysunek 2 pokazuje og6lna ideg¢ generowania przestrzeni zarzadzania informa-
cja przez media z wykorzystaniem sformalizowanej struktury przekazu. W przestrze-
ni medialnej, gdzie odbywa si¢ komunikacja, opisuje si¢ ja réwniez wektorowo dla
kazdej jednostkowej informacji o zdarzeniu, zbioréw informacji itd. (i_ — W ). Dla
takiego procesu komunikowania medialnego mozna wygenerowac podprzestrzen za-
rzadzania podporzadkowang realizowanym przez podmiot medialny celom i kryte-
riom, w wyréznionym przedziale czasu: At = ¢, — ¢,

PRZESTRZEN MEDIALNA — PODPRZESTRZEN SPOtECZNA

OBSZAR KOMUNIKAC)I MEDIALNEJ OPISANY
WEKTOROWO /, — W,

SFORMALIZOWANA PODPRZESTRZEN ZARZADZANIA
INFORMACJA W PRZEKAZIE

wyrézniony dla podprzestrzeni zarzadzania przedziat czasu At = (t,~t,)

Rys. 2. Wydzielenie podprzestrzeni zarzadzania jako zinstrumentalizowanej strukturalnie
przestrzeni medialnej
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ZARZADZANIE MEDIAMI. NOWE MEDIA

Jerzy Gawronski

Generowanie takich podprzestrzeni zarzadzania moze wynika¢ z realizowa-
nych aktualnie strategii i celéw zarzadzania, jak rowniez formalnoprawnych regula-
¢ji funkcjonowania catego sytemu medialnego, zasad rynkowych oraz wielu innych,
wyznaczonych biezaca polityka medialng kryteriow, takich jak, np. zarzadzanie me-
diami przez system warto$ci realizowanych celu w ujgciu podmiotowym, przedmio-
towym oraz sieciowym.

Ciekawa kompleksowa koncepcjg zarzadzania systemowego mediami przedstawia
B. Nierenberg w ksiazce Zarzqdzanie mediami. Ujecie systemowe' w odniesieniu do
zwiazku migdzy systemowymi a ekonomicznymi aspektami informacji. Autorska kon-
cepcja medialnego tancucha warto$ci w odniesieniu do wszystkich podmiotow medial-
nych (nadawcow i1 odbiorcow), a takze catego spoteczenstwa pozwala na wyobrazenie
sobie mozliwos$ci i zakresu generowania podprzestrzeni zarzadzania rowniez opartych
na warto$ciach. Taka wyidealizowana koncepcje prezentuj¢ na rysunku 3.

PRZESTRZEN — : WARTOSCI WAZNE
INFORMACII WARTOSCI WAZNE DLA INWESTOROW WARTOSCI WAZNE
DLA PODMIOTU MEDIALNEGO W MEDIACH DLA ODBIORCOW

(

OBSZAR WSPOLNY DLA
PODPRZESTRZENI ZARZADZANIA

/ <

WARTOSCI WAZNE DLA
SPOLECZENSTWA WIELOWYMIAROWA

SFORMALIZOWANA
PRZESTRZEN MEDIALNA

Rys. 3. Model podprzestrzeni zarzadzania opartych na réznych systemach wartosci

12 B. Nierenberg, Zarzqdzanie mediami. Ujecie systemowe, Krakow 2011, s. 177-200.
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Zarzadzanie mediami w sformalizowanej wielowymiarowej przestrzeni medialnej

Zasadnicze znaczenie dla takich koncepcji zarzadzania w przestrzeni medialnej
ma calkowicie nowy sposoéb jej nadzorowania, monitorowania, a takze prognozowa-
nia i predykcji zdarzen. Wygenerowane w ten sposob podprzestrzenie zarzadzania
beda bardziej zadaniowe niz ogoblne, a co wigcej — zminimalizuje si¢ liczba zmian
nieciagtych oraz ograniczona zostanie fragmentaryzacja rynkow medialnych. Moz-
liwe bedzie rowniez bardziej catoSciowe ujecie strategicznej koncepcji zarzadzania.
Ograniczony zostanie przypadek. Subiektywna intuicj¢ bgdzie mozna zastapi¢ ana-
liza skutecznosci komunikowania oparta na zasadach sztucznej inteligencji polega-
jaca na zastosowaniu do badania i diagnozy przestrzeni medialnej za pomoca odpo-
wiednio zaprojektowanej architektury sztucznej sieci neuronowej (SSN). Informacja
o zdarzeniu w przestrzeni medialne;j to tylko drobny element procesu badania i diag-
nozy relacji zachodzacych w przestrzeni medialnej pomig¢dzy podmiotami medialny-
mi. Wektorowy opis zdarzen, poznanie ich logiki, ustalenie wzajemnych interakcji
i relacji oraz skojarzen to warunek skutecznego informowania, a zarazem zarzadza-
nia mediami. Dzigki opracowaniu modelu matematycznego przestrzeni medialnej
1 oddaniu go w architekturze SSN mozna odkry¢ oraz stosowac¢ nowe narzedzia sku-
tecznego informowania oraz zarzadzania mediami.

Elementy architektury informacji w podprzestrzeni zarzadzania

Podprzestrzen zarzadzania stworzona dla monitorowania i podejmowania zada-
niowych decyzji w przestrzeni medialnej ma swoja indywidualng architekturg infor-
macji. Definicja pojecia ,,architektura informacji” wedtug Louisa Rosenfelda i Petera
Morville’a'® to sposodb organizacji informacji w przestrzeni (np. medialnej), nada-
wania im nazw rozpoznawczych (tzw. etykietowanie elementéw informacyjnych)
oraz tworzenie schematdéw przeszukiwania w systemie informacyjnym na potrzeby
podmiotéow medialnych. Strukturalne projektowanie przestrzeni informacyjnej shu-
zy kompletowaniu informacji i udostgpnianiu jej uzytkownikom. W sumie to wiedza
o modelowaniu struktury, klasyfikowaniu jej zbiorow w celu utatwienia ich znajdo-
wania i wykorzystywania w zarzadzaniu. Przy maksymalnie petnym sformalizowa-
niu struktury podnosimy skuteczno$¢ i trafno$¢ podejmowanych decyzji, zmniejsza-
my rol¢ przypadku i irracjonalnej intuicji, a takze unikamy chaosu organizacyjnego.
W sensie teoretycznym to dyscyplina poznawcza dostarczajaca wiedzy o zasadach
projektowania organizacji na podstawie przestrzeni informacji i tworzenia krajobra-
zu wirtualnego, nieodtacznego elementu przestrzeni medialne;.

Na architekturg informacji w podprzestrzeni zarzadzania sktadaja si¢ nast¢puja-
ce elementy:

— calo$ciowe systemy organizacyjne odpowiadajace za podziat informacji na

kategorie wedtug grupowania tresci i cech

13 L. Rosenfeld, P. Morville, Architektura informacji w serwisach internetowych, Gliwice
2003, s. 5, 20.
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Jerzy Gawronski

— systemy etykietowania okres$lajace, w jaki sposob informacja jest opisywana
w wydzielonych kategoriach, klasach, tzw. porzadkowanie zbiorow

— systemy wyszukiwania odpowiadajace za metody i prezentacje informacji
w zaleznosci od potrzeb zadaniowych realizowanych w podprzestrzeni zarza-
dzania.

Dzigki wyzej wymienionym elementom mozemy dokonaé¢ podziatu podprze-
strzeni zarzadzania w przestrzeni medialnej na logiczne segmenty (tzw. medialna
taksonomia przestrzeni), czyli wygenerowac zbiory informacji z waznymi dla nas
wartosciowymi odniesieniami dla zarzadzania zadaniowego. Gtéwna rolg odgrywaja
w nich systemy nawigacji ogolnej, wskazujace gdzie si¢ aktualnie przestrzennie lo-
kalizujemy i gdzie musimy podazaé, az do wyjécia z systemu i wytworzenia nowej
podprzestrzeni zarzadzania. Istotna jest tez rola tzw. systemu nawigacji lokalnej, kto-
ry ulatwia poruszanie w obrebie podprzestrzennego modutu medialnego, a takze r6z-
nego rodzaju ,,mapy wykorzystywanych przez podmiot medialny informacji”, spisy
tresci, indeksy z uporzadkowanymi taczami ,,do odbiorcy”, przewodniki dostarcza-
jace odnosnikéw do innych segmentow systemu, ,.kreatory” prowadzace po zbiorze
informacji oraz graficzne wyr6znienie elementéw kluczowych itp.

Budowa kluczowych elementéw systemow nawigacji i wyszukiwania informa-
¢ji niezbednych do podejmowania decyzji zbudowana jest na podstawie sztucznych
sieci neuronowych, a ich interfejsy — na formularzach (protokotach) zadawania py-
tan oraz zasad udzielania odpowiedzi. Proces nadzorowanego uczenia maszynowe-
go sztucznej sieci neuronowej pozwala na standaryzacj¢ i wysoka predykcje decyzji
optymalizujacych wyznaczone cele zarzadzania. Kazda informacja ma tzw. obszar
wyrdzniony, zawierajacy jej opis, a poszukiwanie podobienstw oraz skojarzen mig-
dzy informacjami wymaga ustalenia podobiefistwa migdzytresciowego. Podstawy te-
oretyczne podobienstwa migdzytre§ciowego informacji opracowane zostaly jeszcze
w poczatkach XX wieku przez Jana L. Lukasiewicza profesora Uniwersytetu Lwow-
skiego i Warszawskiego, matematyka i logika, zajmujacego si¢ logika wielowartos-
ciowa, tworcy tzw. notacji polskiej tkwiacej u podstaw wspodtczesnej informatyki
oraz w pracy H. Greniewskiego w opracowaniach z zakresu cybernetyki'.

Zarzadzanie zadaniowe w podprzestrzeni oparte jest gldwnie na mechanizmach
dziatania systeméw wyszukujacych. Kazdy medialny (sieciowy) system wyszukiwa-
nia informacji w przestrzeni informacji posiada bazg danych zawierajaca ustruktu-
ryzowane informacje na temat zgromadzonych zasobow. Dane do systemu wyszuki-
wawczego gromadzone sa za posrednictwem wyspecjalizowanego oprogramowania
odpowiedzialnego za wstegpna weryfikacje danych i tworzenie ich posortowane;j listy,
a takze indeksacj¢ informacji.

Wyszukiwaniem informacji z bazy w podprzestrzeni zarzadzania zajmuje sig spe-
cjalnie opracowany program, ktory za pomoca opracowanych odpowiednich algoryt-
mow kataloguje i odnajduje niezbgdne informacje. Na potrzeby przestrzeni infor-
macji — sieci przestrzeni medialnej, tworzone sg ,,sieciowe systemy informacyjne”,
ktorych gtéwnym celem jest wykorzystanie architektury informacji o réznej struk-

4 H. Greniewski, Elementy cybernetyki sposobem niematematycznym wylozone, Warszawa 1959.
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turze i formacie przez podmiot medialny do realizowanego przez niego zadaniowe-
go procesu zarzadzania. Kluczowe elementy tego ,,sieciowego systemu informacji”
sg identyczne, jak dla indywidualnie tworzonych systeméw zarzadzania w przestrze-
ni informacji przez podmiot medialny. Roznica jedynie lezy w tym, ze w procesie
tworzenia takich zadaniowych systemow zarzadzania mediami poprzez wyrdznienie
podprzestrzeni zarzadzania musi uwzglednia¢ jednocze$nie ,,warto$¢” i ,,wage” in-
formacji. Staje si¢ ona rOwnoprawnym elementem systemu, ograniczajac przypadek
1 intuicj¢ w podejmowaniu decyzji. Jak pisze Ch. Jonscher:

Bedziemy musieli si¢ przyzwyczai¢ do idei przestrzeni, w ktorej informacja nie znajduje si¢
w jakims$ szczegolnym miejscu, z jakim musimy si¢ fizycznie taczy¢ [...], ani tez nie jest obec-
na w jakim$ konkretnym czasie, ktéry mozna by przeoczy¢, niczym wiadomosci o dziewia-
tej trzydziesci, ale po prostu tam jest, dostgpna gdziekolwiek i kiedykolwiek Zyczy sobie jej
wiasciciel.

Podsumowanie

W zglobalizowanej i sieciowej przestrzeni medialnej moze istnie¢ wiele syste-
mow zarzadzania mediami. Ich zakres przedmiotowy wyznaczaja przepisy formal-
noprawne regulujace system medialny, a takze do§wiadczenia medialne oraz pro-
cedury asymilowane z innych systeméw medialnych. Na tym tle pojawia si¢ wiele
sprzecznosci interesow powstajacych na réznym gruncie i na réznych poziomach de-
cyzyjnych. Proponowane w niniejszym opracowaniu zarzadzanie mediami w sfor-
malizowanej wielowymiarowej przestrzeni medialnej nie wytacza innych systemow,
ale wzbogaca je o warto$¢ informacji — rownoprawny element przestrzeni medial-
nej. Mozliwo$¢ konfigurowania (kreowania) na potrzeby zarzadzania architektury
informacji w podprzestrzeniach zadaniowych jest nowa jakoscia, ktora ogranicza
przypadek i intuicyjnos¢ decyzji. W tym zakresie zmienia rowniez style zarzadza-
nia i decentralizuje sam proces. Skutecznym narzedziem okazuje si¢ tu zastosowa-
nie metod sztucznej inteligencji, ktore pozwala na wyszukiwanie i wyodrebnianie
poprzez sztuczne sieci neuronowe takich cech procesu, jakie przynosza szybki i wy-
mierny skutek ekonomiczny.

Wypracowanie ogdlnego systemu formalizowania wielowymiarowej przestrzeni
medialnej pozwala na nowe spojrzenie, jak dziataja media. To tworzenie innowacyj-
nej metodologii badania struktury dla przestrzeni medialnej i sposobow zarzadzania
w niej. Struktura przestrzeni informacji, a tym samym przestrzen medialna wyzna-
czona w ten sposob bedzie miata znaczny stopieft obiektywizmu. Obiektywizm ten
zostanie zapewniony przez sztuczna inteligencje. Wyniki beda bardzo interesujace
1 wazne w pracy wszelkiego rodzaju mediéw na réznych poziomach: migdzynarodo-
wym, krajowym, regionalnym, lokalnym i instytucjonalnym.

15 C. Jonscher, Zycie okablowane, Warszawa 2001.
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DYSKUSJA

Dyskusja odbyta si¢ podczas konferencji naukowej poswigconej tematowi: ,,Kultu-
rotworcza rola medidw. Rola i znaczenie rozgtosni regionalnych Polskiego Radia”.
Konferencja zostata zorganizowana w ramach obchodéw 60-lecia Spotki Polskie Ra-
dio Regionalna Rozglosnia w Opolu ,,Radio Opole” SA w dniu 24 listopada 2012
roku w siedzibie rozgtos$ni przy ul. Strzelcéw Bytomskich 8. Zostata zorganizowa-
na przez: Instytut Kultury UJ, Instytut Politologii Uniwersytetu Opolskiego, Radio
Opole SA.

Program konferencji:

Prowadzenie: prof. dr hab. Bogustaw Nierenberg (wprowadzenie: Kultura a rozwoj
spoteczny i gospodarczy, finansowanie kultury i mediow)

Kultura — geneza, instytucje, zarzadzania — prof. dr hab. Emil Orzechowski, Prze-
wodniczacy Rady Naukowej Instytutu Kultury UJ

Medialny i regionalny wymiar kultury — mgr Stawomir Rogowski, minister, cztonek
Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji

Kultura w ujeciu historycznym i medialnym — prof. dr hab. Stanistaw Stawomir Ni-
cieja, Rektor Uniwersytetu Opolskiego

Wsrdd zaproszonych gosci obecni byli przedstawiciele zarzadéw rozgtosni regional-
nych Polskiego Radia, cztonkowie Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji, czton-
kowie Rady Nadzorczej Radia Opole SA, przedstawiciele opolskiego srodowi-
ska nauki i kultury.

Profesor Bogustaw Nierenberg, UJ: To spotkanie i dzisiejsza konferencja wy-
daja si¢ troch¢ wbrew interesom mediéw publicznych, poniewaz najzywotniejszym
problemem mediéw publicznych jest brak wypelniania obowiazku placenia abona-
mentu. Politycy, jak si¢ wydaje, zachowuja si¢ w tej kwestii trochg jak chor w trage-
dii greckiej: $piewaja ,,idziemy, idziemy” i nie drgna nawet o milimetr. Przy okazji
jubileuszu proponuj¢ jednak, by w tak zacnym gronie i wspolnie z Panstwem zasta-
nowi¢ si¢ nad najistotniejszymi i najwazniejszymi zadaniami, ktoére maja przed soba
media publiczne. Wydaje sig, ze kultura jest wlasnie takim problemem, ktéry de-
cyduje o ksztalcie naszej przysztosci, ale tez o naszej tozsamosci i przesztosci. Jak
stusznie powiedziat kiedy$ Geert Hofstede, kultura to takie zbiorowe zaprogramowa-
nie umystow, ktére odroznia jedna grupe spoteczna od drugiej. Dzi$ rano, kiedy wsta-
tem i1 wlaczytem przed godzina siddma Radio Opole, wystuchalem felietonu redakto-
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ra Minknera, ktory méwit miedzy innymi o pozytkach ptynacych ze znajomosci grup
krwi, potem byly wiadomosci i jaka$ energetyzujaca muzyka. Radio Opole, tak jak
to kilkadziesiat lat temu powiedziat Sir John Reith, tworca BBC, wypekito wszyst-
kie podstawowe funkcje czy zadania, czyli informowato, edukowato i bawito. To sa
te rzeczy, do ktorych chyba trzeba si¢ bgdzie odnosié, a zwlaszcza do srodkowego
elementu, czyli edukowania. Ja muszg Panstwu powiedzieé, ze przez kilkadziesiat lat
bylem dziennikarzem i mnie sig to takie ,,naukowe rozmemtanie” czasami nie podo-
balo. Dzisiaj jestem po drugiej stronie i trochg musze by¢ taki ,,naukowo rozmemta-
ny”, ale rdznica migdzy naukowcem a dziennikarzem polega na tym, migdzy innymi
— przepraszam ze przypominam takie oczywiste prawdy — iz dziennikarz moze tak
sobie powiedzie¢ — patrzg na wybitnego historyka profesora Niciej¢ — np. o Winsto-
nie Churchillu, ze Winston Churchill kiedy$ o polskich lotnikach powiedziat, iz ni-
gdy tak wielu nie zawdzigczato tak wiele, tak niewielu. Gdyby to robil uczony, mu-
siatby da¢ trzy przypisy, skad to wie, z jakiego zrédta i kiedy ten Winston Churchill
to powiedziat. Ot6z nauka pomaga nam uporzadkowac $wiat, pomaga nam zastano-
wic si¢ nad tym, w ktérym miejscu jestesmy.

Jezeli Panstwo pozwola, chciatbym zaprezentowac uczestnikow panelu, grono
wybitnych uczonych, znawcoéw tego, o czym bedziemy méwili. Profesor Emil Orze-
chowski jest bodaj najwybitniejszym polskim znawca zycia i twérczosci Heleny Mo-
drzejewskiej. To on zatozyt fundacje, ktora stara si¢ uchroni¢ dziedzictwo i spuscizng
po tej wybitnej aktorce, wybitnej osobowosci. I czyni to z wielkim sukcesem. Podob-
nie jak profesor Nicieja, ktory przywraca naszej zbiorowej pamigci Kresy Wschod-
nie. Ale przeciez pamigtamy, ze dzi$ to zadna odwaga, by mowi¢ o tym, co waznego
1 istotnego wiaze si¢ z Kresami Wschodnimi; jeszcze w czasach poprzedniego syste-
mu profesor Nicieja napisatl znakomita ksiazke poswigcong nekropolii Lyczakow-
skiej i wybitnym postaciom, ktdre tam sa pochowane. Gdyby ta ksiazka... 200 tysig-
cy egzemplarzy, czy wigcej?

Profesor Stanistaw Nicieja, UO: 250 tysigcy.

Bogustaw Nierenberg: Gdyby w dzisiejszych czasach ta ksiazka si¢ tak sprze-
dawata, to profesor Nicieja bylby na pewno milionerem.

Minister Rogowski — cztonek Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji. Muszg
powiedzie¢, ze niedawno z wielka przyjemnoscia obejrzalem swietny film, ktore-
go rezyserem i autorem scenariusza jest minister Rogowsk,i pod tytutem 7ala od
rozanca, poswigcony Natalii Rolleczek. By¢ moze pamigtaja Panstwo jej ksiazke
pt. Drewniany rozaniec, na ktérej kanwie Petelscy nakrecili film. Minister Rogow-
ski to takze tworca znakomitego festiwalu ,,Lato filmowe w Kazimierzu”. Genial-
ny uczony Herbert Marshall McLuhan powiedzial, Ze radio to goracy $rodek prze-
kazu. ,,Goraco$¢” polega na tym, ze to $rodek nasycony spora ilo$cia informacji.
Mam nadziejg, ze ta dzisiejsza konferencja wilasnie taka iloscia informacji bedzie
nasycona i ze bedziemy mogli sprobowac przynajmniej pokusi¢ si¢ o wyznaczenie
pewnych tendencji zwiazanych z funkcjonowaniem radia publicznego i zmierzy¢
si¢ z pytaniem, jak probowac ocali¢ od zapomnienia nasze dziedzictwo, co — jak si¢
wydaje — powinno by¢ jedna z istotnych powinnos$ci radia publicznego, a zwlasz-
cza radia regionalnego.
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Profesor Emil Orzechowski, UJ: Dzickuj¢ za wywotanie do tablicy i postawie-
nie zadania, ktdre jest wlasciwie niewykonalne, mianowicie podanie odpowiedzi, jak
zbudowac¢ most definicyjny i ciag logiczny pomigdzy kultura, zarzadzaniem i jesz-
cze mediami akurat publicznymi. Mnie by si¢ zdawalo, ze trzeba by zacza¢ od naj-
bardziej prymitywnych, najprostszych refleksji. Kiedys kto$ zapytat jednego z ojcow
zatozycieli Unii Europejskiej: Od czego by$ Pan zaczat, zaczynajac od teraz? Zaczal-
bym od kultury — padta odpowiedz. Pojawia si¢ wigc pytanie: Co to wlasciwie jest ta
kultura? Z definicji socjologicznych by wynikato (tych najszerszych), ze to jest wias-
ciwie wszystko, co ludzie posiadaja, co ludzie mysla, co ludzie czynia jako cztonko-
wie pewnych zbiorowosci. Jezeli tak szeroko rozumie¢ kulturg, to jak tutaj nig zarza-
dza¢? Jak organizowac? Z pomoca przychodzi bardzo wybitna, niezyjaca socjolog
Antonina Ktoskowska, ktora twierdzita, ze to wszystko, co jest trescia kultury, funk-
cjonuje w formie instytucjonalnej. Znakomity podrecznik amerykanski mowi: zasta-
now si¢ czytelniku, gdzie si¢ urodzite$? A gdzie si¢ uczyles, w szpitalu? W szkole.
To wszystko instytucje albo organizacje. Jezeli tak, to juz mozna mys$le¢ w tym kon-
tekécie o zarzadzaniu.

Problemy definicyjne zwiazane z kultura powoduja, ze padaja rozne okreslenia.
Ja jestem przywiazany do definicji, ktora zaweza obszar spraw. Wojtyta powiedziat,
ze kultura godzi si¢ nazywac to wszystko, co przyczynia si¢ pozytywnie do rozwo-
ju cztowieka. I tutaj by$my mogli juz zacza¢ méwi¢ o pewnych funkcjach mediow,
wiasnie ze wzgledu na stowo ,,pozytywnie”. Jestem bardo przywiazany do nastepu-
jacego cytatu, ktory przyniostem z soba. Kiedy$ Cycero, mowiac o filozofii, napisat
tak: ,, Ty$ pozaktadata miasta, ty rozproszonych ludzi powotatas do zycia spotecz-
nego, ty zespolita$ ich migdzy soba, najpierw przez wspdlne osiedla, poézniej przez
matzenstwa, a wreszcie przez wspoélnote pisma i mowy. Ty$§ wynalazczynia praw, na-
uczycielka dobrych obyczajow i tadu”. Mnie si¢ wydaje, ze to pasuje jak ulat do kwe-
stii kultury.

Przy pomocy Ktoskowskiej znalezliSmy pomost migdzy kultura a zarzadzaniem,
a w zarzadzaniu jest jedna zelazna zasada: nie zabieraj si¢ za nic, dopoki nie masz
zdefiniowanej misji. ,,Misja durniu!” — chciatoby si¢ strawestowa¢ znane powiedze-
nie. Musiatem wykonac¢ ten proces myslowy dlatego, ze powotalismy w Krakowie na
Uniwersytecie Jagiellonskim pierwsze w Polsce studia z zarzadzania kulturg i trze-
ba byto sobie odpowiedzie¢ na te elementarne kwestie, po to, by moc studentom co-
kolwiek ttumaczy¢. I jezeli przyjalem jako dewizg, jako podstaweg myslenia pojgcie
misji, wypadato si¢ zastanowié, co ono oznacza, w jakiego rodzaju dokumencie po-
winno si¢ wyrazac¢, szczeg6lnie w odniesieniu do instytucji, ktora nazywa si¢ Mini-
sterstwo Kultury i Dziedzictwa Narodowego. Doszedtem do wniosku, na podstawie
ogladu zachowan w innych krajach, ze odpowiednikiem misji w przypadku organi-
zacji czy instytucji jest cos, co mozna by okresli¢ terminem ,,polityka kulturalna”.
Aby wypracowac rozsadny program polityki kulturalnej, w kazdym kraju robi sig¢
niestychanie gl¢bokie, szczegdtowe badania. Na tej podstawie opracowuje si¢ po-
szczegodlne fragmenty i z tego powstaje, na przyktad w Danii: 17 tomdéw opracowan
1 szescdziesigciostronicowy dokument podsumowujacy, ktéry definiuje, na czym po-
lega polityka kulturalna w tym panstwie. W rezultacie w nazwie ministerstwa, tam
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gdzie byto stowo ,kultura”, znalazto si¢ tez okreslenie ,,pracy”. Z badan wynika,
ze to ogromny rynek pracy. Troszke kluczg, a to dlatego, ze muszg powiedziec, iz
w Polsce nie ma takiego dokumentu, ktory definiowaltby nasza polityke kulturalna.
W zwiazku z powyzszym raz istnieje Ministerstwo Kultury i Sztuki, a kiedy indziej
Kultury i Dziedzictwa Narodowego lub Kultury bez dalszych okreslen. Probowa-
tem znalez¢ jakie§ dookreslenie tego, co oznacza ,,dziedzictwo narodowe” w publi-
kacjach urzedow, ktore za nie odpowiadaja. Nie udato si¢. W zwiazku z powyzszym,
jak tu mowi¢ o odpowiedzialno$ci? Jeden z ostatnich programéw operacyjnych ak-
tualnego ministra kultury i dziedzictwa narodowego dotyczy tych kwestii, o ktdrych
mowites, mianowicie edukacji, upowszechniania kultury itd. Alisci jest tam pot zda-
nia, ktore wyklucza mozliwos¢ aplikacji o grant dla projektu Modrzejewskiej. Mia-
nowicie program ten nie dotyczy kwestii historycznych. No to jak edukowac? Co
edukowacé? O czym edukowac?

Istnieja zte doswiadczenia zwiazane z okresleniem ,,polityka kulturalna”, ale juz
duzo czasu uptyngto od tego momentu, kiedy ona si¢ zle kojarzyta: socjalistyczna
w tresci 1 narodowa w formie itd. To jest okreslenie, ktore powinno by¢ powszech-
nie stosowane. Tymczasem jedno z najbardziej wptywowych mediow, mam na mysli
»Polityke”, poming nazwisko dziennikarza — pisze: rzad obiecuje, ze zadba o pienia-
dze dla kultury i na tym na szczg$cie konczy si¢ polska polityka kulturalna. Polity-
ka metlik robi ludziom w glowie: na szczgscie polityka kulturalna to jest rozdawanie
pieni¢dzy. Trudno cokolwiek serio tutaj traktowaé. Cheialbym moze na koniec tego,
juz przydhugiego méwienia, przywotac jeszcze jeden cytat. Sens tego cytatu tutaj jest
taki, zeby wzajemnie si¢ informowaé, wzajemnie poznawac, co powinno prowadzié
do jakiego$ wzajemnego zrozumienia. Ten cytat brzmi tak: ,,Twoj Chrystus jest Zy-
dem, twoj samochod jest japonski, jedzenie algierskie, demokracja grecka, kawa bra-
zylijska, zegarek szwajcarski, koszula indianska, radio chinskie, wakacje tureckie,
cyfry arabskie, pismo rzymskie, a ty zarzucasz swojemu sasiadowi, ze jest obcokra-
jowcem?”.

Bogustaw Nierenberg: Bardzo pigknie dzigkujg. Ten cytat, ktory zakonczyt jak-
7e geste w tresci wystapienie profesora Emila Orzechowskiego, zwtaszcza tu na Sla-
sku Opolskim, ale przeciez i w innych regionach Polski ma swoj gleboki sens. Wy-
daje sig, ze radio publiczne, radio regionalne jest od tego, by taczy¢, nie dzieli¢, by
w tej roznorodnosci pokazywac to, co jest istotne i wazne.

Chciatbym prosi¢ teraz ministra Rogowskiego, ktory powie o tym medialnym
i regionalnym wymiarze kultury. Prosz¢ panie ministrze.

Stawomir Rogowski, czlonek Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji: Tytut
mojego wyktadu to Medialny i regionalny wymiar kultury. Wydaje mi sig, ze cel, sens
tego typu rozwazan powinien by¢ nastgpujacy: powinnismy sobie zada¢ pytanie, czy
rozglo$nie regionalne Polskiego Radia sa potrzebne? A jesli sa potrzebne, to na ja-
kich warunkach? To jest pytanie, wydawatoby si¢ retoryczne, ze odpowiedz jest sza-
lenie prosta, ale na zasadzie pewnego ¢wiczenia umystowego trzeba sobie to pytanie
zadac¢, nawet jakby to miato by¢ tak jak z panem Jourdain, ktory dowie sig, ze prze-
ciez $wietnie mowi proza, cale zycie mowil proza. I tak jest trochg z nami. Po takim
wstepie, jakiego dokonal profesor Orzechowski, dalsze definiowanie kultury nie ma
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specjalnego sensu, mozna powiedzie¢, ze wszystko jest kultura. W trakcie mojego
wywodu bedg starat si¢ tez zaprezentowad, iz rzeczywiscie Polskie Radio dziatajace
w terenie jest par excellence instytucja kultury, bo tego typu taczenie pojec i funkcji
nadaje glgbszy sens tym rozwazaniom.

Oprocz instytucjonalnej mysli, jaka prezentowata profesor Kloskowska w kultu-
rze, zwracam uwagge na komponent definicyjny: spoteczny. Jak regionalny, to i spo-
teczny. Co to jest ta regionalnosc¢? To nie sg stupy graniczne, ktoére wytyczaja jakis
obszar. To sa ludzie, ktorzy funkcjonuja na pewnym terenie, to sa wreszcie ludzie,
ktérych co$ taczy, to sa ludzie, ktorzy wytwarzaja dobra, ale przede wszystkim wy-
mieniaja mysli. Wymiana mysli — ten szlachetny sublimat, ktéry od momentu, kiedy
cztowiek przyjat postawe pionowa, obok pracy, pracy wykonywanej intelektualnie,
fizycznie, jakkolwiek — jest bardzo waznym aspektem czy wyznacznikiem homo sa-
piens. Bylbym wigc najbardziej za taka definicja kultury stara, klasyczna, mozna po-
wiedzie¢ ,,przeddewonska” jeszcze. To jest definicja Czarnowskiego, ktory mowi, ze
to catoksztatt dorobku spolecznego, materialny, niematerialny i wspolny dla grupy,
czy taczacy grupy spoteczne i pozwalajacy te grupy wyrozniaé, identyfikowac¢. Nada-
jacy dystynktywno$¢ pewnym grupom spotecznym. T¢ kulture, te mysli mozna roz-
powszechniac¢. Nie tylko w przestrzeni, takze w czasie. Nie wiem, jak to byto z Czar-
nowskim, czy on Einsteina koniecznie brat w swoich rozwazaniach pod uwagg, moze
o wymiar czasoprzestrzeni tak bardzo mu nie chodzito, ale czas jest chyba istotny.
Dlaczego? Dlatego, Ze on ostatnio strasznie przy$pieszyt. Zyjemy szybciej, Zyjemy
inaczej i podlegamy innemu rytmowi. Czarnowski to byt dystyngowany gentleman,
podobnie Znaniecki, prawie rownolegly w sensie zyciorysow badacz socjolog. Oni
podlegali trochg innym rytmom, ale ich mysl socjologiczna, ich widzenie kultury na
pewno daje si¢ dzi§ zastosowaé witasnie pod tym warunkiem: czasu. Antonina Klo-
skowska w swoich rozwazaniach, ktore byly swego czasu waznym elementem czy
kamieniem milowym w socjologii, zajmowata si¢ kultura masowa. Kultura masowa
rozumiana... No wilasnie, jak? Dzisiaj tez trzeba by to redefiniowaé. Czy dzielimy
kulturg na bardzo wysoka, trudna, czy kultura jest to, co masowe? Gdzie przebiega
ta granica? Dzisiaj na to pytanie nie jesteSmy w stanie po prostu dobrze odpowie-
dzie¢. Granica migdzy kultura a popkultura, czy kultura masowa, przede wszystkim
ta, ktora wynika z ilosci, zdolno$ci rozprzestrzeniania wlasnie tego blyskawiczne-
go powielania i pokazywania wytwordéw tej kultury wszedzie. I to jest nowy aspekt.
Aspekt nazwany przez McLuhana, o czym wszyscy w tej sali doskonale wiedza, glo-
balizacja — $wiatowa Wioska. Czy McLuhan mial na mysli wioske czy ,,wioche”. Ja
jestem za wioska. Kiedy jednak pozwalam sobie na prowokacj¢ na pograniczu zartu
1 uzywam stow ,,globalna wiocha”, mam na mysli zty gust. Dlatego, ze gust i jako$¢
w kulturze, czy bedzie to dywagacja czysto dziennikarska, czy naukowa, pozostaja
waznym, istotnym wyréznikiem tego, co kulturg jest i co kultura nie bedzie. A od na-
uki gust r6zni to, ze nauczy¢ go si¢ jest raczej trudno, bo jest tez czasami zwiazane
to z jakims talentem, z jaka$ wrazliwoscia, z umiej¢tnoscig widzenia §wiata w dziw-
nych, innych rejestrach. Gust to narzgdzie i rezultat tworczej sublimacji, do$¢ czgsto
stan niedostgpnego dla innych diapazonu. Dobra w tej wiosce jest blyskawiczna wy-
miana informacji, news we wszystkich kierunkach. Zta — to upowszechnianie tandety
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(kiedys$ Niewolnica Isaura, dzi§ Facebookowe informacje typu, moje zdjecie z urlopu
w toplesie), jak wida¢ to sam przekaz — jak w definicji starego poczciwca McLuha-
na — jest newsem. Zty pieniadz wchodzi do obiegu, wypierajac ten dobry z prawdzi-
wego kruszcu (prawo Kopernika-Greshama). Rynek informacji staje si¢ globalnym
$mietnikiem. Uczestnicy tej wymiany wioskowej pogubili sig¢ bez miary, spoteczen-
stwo ,.kontentowe” z chaosem w glowie. Jak to uporzadkowac i podda¢ algorytmom
rzetelnych mediéw publicznych w regionie? Mozna, ale trzeba chciec¢.

Wreszcie standaryzacja, czyli formatowanie, trafianie w target, jak to si¢ mowi,
czyli w cel. My target rozumiemy jako pewna grupe, ktora jest sformatowana. Wie-
my, co ona lubi i kiedy wstaje, co je, jakim samochodem jezdzi, i wiemy, jaka tres¢
jej zaproponowac w jakim czasie. Bo ona w tym czasie akurat funkcjonuje przy od-
biorniku radiowym. Jest zawsze takie pytanie: gdzie jest granica standaryzacji? Czy
ten portret psychologiczny, ktory znamy, adresujac przekaz, ma by¢ staty, dany, czy
naszym obowiazkiem w ramach tego misjonarstwa jest przekonstruowanie, przero-
bienie tego portretu tak, aby kryteria, ktorymi bedziemy si¢ postugiwali, nie byty
ilosciowe, aby byly przede wszystkim jakosciowe. Czy zatem nie mamy obowiaz-
ku, my jako media publiczne narzuca¢ pewnych standardoéw, kreowaé, wychodzi¢
do przodu. Nie tak dawno profesor Stanistaw Jedrzejewski z Rady Nadzorczej Pol-
skiego Radia, bodaj wczoraj w radiu, powiedziat, ze: ,, Trdjce co$ si¢ udato”. Udato
si¢ mianowicie niezej$cie z tego diapazonu, do ktorego nas ,,Trojka” przyzwyczaita,
a nawet stopniowe jego podnoszenie w gére. Mamy do czynienia z aktywnym mo-
delowaniem stuchacza. Wydaje mi sig, ze ten kierunek jest jak najbardziej stuszny.

Wracajac jeszcze do kultury, do popkultury, do kultury masowej, konczac te roz-
wazania definicyjne, myslg, ze jest bardzo trudno zdefiniowac, iz postmodernistycz-
na wizja kultury, ktorej wszystko wolno, w ktorej wreszcie pewien przekaz, jego for-
ma jest mniej istotna, forma rozumiana jako uroda, co$, co moze w potocznym sensie
zachwycaé, jest mniej wazna. Wazna jest pewna ekspresja, wazna jest pewna dy-
namika zdarzen, pewna umiej¢tno$é pokazywania i przekazywania w sposob dyna-
miczny, nadazajacy za czasem. Interaktywno$¢ takze rozumiana jako udziat w kre-
acji danego dzieta, dobra kultury. To jest to, o co si¢ upominat tak bardzo w swoim
krotkim wystapieniu profesor Orzechowski wobec ministra kultury.

My w radiu, w mediach publicznych mamy pewien problem. Musimy sobie po-
stawi¢ pewna granicg: jak rozumiemy rozrywke? Bo rozrywka to sg trzy rzeczy: in-
formowa¢, edukowac i bawi¢. Jak t¢ rozrywke do konca rozumie¢? Czy tak bardzo
szeroko, popkulturowo? Czy ja po prostu dzieli¢? Moze segmentowaé dla pewnej
czystos$ci? Wydaje mi sig, ze takie posegmentowanie rozrywki i w ramach tego po-
segmentowania nadanie pewnych funkcji ma glebszy sens. Cos$ jest rozrywka jako
catos¢. Cos jest rozrywka wysoka, wlasnie z proba budowania nowego portretu psy-
chologicznego, a co$ jest rozrywka, ktora stuzy popkulturze rozumianej jako komer-
cja, jako powielanie, jako sprzedawanie i zarabianie. Ani ja, ani przyszty ustawodaw-
ca nie zwolni mediéw publicznych takze od zarabiania pienigdzy. One zawsze beda
musialy pieniadze zarabia¢. Pytanie jest tylko takie: ile? I jak te pieniadze bgda wy-
dawane? Dzigki swojemu gustowi i swojej wiedzy, swoim preferencjom wy, jako lu-
dzie zarzadzajacy rozglo§niami, musicie podejmowaé decyzje w samotno$ci, moze
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to czasami bedzie bardzo trudne. Musicie podejmowac decyzje, musicie mie¢ por-
tret psychologiczny shuchacza, odbiorcy, do ktérego chcecie dotrzeé szeroko, weziej
czy bardzo wasko.

JesteSmy oczywiscie w regionie, w terenie. Opole wspaniate, pigkne miasto —
gdyby go analizowa¢ od takiej strony, ktora interesowata Stanistawa Ossowskiego,
takze jego zong, na pewno bylaby to bardzo ciekawa analiza. Swiat wielokulturo-
wy, przenikajacy si¢, majacy swoja dynamike zdarzen historycznych, czgsto bardzo
trudnych, pejzaz, powiem, nie ptaski, ale wyboisty. Jest ciekawy z punktu widzenia
prowadzonej analizy. Skupig si¢ na stopniu bardzo ogodlnym tego, co jest. Prywatna
ojczyzna — czemu ma stuzy¢ w tych rozwazaniach, jak moze panstwu pomagac? Pry-
watna ojczyzna, mata ojczyzna. Opole, okolica Opola spelniaja te kryteria w catosci.
Istota jest wigz, znalezienie w portrecie psychologicznym wigzi, zadanie sobie pyta-
nia: co tego iksa, ktorego portretujemy, taczy z igrekiem? Jaki to rodzaj wigzi? W ja-
kim stopniu jest to wigz historyczna, kulturowa, emocjonalna, moze religijna, jgzy-
kowa, przynalezno$¢ klanowa, plemienna wrecz (pozwolg sobie na tego typu zarty).
Wreszcie sktonnos$¢ do uzywania tych samych symboli, wznoszenia tych samych
okrzykdéw na meczu A klasy, gdzie§ pod Raciborzem. To jest wtasnie lokalnos¢. Lu-
dzie w terenie sa w stanie przeciez robi¢ najwspanialsze rzeczy. Nie tak dawno, dzig-
ki uprzejmosci doktora Pietrzaka, bratem udzial w sesji poswigconej stanom nad-
zwyczajnym, zagrozeniom, klgskom zywiotowym. Wtasnie dzigki temu, ze si¢ znaja
z meczu, ludzie ci sa w stanie zrobi¢ wat przeciwpowodziowy. Bo kibice reprezenta-
cji Polski nie zjada z wszystkich stron. Po prostu czasu na to potrzeba. Trzeba czasu,
umiej¢tnosci pewnego komunikowania si¢, poshugiwania si¢ podobnym kodem, po-
dobnymi warto$ciami, ktore spowoduja, ze nagle kto$ krzyknie ,.kupa mosci pano-
wie” i ten wal przeciwpowodziowy powstanie. Ideologiczna ojczyzng, jak nazywaja
ja Ossowscy, zostawmy zatem na boku. Swigtujmy sobie te mecze pitkarskiej repre-
zentacji kraju. Sledzmy budowe autostrad z pewnego dystansu w radiu u pana preze-
sa Siezieniewskiego, natomiast zajmujmy si¢ budowsa drogi miedzy Malkinia a Mie-
donia i Malczycami.

Nie bedg tu juz moéwit, jakie sg funkcje medidow nadawcoéw lokalnych. Koncen-
trowatbym si¢ na okresleniu, ze jest pewien partykularyzm tego mys$lenia. Waski,
srodowiskowy i w tym wypadku to nie jest zte, bo pozwala budowaé wigz. Zacytuje
tu pana profesora Jedrzejewskiego: tworczos¢ artystyczna, edukacja, integracja wo-
kot wspdlnych wartosci i dazen jest specyficzna wlasnie dla matych, lokalnych ra-
diofonii.

Mamy do czynienia z rozerwaniem wigzi partykularnych. Globalno$¢ wchodzi
do nas na wszystkich kanatach, na wszystkie mozliwe sposoby, a co staratem si¢ do-
wies¢, pewna homogeniczno$¢ kultury jest wlasnie istotnym warunkiem tozsamosci
regionalnej, a globalizacja — przez swoja masowos¢, tempo, ilo§¢ — rozrywa wigzi,
zamiast je wzmacnia¢. Jednocze$nie globalizacja buduje pewna wigz z cywilizacja
zachodnia. Nie chodzi o to, Ze jest zla badz dobra; nie wartosciuje, tylko pokazuje
pewien kierunek marszu kulturowego. Jednak to wszystko przychodzito z Zachodu.
Dzisiaj by¢ moze mamy w wigkszym stopniu do czynienia z pewna dyfuzja obustron-
ng czy wielostronna. Pan profesor Orzechowski pigknie powiedziat w tej anegdocie
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o Chinczyku, zeby tego, co jest stamtad, skads, od niego, od nich, jest inne, odrgbne,
si¢ nie ba¢, tylko zeby to umie¢ akceptowac. Nawet w definicji postmodernistycznej
kultury wielos¢, takze wielos¢ etniczna, narodowa jest szalenie istotna. To jest przed-
miot moze osobnej analizy, czy to jest konglomerat, czy moze czyms twardym, spo-
istym dana rzecz bedzie.

Jest oczywiscie pewne zagrozenie dla struktur radia, radia regionalnego, wynika-
jace z faktu pewnej globalizacji. Tylko jak si¢ spojrzy na to od tej strony, ktora kie-
dy$ proponowat pan prezes Rudawski, jezeli co§ nam zagraza, wyjdzmy do przodu,
to znaczy poznajmy swoja warto$¢. My tu w regionie jestesmy wytworcami pewne-
go kontentu, kontentu nie tylko regionalnego, ale takiego kontentu, ktéory moze by¢
ciekawy na zewnatrz. Otworzmy si¢, badzmy bardziej ekspansywni. Proponujmy to,
co zbudowali$my u siebie, opierajac si¢ na naszych wigziach i naszej ré6znorodnosci,
odregbnosci. Proponujmy innym. [ wreszcie, dostarczajmy jak najwigcej newsow, kto-
re sa elementem globalnej wymiany informacji. Trzeba wejs¢ w pewien strumien czy
w pewna rzeke, stara¢ si¢ zrozumie¢, jak ona ptynie, jakimi regutami jest rzadzona
i probowac w tym strumieniu zachowaé swoja tozsamos$¢, swoja odrebnosé.

Przy konstruowaniu nowych koncepcji, nowej ustawy medialnej, mowilo sig,
czy mowi si¢ nadal o tym, ze media lokalne mozna oddaé¢ samorzadom i samorza-
dy $wietnie si¢ nimi zajma. Jest taka paralelno$¢: samorzady zajmuja si¢ w terenie,
w lokalnosci zarzadzaniem, my si¢ zajmujemy kultura, mediami, to gdzie$ powin-
no wspotgraé. Oczywiscie, doskonale wiemy, ze ta droga nie wiedzie tedy, ze me-
dia regionalne musza by¢ niezalezne. Media w regionie sa po to, zeby kontrolowa¢
wladzg, zeby jej patrze¢ na rgce. Wige nie ma takiej mozliwosci, zeby samorzady
finansowaty media publiczne w regionie. Moze w jakims$ stopniu. Moga zleca¢ do
jakiego$ momentu. Na upartego mozna policzy¢, ile pieniedzy od marszatka, czy
od kogo$ mozna wziaé. Nie bojmy sig¢ tego stowa, marszalek, czy w Opolu, czy
w Rzeszowie, nie jest Sforza ani Medyceuszem i nie spodziewamy si¢ takiego me-
cenatu od niego. On bedzie sig staral te pieniadze, ktére przekaze na wasze pro-
gramy, instrumentalizowa¢. Bedziemy mieli do czynienia zatem, jak w wypadku
Medyceuszow, z kultura dworska, a o to nam kompletnie nie chodzi. Nie chodzi
nam o to, zeby w konsekwencji ta dworska, marszatkowska kultura si¢ upolitycz-
nita. Raz w jedna, wtadza si¢ zmieni — to w druga strong. Nie, media publiczne po-
winny by¢ soba, cokolwiek to znaczy. Pan Marszatek Wotocko, ktérego tutaj cy-
tuje, twierdzi, ze pozwala na wypetnianie w sposdb wilasciwy misji publicznych
na rzecz lokalnej spotecznosci i imputuje Krajowej Radzie, tak przy okazji, ze my
zmierzamy do centralizacji i stworzenia jednego organizmu radiowego. Ot6z nie.
Mysle, ze po takim wywodzie, jaki staralem si¢ tutaj Panstwu zaprezentowac, jest
to przekonujace, iz Krajowa Rada, przynajmniej w tym sktadzie, nie ma zamiaru
niczego takiego robi¢. To znaczy centralizowac pod jednym berlem, stworzy¢ jed-
no wielkie ogolnopolskie radio. To nie ma zadnego sensu wlasnie kulturowego, po-
niewaz waznym elementem, jak powiedziatem, jest wi¢z w lokalnos$ci i nie da si¢
jej wytworzy¢ na poziomie ogdlnopolskim. To jest inny rodzaj wigzi. Chcialbym
was odesta¢ na strong 53 Strategii, gdzie jest napisane: jest to jedna z opcji — stwo-
rzenie jednego nadawcy.
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Jest jeszcze trzecia droga. Oczywiscie, trzecia droga mozna szukaé pewnego,
wspolnego, ideowego charakteru mediéw $srodowiskowych, spotecznych. One sa
branzowe, bo bywaja branzowe. Tylko za takim rozwiazaniem zawsze jest jakas gru-
pa interesu. To nie jest grupa lokalna. Oczywiscie, grupa lokalna moze mie¢ swoj in-
teres, ale interes zupehie inaczej rozumiany, inaczej artykutowany, a przede wszyst-
kim inaczej zinstrumentalizowany. Wigc trzecia droga: tu si¢ pewnie ktania Hoggart,
jego spojrzenie na kulturg robotnicza Anglii. On si¢ moze mediami nie zajmowat, bo
to jeszcze wtedy nie bylo zjawisko na taka skalg, z jaka my mamy dzi$ do czynienia.
Pewnie Hoggart, gdyby dzisiaj cos takiego opisywalt, to widziatby radio dziatajace
gdzie$ w terenie, obejmujace pewna lokalnos$¢, pewna tradycje, ale prawdopodobnie
dedykowatby to np. gornikom tylko, albo tkaczom w Lyonie. Czyli by to zawgzal,
a tu istotny jest wymiar bardziej uniwersalny. Wigc trzecia droga, jakkolwiek mozna
ja bra¢ pod uwage w rozwazaniach, to jednak nie jest rozwiagzaniem dobrym. Moze
by¢ alternatywa dla mediow publicznych.

Mysle, zreszta zgadzam sig tutaj ze $p. doktorem Stepka, ze kierunek tych me-
diow srodowiskowych, branzowych czy spotecznych, kierunek w sensie emisyjnym,
to jednak jest Internet.

W koncu moja definicja, ktora bym starat si¢ podsumowaé swoje wystapienie,
bardziej funkcjonalistyczna: media lokalne informujace o aktualnych wydarzeniach,
budujace trwate wigzi lokalne, kontrolujace wiladze, pielggnujace lokalne tradycje
1 dorobek artystyczny, staja si¢ wazng instytucja kulturotworcza w terenie, dobrem
publicznym istotnym dla demokracji i struktur panstwa obywatelskiego. Jesli ona
w jakims, cho¢by mgtawicowym zakresie Panstwu do czego$ si¢ przyda, to bede sza-
lenie dumny. Dzigkuj¢ za uwagg.

Bogustaw Nierenberg: Bardzo dzigkujemy panie ministrze. W wystapieniu mi-
nistra Rogowskiego pojawit si¢ watek dotyczacy pienigdzy i tu musze trochg dopel-
ni¢, zanim poprosz¢ rektora Nicieje o wypowiedz. Proszg zwroci¢ uwage — i to chy-
ba rzecz, o ktérej niestety nasi decydenci albo nie wiedza, albo zapominaja — ze jest
amerykanski uczony, ktory nazywa si¢ William Baumol i funkcjonuje w nauce takie
zjawisko, ktore nazywa si¢ Baumol s disease — choroba Baumola, choroba kosztowa.
William Baumol, kiedy$ stuchajac kwintetu smyczkowego Beethovena, nagle uswia-
domit sobie rzecz nastgpujaca: ze postep 1 wyzsze place sa finansowane z tego, iz ros-
nie wydajnos¢, dlatego w gospodarce mamy do czynienia ze wzrostem. Natomiast
sa pewne obszary naszego zycia, w ktorych nie ma wzrostu. W sztuce nie ma mowy
o postepie. Jest wiele podobnych obszaréw naszego zycia — 600 lat temu wyktad aka-
demicki doktadnie trwat tyle samo czasu, ile teraz. Nie da si¢ szybciej powiedziec,
zeby studenci szybciej notowali 1 przez to wydajnos¢ zwigkszy¢. Mozemy oczywi-
$cie zlikwidowa¢ rozmaite obszary naszego zycia, rozmaite obszary naszej kultury,
np. sztuke, uczelnie, pracownikoéw akademickich, nauke. To jest kwestia tylko 1 wy-
tacznie decyzji, ale tam nie da si¢ zwigkszy¢ wzrostu wydajnosci. Wyktad musi trwaé
poéltorej godziny, rzezbiarz czy malarz, zeby namalowacé swoj obraz, czy wyrzezbié
jakas$ posta¢, musi zuzy¢ ile$ tam czasu. I to jest rzecz niezbgdna. William Baumol
bardzo trafnie powiedziat: tylko i wytacznie od decyzji politycznych zalezy, czy be-
dziemy mieli szansg na jej realizacjg. Spektakl musi swoje trwac i trzeba go przygo-
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towacd. I zeby nie wiem jak dyrektor Kobytka w opolskim Teatrze Lalki i Aktora si¢
namitrezyl, to i tak nic nie pomoze, wydajnosci nie zwigkszy.

Kwestia kultury to jest przede wszystkim nie tylko sprawa dogigbnej znajomo-
$ci tych obszarow, lecz takze umiejetnego opowiadania — narracja o tej kulturze. Mi-
strzem, nie waham si¢ uzy¢ tego stowa, jest bez watpienia profesor Stanistaw Sta-
womir Nicieja, rektor Uniwersytetu Opolskiego. Poczytuj¢ sobie to za wielki honor,
ze si¢ znamy jeszcze z czasoéw studenckich, i wielce szanuj¢ dorobek naukowy Pana
profesora. Zwrdccie Panstwo uwagg, ze jak mato kto, potrafit w filmach, ktore wspol-
nie z Jerzym Janickim robili, o Kresach Wschodnich, o naszej historii, o naszym do-
robku, w sposob tak fascynujacy opowiadaé. Panie profesorze, Staszku drogi, teraz
poproszg cig, zebys opowiedziat o kulturze w ujeciu historyczno-medialnym.

Stanistaw Nicieja: Szanowni Panstwo, mowi¢ o miejscu kultury i historii na fa-
lach radiowych jest rzecza fascynujaca, ktora zawsze mnie gleboko interesowata, bo
sam osobiscie bardzo wiele zawdzigczam radiu i jego edukacyjnej roli. Zwlaszcza ze
moja mtodosé, lata szkolne — gimnazjalne i czgSciowo studenckie — wiazaty si¢ bar-
dzo mocno z codziennym, wielogodzinnym stuchaniem radia. Spetniato ono wow-
czas rolg jakiej$ wielkiej biblioteki, gdzie w sposob atrakcyjny podawano tresci lite-
rackie i historyczne, gdzie mozna si¢ byto wiele nauczy¢.

Ostatnio, piszac swoja ksiazke Kresowa Atlantyda, ktora przywoluje historig
i mitologi¢ polskich miast kresowych utraconych w wyniku zmiany granic po II woj-
nie $wiatowej, takich jak: Lwow, Wilno, Kamieniec Podolski, Krzemieniec, Zbaraz
czy Stanistawow, piszac o dawnym polskim uzdrowisku w ,, Truskawcu”, natrafitem
na posta¢ Zbigniewa Kopalki (1909-1996) — wybitnego polskiego rezysera radio-
wego, a pozniej tez telewizyjnego, pierwszego Polaka — laureata Prix Italia, nagrody
bardzo prestizowej w europejskiej fonice.

Zbigniew Kopalko byt realizatorem dziesiatkéw — opartych na klasyce literatury
polskiej 1 $wiatowej — stuchowisk radiowych, w ktoérych udzial brali najwybitniejsi
aktorzy polscy. Na zrealizowanych przez Zbigniewa Kopalk¢ stuchowiskach radio-
wych w latach 1950-1970 XX wieku, gdy radio bylo jednym z gtéwnych mediow
edukacyjnych, wychowato sig kilkadziesiat rocznikow polskiej mtodziezy. Ja do tej
grupy tez nalezatem. Niemal co drugi dzien mozna bylo stucha¢ w radiu stuchowi-
ska wedhug prozy Jarostawa Iwaszkiewicza, Leona Kruczkowskiego, Ireneusza Ire-
dynskiego, a takze klasykow — od Kochanowskiego, poprzez Ignacego Krasickie-
g0, trzech wieszczow, Fredrg, do skamandrytow i wspotczesnej literatury polskiej,
w ktorej wielka rolg odgrywata poezja Wiadystawa Broniewskiego, Konstantego I1-
defonsa Galczynskiego, Stanistawa Grochowiaka czy Juliana Przybosia.

Nie zapomng tych §wietnych montazy poetyckich, tych wywiadéw z poetami,
pisarzami, historykami, takimi jak choéby: Aleksander Krawczuk, Henryk Samso-
nowicz, Jan Kieniewicz, Aleksander Gieysztor. Stuchanie tych audycji to byt dla
mego pokolenia prawdziwy uniwersytet. Jaka bym mial szans¢ obcowac z takimi
nazwiskami, mieszkajac z rodzicami na przedmie$ciach matego miasteczka Strze-
gom na Dolnym Slasku? Przypuszczam, Ze zadnej. A tu wlaczatem radio, przekre-
catem gatke, mrugato do mnie magiczne zielono oko z odbiornika marki ,,Stoli-
ca” i styszatem np. dwugodzinne stuchowisko wedtug Karola Maya Vinnetou — i to
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w jakiej obsadzie: Old Szatelhanda grat Gustaw Holoubek, a tytulowego Wine-
tou — arcy wowczas popularny po sukcesie Noza w wodzie Romana Polanskiego —
Leon Niemczyk. Jeszcze dzi$ stysze jego pigkny glos o nienagannej dykcji. Wiodh
on moja wyobrazni¢ gdzie$ tam na amerykanskie prerie. Nie wiem, czy przeczytat-
bym trzytomowa ksiazke Karola Maya, ale stuchowiska wystuchatem z zapartym
tchem. A ilez ich byto! Pamigtam inscenizacje, ktére rezyserowal Zbigniew Ko-
palko, Domku z kart Emila Zegadtowicza o upadku II Rzeczypospolitej w wyniku
przegranej wojny i rozebraniu panstwa polskiego przez hitlerowskie Niemcy oraz
stalinowska Rosje. Teatr radiowy Kopalki spetniat w tym czasie podobna rolg edu-
kacyjna jak Teatr Telewizji Polskiej Adama Hanuszkiewicza, gdzie tez prezento-
wano klasyke polska i §wiatowa.

Podobne rzeczy robit Jozef Stotwinski przez stworzenie Teatru Sensacji i styn-
nego Teatru ,,Kobra”. Zwlaszcza Teatr Sensacji bardzo mocno opierat si¢ na watkach
historycznych. Glto$na inscenizacja sztuki Zdzistawa Skowronskiego Mistrz z pigk-
nymi rolami Ignacego Gogolewskiego i Zbigniewa Cybulskiego. I to, co robili wow-
czas Jerzy Antczak, Jan Lomnicki i Jerzy Janicki, tworzac stuchowiska o tresciach
historycznych, takich jak np. Historia pocisku batalistycznego V-1i V-2 czy insceni-
zacja reportazu historycznego Umartem, aby zy¢. To pdzniej w roznych transforma-
cjach wchodzito w glosne polskie seriale telewizyjne, takie jak Polskie drogi i Dom
Jerzego Janickiego i Jana Lomnickiego. Ilez tam byto historii i jak plastycznie oraz
inteligentnie podanej. To sa do dzi§ wzorce niemal nie do powtorzenia.

Ten $wiat medidéw, spetniajacy naprawdg misje edukacyjna, bardzo zawazyt na
poziomie wyksztalcenia i wrazliwosci mego pokolenia. Bo edukacje t¢ uzupetniaty
znakomite reportaze radiowe o watkach czgsto historycznych, ktore realizowat Jacek
Stwora, Andrzej Mularczyk, Janusz Rolicki czy Stefan Kozicki.

Imponujacy byt tez wtedy profesjonalizm dziennikarzy prowadzacych audycje
radiowe 1 telewizyjne. Jezeli program muzyczny prowadzit Lucjan Kydrynski (styn-
ng swoja Rewie piosenek), to stuchacz otrzymywat pelna informacjg o utworze, kto-
rego stuchal, dowiadywat sig, kto napisat tekst, a kto muzyke do piosenki, kto zrobit
aranz i kto akompaniuje wykonawcy. Przy okazji Kydrynski mowit o historii pol-
skiej muzyki i piosenki od Stanistawa Moniuszki po Jerzego Wasowskiego i Ag-
nieszke Osiecka.

Podobnie zachowywali si¢ i demonstrowali swa wiedzg z dziejéw polskiej mu-
zyki Marek Gaszynski, Witold Pograniczny czy Jan Wolanski badz Dariusz Michal-
ski w audycjach muzycznych III Programu Polskiego Radia i glo$nej wowczas Roz-
gloéni Harcerskiej. Ten profesjonalizm prowadzacych dziennikarzy byt imponujacy
1 rzeczywiscie zadziwiat. Rozmawiatem niedawno z pania prof. Dorota Simonides —
wybitna folklorystka, dtugoletnia senator RP, profesorka mego uniwersytetu. Opo-
wiedziata mi, ze po napisaniu swej ksiazki zostata zaproszona przez Ireng Dziedzic
na wywiad do ,, Tele-Echa”. Pojechata na spotkanie do Warszawy i najpierw przez
dwie godziny dziennikarka rozmawiata z nia na temat, jakie watki beda poruszaé
w wywiadzie, co bgda eksponowac. Po tych uzgodnieniach przystapiono do nagra-
nia. Trwato ono ponad cztery godziny, a w emisji, ktora poszia w eter, wywiad ten
trwat niecate 30 minut. Dzi$ t¢ audycj¢ mozna z tasm archiwalnych wystucha¢ i obej-
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rze¢ — nieprawdopodobny profesjonalizm. Jezeli kto$ chee dzi$ wiedzie¢ o tworczo-
sci prof. Doroty Simonides, to po wystuchaniu tej audycji bedzie znat sedno sprawy.

Dzi$, niestety, prosz¢ Panstwa, w radio, podobnie jak w telewizji, profesjona-
lizm poszedt w kat. Najczgsciej wywiady sa, przepraszam za wyrazenie, ghupiut-
kie. Dziennikarz niewiele wie, pyta chaotycznie, nie dba o merytoryczng warto$¢
rozmowy. Doswiadczam tego czgsto jako historyk i rektor uniwersytetu, bo jestem
dos$¢ czestym uczestnikiem wywiaddw. I niemal po kazdym mam niesmak, bo wypa-
da ptytko, banalnie. A jak zwracam si¢ do dziennikarza przed audycja z prosba o po-
danie mi pytan, jakie chce do mnie skierowaé, bo chcg sobie w glowie utozy¢ jakie$
mozliwie najbardziej precyzyjne odpowiedzi, to stysz¢ odpowiedz: ,,Nie, bo si¢ Pan
wystrzela, wypali za wczesnie, idzmy na zywiol, na »sponstan«, a bedzie dobrze”.
W tym rzecz, ze nie jest dobrze.

W ostatnich latach dzieje si¢ zle w polskich mediach, w tym w radiu, jezeli cho-
dzi o prezentacjg tresci historycznych. Nastapit jaki$ irracjonalny podziat i historia
stuzy do walki politycznej. Wyciaga si¢ i eksponuje watki historyczne, ktére maja
kogo$ pognebi¢, skompromitowaé badz wynies¢ i gloryfikowaé. Nastapito upartyj-
nienie historii — czyli to, co jest niedopuszczalne. Bo historyk nie moze by¢ prokura-
torem, ktory w ostrych stowach kogo$ oskarza, potepia, etykietuje. Nie moze by¢ tez
adwokatem, ktory kogo$ bezkrytycznie broni, usprawiedliwia, gloryfikuje. Historyk
musi by¢ sedzia, ktory stucha racji réznych stron — i prokuratora, i adwokata — $ledzi
dokumenty i zrodta, wazy stowa i jest ostrozny w konkluzjach oraz komentarzach.
Ta zasada dzi$ zostata w mediach zepchnigta. Zaprasza si¢ do programu historyka,
ktéry gdy tylko usta otworzy 1 powie trzy zdania, to juz wiemy, z jaka opcja politycz-
ng sympatyzuje. Wigcej, ci historycy radiowo-telewizyjni maja w duzej mierze mo-
nopol na komentowanie wydarzen historycznych i waznych rocznic narodowych. To
nie ma nic wspdlnego z edukacja historyczna, z misja edukacyjna. W Polsce jest kil-
kadziesiat uczelni, na ktoérych pracuje kilkuset historykow majacych powazny doro-
bek i bedacych profesjonalistami, ale szans w programach radiowo-telewizyjnych,
aby tam wystapi¢, nie maja. Zaden z dziennikarzy nie siegnie po ich wiedze. To trze-
ba wyraznie podkresli¢ — tu musi by¢ zmiana. Nie moze by¢ w mediach publicznych
w warstwie edukacyjnej tej sieczki polityczne;j.

Druga sprawa, ktora jest istotna przy omawianiu medialnych watkéw historycz-
nych w radiu i telewizji, to przeciazenie historii Polski martyrologia. Ciagle obcho-
dzimy, a audycje radiowe do tego si¢ odwoluja, réozne rocznice klgsk narodowych,
przegranych powstan, straconych szans. Ciagle si¢ mowi, jak to Polacy byli przez
wszystkich krzywdzeni. Jakie to dobre mieliSmy wojsko. Jakich madrych dowdd-
coOw. A to, ze przegraliSmy, ze straciliSmy niepodlegtos¢, ze ludzie stracili zycie badz
musieli ucieka¢ ze swego kraju gdzie$ na Wyspy Brytyjskie czy do Ameryki, ze gi-
ne¢ly polskie zabytki, biblioteki, muzea, pomniki, to w najmniejszym stopniu nasza
wina, ale innych — okupantdéw, komunistow, faszystow itp. Tak nie mozna edukowac
wspolczesnych pokolen Polakow.

Nardd polski ma tysiacletnia historig¢ i potrafit tworzy¢ rzeczy wielkie: budowac
wspaniate rezydencje i §wiatynie, rozwijac¢ kulturg, nauke, gospodarke. Miliony lu-
dzi zyty w czasach pokoju dos¢ szczgsliwie i madrze. I to trzeba pokazywac — twor-
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cow polskiego przemystu, wielkich wynalazcow, budowniczych portow w Gdyni,
Gdansku i Szczecinie, budowniczych wspaniatych wiaduktéw w Czarnohorze, za-
glebia naftowego w Borystawiu, tworcow jednej z najwigkszych cukrowni w Euro-
pie w Chodorowie itp., itd. Musi to si¢ objawia¢ rowniez w programach radiowych.
Musi tam by¢ miejsce na polska mysl pozytywistyczna, ktéra zostawita wielkie dzie-
ta polskie. Trzeba powiedzie¢ po nowemu, nowym jezykiem medialnym o tym, co
stworzyt Hipolit Cegielski w Poznaniu, Dionizy Chtapowski w Turwi, Agenor Go-
hichowski we Lwowie 1 Skale Podolskiej, jak tworzyt wielka polska bibliotekg i ar-
chiwum Maksymilian Ossolinski w postaci Ossolineum we Lwowie, jak wybudo-
wat swoj wielki teatr Stanistaw hrabia Skarbek, a hrabia Wtodzimierz Dzieduszycki
stawne muzeum etnograficzno-przyrodnicze.

Fascynujace sa historie wielkich polskich wszechnic: Liceum Krzemienieckie-
go, Uniwersytetow — Jagiellonskiego, Stefana Batorego w Wilnie, Jana Kazimierza
we Lwowie czy Akademii Medycznej w Biatymstoku, mieszczacej si¢ w patacu Bra-
nickich. Z tego Polacy moga by¢ dumni i nie musza mie¢ komplekséw europejskich.

Dlatego apeluje do pandéw prezeséw rozglosni regionalnych: wprowadzajcie te
watki do programow swoich rozglosni i nie starajcie si¢ katowaé polskich stucha-
czy tylko historia martyrologiczna: tymi rocznicami nieszczg$¢ i kataklizmow. Nie
wpuszczajcie tak czgsto przed mikrofon historykéow politykieréw i w ogodle polity-
kow siewcoOw nienawisci, ktorych sig¢ szczegdlnie ostatnio namnozyto. Polska po-
trzebuje nowoczesnej, atrakcyjnej edukacji historyczno-kulturowej i radio ma w tym
dziele wazna role¢ do odegrania.

Sa tradycje i wzorce, do ktérych warto si¢ odwotaé, jak chocby to, co zrobit
przed laty wspomniany juz, wielki polski radiowiec Zbigniew Kopalko z Truskawca
i caty zastgp jego wspotpracownikéw — §wietnych dziennikarzy, rezyserdéw, aktorow,
ktorzy zapisali si¢ ztotymi zgltoskami w dziejach polskiej radiofonii.

Bogustaw Nierenberg: Panie Rektorze, Panie Profesorze wiedziatem, ze bedzie
to fascynujace wystapienie, ale ze az tak!.. Szanowni Panstwo, musze co$ do tego
dopowiedzie¢, poniewaz ci, ktdrzy nie znaja profesora Nicieji, pewnie nie wiedza,
a chcialbym, zeby, szczegdlnie goscie Radia Opole z okazji jubileuszu, wyjechali
z przekonaniem, ze odwaga w gloszeniu pogladéw i prawd oczywistych towarzyszy-
ta profesorowi Nicieji przez cale zycie. 32 lata temu — jest 11 listopada 1980 roku —
profesor Nicieja jest mtodym pracownikiem Wyzszej Szkoty Pedagogicznej i mto-
dym doktorem, ja jestem miodym dziennikarzem tego radia, Radia Opole. Po raz
pierwszy rozpoczyna si¢ karnawat Solidarno$ci, mamy rocznicg 11 listopada, $wig-
tujemy, ze Polska w 1918 roku odzyskata niepodlegto$¢. Zapraszam doktora Niciejg
do porannej audycji Radia Opole. Przychodzi Profesor, wtedy doktor, rozmawiamy
1 moéwig: mnie ta rocznica kojarzy si¢ z ksiazka z dziecinstwa, w ktorej mamy opis le-
gionu tego oficera, ktory wraca do tego swojego porzuconego syna. Owczesny dok-
tor Nicieja mowi: ,,Tak, ma pan racje, rzeczywiscie wtedy Polska zawdzigczata swoja
niepodleglo$¢ dwom wybitnym osobowosciom: Pitsudskiemu i Dmowskiemu, kto-
rzy sig nie cierpieli, ale istnieje stynny list, w ktorym Pitsudski pisze do Dmowskie-
g0, panie Romanie, to pan i ja jestesmy w stanie temu narodowi przywroci¢ wolno$é.
Te dwie wybitne osobowosci przywrocity Polsce niepodlegtosé. A inne kraje takich
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osobowosci, jak Polska wtedy nie miaty, nie mogly odzyska¢ niepodlegtosci i maja
ktopoty z odzyskaniem niepodlegtosci do tej pory, np. Ukraina”. Myslg sobie: ,,Boze!
Nie pracuj¢ juz w radiu. Zaraz mnie wywala. Skonczyla si¢ audycja, mnie si¢ stabo
zrobito. Skonczyta si¢ moja kariera dziennikarska!”. Pozegnali$my sig ze Staszkiem.
Naczelny, zastgpca naczelnego byli, ale cisza zupeha. Pilardy, ktory byt wtedy na-
czelnym, kazat szpiega szybko schowac. Zreszta w stanie wojennym za kaloryferem
byl schowany, do dzi$ jest w archiwum. Ale si¢ okazato, ze nic. By¢ moze ci w cen-
zurze czy w komitecie udawali, ze tego nie styszeli, poniewaz byta $miertelna ci-
sza. | w grudniu 1980 Pilardy dat mi nagrodg za t¢ audycje. Otéz przypomniatem tg
histori¢ sprzed 32 lat, zebyscie Panstwo mieli wyobrazenie, ze profesor Nicieja za-
wsze miat odwage gloszenia swych pogladéw i prawd, o ktorych jest przekonany. I to
nie jest koniunkturalne, poniewaz zawsze taki byl, dlatego poczytuj¢ sobie za wiel-
ki honor, ze mogg nazywac¢ go swoim przyjacielem, gdyz jest to wybitna osobowo$¢
1 wybitny uczony. Podobnie jak mo6j mentor profesor Emil Orzechowski, ale tez juz
niedtugo minister Rogowski, mam taka nadziej¢, dotaczy do grona zacnych naukow-
cow. Mysle, ze wszystkie te wystapienia: profesora Orzechowskiego, ministra Ro-
gowskiego 1 rektora Nicieji dawaty nam jaki$ asumpt do tego, zeby o pewnych rze-
czach pomyslec.

Marcin Pulit, Prezes Radia Krakéw: Dzi$ nie mamy cenzury, mamy natomiast
shuchalno$¢, mamy shupki, o ktérych Pan Profesor tutaj powiedziat. Wyczutem go-
rycz i troske. Gorycz zwigzang z tym, co dzieje si¢ z naszymi mediami. Nie braku-
je jednak rowniez pozytywnych zjawisk. Jestesmy w Radiu Opole, ktoremu my jako
szefowie spolek regionalnych mocno zazdro$cimy bardzo dobrej stuchalnosci. To
jest dowod, ze mozna godzi¢ misj¢ publicznego radia i uzyskiwaé dobry wynik.

W Radiu Krakéw przekonali$my si¢ rowniez, ze to, co z pozoru wydaje si¢ bar-
dzo niszowym produktem, moze si¢ okaza¢ takze wielkim sukcesem marketingo-
wym. Nasz radiowy spektakl Wesele to pierwszy taki przyktad. Wesele, czyli shu-
chowisko, ktére trwato cztery i pot godziny. Na antenie w trzech odcinkach, godzina
z hakiem kazdy akt. Pierwszy akt byt bezposrednio na antenie, drugi i trzeci w ko-
lejne dni, ale w Internecie emitowalismy cato$¢, tacznie z przekazem wideo. Stu-
chowisko rozgrywato si¢ w naszym studiu, ktére mogto pomiesci¢ ponad 200 0sdb,
z muzyka na zywo tworzona. Teraz ukazato si¢ pigkne wydawnictwo plytowe. Oczy-
wiscie, nie jesteSmy w stanie powiedzie¢, ile 0séb nas wtedy stuchato w tradycyjny
sposob, ale mozemy bardzo precyzyjnie okresli¢, ile osob shuchato nas przez Inter-
net, ile nas ogladato. Na jednym ze spotkan w Warszawie, pamigtam, prezes Te-
lewizji Polskiej pochwalit sig, ze teatr na zywo ma bardzo dobre, wysokie stupki
ogladalnos$ci, a w Internecie oglada go 30 tys. os6b. Ot6z Wesela stuchato 22 tys.,
a w strumieniu wideo, ktéry mial by¢ swego rodzaju ciekawostka i dlatego mieli-
$my bardzo ograniczong liczbg uzytkownikow — 2 tys. osob. To pokazuje, ze ambit-
ny projekt okazuje si¢ bardzo atrakcyjny. Jest na to zapotrzebowanie. I co$ takiego,
jak stuchowisko, teatr radiowy nie jest wcale ramota, nie jest czyms, co juz najlepsze
lata ma za soba. Drugi projekt zrealizowaliSmy teraz, przed 11 listopada. Byt to cal-
kowicie eksperymentalny projekt, ktory na dobra sprawe trudno zamknaé wytacznie
w okresleniu ,,sluchowisko”. Realizowat go u nas Jan Klata. Na antenie rozgrywa-
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to si¢ ono, w sensie aktorskim, przez caty dzien 11 listopada, od 12.00 do 22.00, po
kazdych wiadomosciach. Ale tak naprawdg ten projekt na naszej antenie rozgrywat
si¢ juz 2 tygodnie wezesniej. Otéz Klata wziat na warsztat tekst krakowskiego, niszo-
wego bardzo autora Wita Szostaka pt. Dumanowski. To historia fikcyjnego bohatera
narodowego, ktory zyje od 1795 roku do 12 listopada 1918 roku i tworzy tam alter-
natywna histori¢ XIX wieku. Wszystko rozgrywa si¢ w Krakowie, gdzie pojawia-
ja si¢ prawdziwe 1 fikcyjne postaci. Jest Mickiewicz, tylko jest biskupem, Stowac-
ki jest bankierem, a razem z Dumanowskim czesto odwiedzaja Switezianki, czyli
dom uciech przy ulicy Swigtego Filipa. Miesza si¢ fikcja i rzeczywistos¢. Jest poka-
zane, jak tworzy si¢ mit narodowy, na czym on jest zbudowany i jak ten mit zosta-
je ostatecznie odmitologizowany. Juz dwa tygodnie przed tym spektaklem na ante-
nie §wiat realny i teatr przenikngly si¢ nawzajem. Tworzylismy gre, ktora miata by¢
swoistym dyskursem na temat wspotczesnych mediéw. Stuchacz tracit orientacje co
jest fikcja, co faktem, czy Dumanowski to postac fikcyjna czy prawdziwa. Stuchowi-
sko, ktore stworzyl Klata, byto pastiszem réznych form radiowych. Efekt byt taki, ze
w pewnym momencie, kiedy aktorzy ogtosili konkurs zwiazany z zyciem Domanow-
skiego, rozdzwonity si¢ telefony.

Moéwig o tym, aby Pan Profesor miat tez przyktady takich rzeczy, ktére wydaja
si¢ niszowe, co do ich wartosci artystycznych nie mam zadnych watpliwosci, ale one
réwniez zyskuja bardzo duze grono odbiorcow.

I konczac, jeszcze d propos definicji pana ministra Rogowskiego, nie obiecam,
ze zawsze bedeg doktadnie cytowatl, ale jedno moge powiedzie¢. Juz teraz w Radiu
Krakoéw, a przypuszczalnie w innych rozgloéniach tez, tak widzimy nasza funkcjg.
My chyba tozsamo$¢ potrafimy juz lepiej zdefiniowad, lepiej realizowad i ja odzy-
skujemy. Pomieszanie komercji i mediow publicznych nam nie grozi. Doktadnie ro-
zumiemy nasza funkcj¢ i staramy si¢ ja jak najlepiej realizowac. A przy okazji mogg
zaprosi¢ na stuchowisko 17 grudnia, chociaz juz nie bedzie tak niszowe, nie bedzie
tak eksperymentalne. Bedzie to klasyka, czyli Ich czworo G. Zapolskiej. Sztuka re-
zyserowana przez Jerzego Stuhra z Katarzyna Figura i Sonia Bohosiewicz. 4 propos
efektow dzwigkowych — beda produkowane na zywo, nie bedziemy uzywac elektro-
nicznych dzwigkow. Bedzie miska z woda, beda skrzypiace drzwi i beda orzechy,
ktore bedziemy tupaé na zywo. Wigc bedzie element zabawy radiem w radiu. Zache-
cam Pana Profesora, by czasem oprocz Radia Opole, réwniez postuchat Radia Kra-
kow. Moze bedzie mniej gorzkich refleksji przy kolejnym spotkaniu. Mam nadziejg.

Dr Henryk Pietrzak, Prezes Radia Rzeszéw: Dziefh dobry Panstwu. Ostatnio
probowatem powota¢ w radiu co$ takiego, co nazwatem Redakcja Kultury Wysokie;.
Do dzisiaj mam ten etat wolny. Zrobilismy fajne stuchowisko, raczej fabularyzowa-
ny dokument w patacu w Sieniawie pt. Dama w opatach, chodzito o Dame z tasiczkq,
ktora tam w czasie wojny bylta przechowywana. Chciatem Panie Profesorze, powie-
dzie¢, ze dowiedziatem si¢ dzisiaj kilku fascynujacych rzeczy. Po pierwsze, fascy-
nujaca dla mnie rzecza jest to, ze pan profesor Nicieja, to nie jest dostojny starzec,
o ktérym stysze od 30 lat. Jak bylem we Lwowie, to tez styszatem Nicieja, Nicieja,
Nicieja... Wszedzie Nicieja. Caly Wschdd to Nicieja. Myslatem, ze to jest dostojny,
starszy cztowiek, a to prosz¢ panstwa mtodzieniec, facet w petnej kondycji intelektu-
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alnej, przystojny. Druga sprawa, o ktorej si¢ dzisiaj dowiedzialem, to ze ci doktorzy
to tak naprawdg te ustroje zmieniaja i sg zagrozeniem czasami rowniez dla kultury.
Zaraz mi si¢ przypomniata, po wykladzie Pana Profesora i pana ministra Rogowskie-
go, teoryjka niejakiego Vilfreda Pareto, ktory mowit, ze tak naprawdg to nie ma walki
klas, jest tak naprawdg krazenie elit i Panie Profesorze moze jestesmy w jakims$ ko-
lejnym cyklu tego krazenia. Trzecia sprawa, o ktorej si¢ tutaj dowiedzialem, to taka,
Ze prosci magistrowie sa ministrami i ksztattuja polityke kulturalng rowniez w odnie-
sieniu do rozgtosni regionalnych. No i czwarta, to to, ze Radio Opole ma juz 60-lecie,
a jak patrz¢ po gosciach i po samym prezesie, to nic na to nie wskazuje.

Stawomir Rogowski: Postugujac si¢ kluczowym stowem mojego wyktadu, wi-
dze¢ pewien rodzaj wigzi, jaki udaje nam si¢ w trakcie tego spotkania stworzy¢. Od-
niosg si¢ do tego, co powiedzial profesor Nicieja, ze kolejne ekipy, kolejne zmiany
pewnych formacji politycznych, ideowych czy intelektualnych nawet kwestionu-
ja dorobek poprzednikéw, ze przyzwolilismy, jedni przyzwalali, inni brali w tym
udziat, po prostu rozjechaliSmy PRL. Pan Profesor przywotal Barejg. Jest pewien
protekcjonalny styl méwienia wlasnie o PRL-u. Ja nie chcg tutaj przeprowadza¢ ja-
kiej$ teodycei polegajacej na tym, ze ja PRL-u bgdg strasznie bronit. Nie zawsze
byto dobrze. Niedawno moj amerykanski przyjaciel, profesor Andrew Michta sto-
jacy na czele German Marshall Foundation w Warszawie, profesor stypendysta Ful-
lbrighta, dziatajacy na wielu uniwersytetach w Stanach i w Europie, pyta: ,,A co
w tym PRL-u byto takiego fajnego?”. Udatem, ze nie wiedziatem, jaki rodzaj prowo-
kacji jest w tym pytaniu, wigc mowig: ,, Wiesz, nie wiem”. I on mnie wyrgezyt: ,,Byta
niezla shuzba zdrowia, tak, na tamte czasy by¢ moze byta niezta, i edukacja”. To jest
to, o czym méwit profesor Nicieja — edukacja. Mysmy wyszli z tamtego czasu, z tam-
tego systemu, nasze dyplomy nie sa najgorsze. Tych dyplomoéw nie byto 1,5 miliona
rocznie, jakby$my dzisiaj chcieli, ale te dyplomy maja swoja warto$c.

Uzywalem, pracujac 20 lat temu w Ministerstwie Kultury w Komitecie Kinema-
tografii, okreslenia ,kulturtriager”, tak troche przesmiewczo. Widze, gdyby to prze-
tozy¢ na jezyk polski, jednak ten ,kulturtriger” jest potrzebny w jakim§ stopniu.
1 to jest pendant do wystapienia doktora Pietrzaka, gdyby nasze porozumienia finan-
sowo-programowe przeksztatci¢ w departament misji, rozumianych centralnie, nie
bytoby to takie zte. Albo o$rodek metodyczny, moze nie departament, ktéry na za-
sadzie ,kulturtrigera” bgdzie pokazywal, jak sklepienie kultury wysokiej podtrzy-
mywac, jakie sa $ciezki przekazywania pewnego ,,ordnungu”, pewnych decyzji. Nie,
nie w tym systemie, bo wy jestescie niezalezni. Tylko, jak powiedzialem, to jest kwe-
sta gustu, dyplomow, tych rzeczy, ktoére macie. Dzisiaj nimi bedziecie rozporzadzac,
czerpaé z tej, mowiac krotko, nie najgorszej wiedzy. Mamy wszyscy po czterdzie-
$ci pare, pigédziesiat lat. Nie da si¢ powiedzie¢, ze byliSmy wychowani czy uksztal-
towani juz tylko za matki demokracji. Nie. Po pierwsze, nie wstydzi¢ si¢, wyciagad
madre wnioski, i to jest podstawa. Nie po Barejowsku, nie protekcjonalnie — racjo-
nalnie. Wybierajmy to, co jest ta prawdziwa warto$cia. Wydaje mi sig, ze nasze poko-
lenie w wigkszym stopniu uleglo ,.komersze”, przepraszam, specjalnie utworzytem
potwora leksykalnego: komersza. My$my si¢ tak nie dali, o czym mowit pan profe-
sor Nicieja. Mamy w sobie archetypy, te dobre, prawidlowe, z czystej rury, nie z tej,
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kloacznej wtasnie, bo ta kloaczna rura to jest ta podta komercha. A jezeli juz mowi-
my o teatrze radiowym, namawiatbym, zeby dzisiaj o godz. 17.10 wyshucha¢ mojego
stuchowiska pt. Stacja kiedys. Rezyser Kukuta stanat na wysokosci zadania, jest nie-
zle i zapraszam na 17.10 do ,,Jedynki”. Dzigkuj¢ bardzo.

Bogustaw Nierenberg: Panie ministrze, bardzo dzigkujemy. Ja przyznam szcze-
rze, wolg jednak, mimo wszystko, ten $wiat za demokracji, niz ten, ktory byt w tam-
tych czasach. Dwa lata temu odbywata si¢ w Krakowie konferencja pt. ,,Kultura stu-
dencka 1956-1989”. W zasadzie jest to czas zamknigty, bo dotyczyta tamtego ustroju
i jako pendant do tego, o czym tutaj mowilismy, Mirek Chojecki powiedziat co$ ta-
kiego, mysle madrego, co oddaje istotg rzeczy i chyba trochg nastrdj chwili. Mirek
powiedzial, usmiechajac si¢ przy tym: ,,Za komuny byto lepiej, bo na 10 pigtro z ple-
cakiem wchodzitem bez problemu, a teraz na pierwsze nie mogg wejs¢ bez plecaka”.
I co$ w tym jest, prawda? To byla po prostu nasza mtodos¢. Zaktada sig r6zowe oku-
lary 1 patrzy sig trochg inaczej na §wiat. Natomiast jezeli przyktada si¢ do tego szkiel-
ko naukowe, to jednak mimo wszystko ten czas demokracji jest troche chyba lepszy.
Bardzo proszg pan profesor Stanistaw Nicieja.

Stanistaw Nicieja: Chcg wyjasni¢, bo moze zabrzmiato w tym duzo goryczy.
Impresyjnie méwitem. Ja generalnie widzg, prosze Panstwa, ze misja zostata w me-
diach, raczej w radiu publicznym. W naszym radiu to jest. Tam, gdzie niebezpiecz-
nie $cigaja si¢ z komercyjnymi RFM-ami itd. jest dramat z jgzykiem, z bylejakos-
cia itd. Jeszcze druga rzecz. Ja nie broni¢ PRL-u, ja szukam prawdy. O kazdej epoce
tak mowilem. Bo tak samo si¢ dzisiaj mowi o epoce Pitsudskiego — to jaka$ enklawa
szczg$cia, demokracji itd. Kraj, gdzie normalnie dziata cenzura, gdzie jak kto$ napi-
sat Zle o prezydentowej Moscickiej, to mu zamkngli gazete. Jak Nowaczynski napisat
o Pitsudskim, ze to jest komediant, nie komendant, to mu wybili oko. Korfanty, ktéry
walczyt o to, zeby tu byta Polska, musiat umiera¢ za granica. Witos siedziat w wig-
zieniu. Nagle jakiej$ ekipie politycznej jest potrzebny ten ustrdj i go po prostu wnosi
oraz falszuje. A ja jako historyk przeciwko temu protestujg¢. Teraz tak samo traktuje
si¢ histori¢ Slaska. Jest historia Slaska, w ktorej autor nie wspomniat, ze kto$ zato-
zyt Uniwersytet Slaski w Katowicach, ze kto§ wybudowal w Opolu wielka elektro-
wnig, ktéra trzem tysiacom ludzi daje prace itd. Natomiast jest, ze kto$§ ulotke prze-
nosit, spal na styropianie, spatowali go na placu Grunwaldzkim we Wroclawiu. Jest
caty akapit. A to pisza profesorowie uniwersyteccy. A jak kto$ zapyta, jaka jest praw-
da o Gomulce, Gierku? Jestem bezradny, ja nic nie wiem. Czy agent, czy szlachetny,
czy co$ budowatl, czy nie budowat... i tak dalej. To trzeba powiedzie¢, ze jezeli ma
by¢ edukacja w mediach, to ona nie ma by¢ taka, ze ma by¢ zawsze profesor Dudek,
dyzurny historyk. Ja wiem, co on powie. Musi by¢ profesor Paczkowski. Jest 19 uni-
wersytetow bezprzymiotnikowych w kraju, sg katedry. Roéznicujcie to, siggajcie po
innych, postuchajcie innych. Jak o prawie mowa, to musi by¢ tylko Cwiakalski lub
Zoll. O filmie moze pisa¢ tylko pan Sobolewski, juz kto inny nie potrafi. Roznicowa-
nie musi by¢, dyferencjacja.

Stawomir Rogowski: To co jest naczelna, oczywiscie, kardynalng zasada w me-
diach, to patrzenie z roznych perspektyw, pod réznym katem, na dany problem, na
danego cztowieka. Szukanie pewnej odmiennosci i oryginalnosci. To sa podstawo-
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we rzeczy. Inaczej media bylyby nudne. Ja si¢ z Panem absolutnie zgadzam. Nato-
miast, wracajac na chwilg¢ do PRL-u, na wszystko nalezy patrze¢ racjonalnie, z pew-
nym dystansem, bez ideologicznego zadgcia. Podstawa to analiza porownawcza:
wtedy co$ bylo dobre, a co$ bylo zlte. Dzisiaj mamy do czynienia z konwergencja
mediow, a wtedy mowito sig o przysziej konwergencji systemow spoleczno-politycz-
nych Wschodu i Zachodu (prof. Zbigniew Brzezinski), to si¢ stalo faktem. Zaktadam
modelowo, ze zazwyczaj konwergencja wybiera wszystko to, co w danym systemie
czy w danych warunkach bylo najlepsze. Nastgpuje jakies wzajemne upodobnienie.
To tez jest jaki$ rodzaj konwergencji, moze nie medialnej, ale intelektualnej. Bierz-
my to, co si¢ w danym okresie, w danej epoce najlepiej udalo. Dam moze moj przy-
ktad, nazwijmy to: dydaktyczny. Koledzy profesorowie wspominali o tym. Miatem
studentow, prowadzg zajecia na Wydziale Dziennikarskim na uniwersytecie: Film
jako sztuka, film jako instrument komunikacji spotecznej. Byta to grupa, jakies 30
0sOb na moich zajeciach i siedzieli w 4 rzedach. Mowig: ,,Dzisiaj bedziemy mowili
o0 jezyku propagandy. Mam film, ktéry w latach 50. wyrezyserowat jeden z najwaz-
niejszych w sensie artystycznym, bardzo doniosty tworca Polskiej Szkoty Filmowe;.
Kogo waszym zdaniem, w filmie o budowie Nowej Huty, ktdrego rezysera pokaze na
ekranie. Pierwszy rzad si¢ zglosit i powiedzial: Wajda, drugi — Morgenstern. Trzeci
rzad dhugo si¢ zastanawiat i po konsultacji wyplut z siebie: Kawalerowicz. Ja na to —
ok, odpowiedzi sa oczywiscie poprawne, ale zaden z tych trzech rezyserow nie jest
autorem tego, co za chwilg pokaze”. Czwarty rzad tez nie ratuje honoru stada. Nie
znaja zadnego, kolejnego rezysera sposrod mistrzow Szkoty Polskiej. Tym czwartym
byt Andrzej Munk, ktéry nie funkcjonuje wéréd mtodych dziennikarzy. Po prostu,
nie tacza nazwisk wielkich artystow z tamta epoka. Tak jakby rézne jezyki nie upo-
dabnialy si¢. Inny sens tych ¢wiczen migdzy innymi byt taki, zeby dziennikarze mo-
gli w trakcie nauki wybra¢; bedg pisat o stuzbie zdrowia, edukacji, a moze bedg pisat
o filmie. Niemniej powinni dysponowaé wiedza ogdlna z wielu dziedzin, to pozwala
szerzej patrze¢ w kazda strong. W tej grupie nie znalaztem takiego dziennikarza, kto-
ry w przysztosci mogltby zastapi¢ Tadeusza Sobolewskiego. Dzigkujg.

Bogustaw Nierenberg: Dzickuje bardzo. Post scriptum profesora Emila Orze-
chowskiego.

Emil Orzechowski: To moze potrojne. Pierwsze: mam przyktad, ktory cheial-
bym, Zeby jak najszerzej byt upowszechniony, bo pokazuje, jaki jest chichot historii,
jaka jest ironia historii. Jest jeden z najpigkniejszych budynkow teatralnych w Polsce
w Cieszynie. Zbudowany przez stowarzyszenie niemieckie, ktore w pierwszych pa-
ragrafach swego statutu zapisato: ,,Wznosimy pod warunkiem, ze jezyk polski nigdy
z tej sceny si¢ nie odezwie”. Historia spowodowata, ze znowu inny rodzaj chichotu
nastapit: tam nie ma dziatalnos$ci teatralnej. Jest tylko dziatalno$¢ impresaryjna. Ge-
neralnie ksiadz Benedykt Chmielowski jak zawsze ma racjg. Zte sa drogi w Polsce,
zte mosty, zty rzad, niezaleznie od ustroju. Natomiast moj przypis to jest domaga-
nie si¢, zeby padt cytat z bardzo madrego cztowieka od zarzadzania. Z zarzadzaniem
kultura mieliSmy wieczny problem, bo to trzeba wedtug klasyfikacji, jakie u nas obo-
wiazuja, zmiesci¢. Najpierw bylo to zarzadzanie i marketing. Potem nas ekonomisci
wyganiali, bo tylko oni zarzadzaja. W imig jakich warto$ci oni zarzadzaja, w imig
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jakich warto$ci my zarzadzaliby$my? To si¢ nie rymowato. No w koncu wybilismy
si¢ na niepodleglos¢. Mamy swoj wlasny odcinek, swoja wlasna nisz¢ i na razie nikt
nam w tym nie przeszkadza. Ale w §wiecie zupetnie inaczej o tym juz od dawna si¢
myslato. Pot wieku temu w Wiedniu Peter Drucker pisat, ze zarzadzanie jest rtowniez
kultura i systemem warto$ci 1 przekonan. Jest rowniez §rodkiem, za pomoca ktore-
go spoteczenstwo uruchamia wlasne wartosci i przekonania. Zarzadzanie moze by¢
uznawane za most pomigdzy cywilizacja, gwaltownie rozszerzajaca si¢ po catym
$wiecie, i1 kultura, ktéra wyraza rozmaite tradycje i warto$ci, wierzenia i dziedzictwo.
Zarzadzanie musi si¢ sta¢ instrumentem, za pomoca ktoérego réznorodnos¢ kulturowa
bedzie stuzy¢ wspdlnym celom ludzkosci. Jeszeze jedno zdanie: jesli zarzadzanie nie
zdota uruchomi¢ specyficznego dziedzictwa kultury danego kraju i narodu, nie zaist-
nieje w nim rozwoj spoteczny i ekonomiczny. Na szczgscie polityka kulturalna to nie
jest tylko rozdawanie pieni¢dzy. Kropka. Dzigkuje.

Marek Skladowski, Prezes Radia £.6dz: Chcialbym wszystkim podzigkowac
za zaproszenie na t¢ konferencje. Do Opola wracam z wielka radoscia. Konczytem
tu szkote podstawowa, jestem z Opolszczyzny, w zwigzku z tym moje serce zawsze
mocno bije, jak jestem tutaj. Dwa dni temu organizowali$my jako Zwiazek Praco-
dawcow Mediow Publicznych z pracodawcami RP konferencjg, ktorej tytutem byta
»Rola mediow demokratycznych w Polsce i w Europie”. Spodziewatem si¢ tam cal-
kiem innej dyskusji, ktora tutaj odnalaztem. Podoba mi sig, ze rozmawiamy o tym,
jak wazna jest rola medidw regionalnych. Poniewaz jestem z wyksztatcenia ekono-
mista 1 zajmuj¢ si¢ zarzadzaniem, Pan Profesor wrzucit mi kamyk do ogrédka. Cie-
szg sig, ze cytowal guru zarzadzania, jakim jest Peter Drucker, bo to rzeczywiscie
posta¢ nietuzinkowa. Bardziej filozof niz ekonomista. Porownatbym rynek mediéw
w tej chwili do rynku piwa. Nie wiem, czy to jest dobre poréwnanie, ale wydaje mi
sig, ze zjawiska, ktore si¢ zaczna dzia¢ na tym rynku, beda podobne. Sytuacja jest
obecnie taka, ze obserwuje si¢ fenomen powrotu browardéw lokalnych, czyli po pro-
stu jestedmy znudzeni jednym smakiem. Powoli odbieramy tak samo media. Mam
nadziejg, ze wspolnie bedziemy budowa¢ modg na media lokalne, regionalne, kto-
re mozna smakowaé, w ktérych mozna uczestniczy¢, ktérych mozna postucha¢ ra-
zem. Podobnie jest z informacja. Szukamy teraz catkiem czego$ innego. Jezeli prze-
taczamy pomigdzy duzymi stacjami i w godzinach tzw. pasm dyskusyjnych, kiedy
pojawiaja si¢ rozmowy dnia, poranne, to jest ten sam zestaw gosci. Stynne juz tez
sa przejazdy znanych politykow takséwkami z predkoscia 120 km przez Warszawg,
zeby zdazy¢ z jednego studia do drugiego. My w rozglo$niach nie musimy si¢ nimi
positkowaé. Oczywiscie, mile widzimy politykow z gornej potki, jezeli si¢ pojawia.
Natomiast mamy swoich wspaniatych interlokutoréw, ktorzy potrafig swietnie dys-
kutowac¢, omawia¢ rzeczywisto$¢ nas otaczajaca z poziomu autorytetow tych miej-
scowosci, tych regiondw, gdzie zyjemy. I ostatni przyczynek do tej dyskusji. Wysoko
ceni¢ obecny ksztalt ustawy o radiofonii i telewizji, bo ona potaczyta w jakis sposob
1 powiazala blizej $wiat akademicki ze $wiatem medidw. I to jest bardzo wazne. My
w radzie nadzorczej mamy dwoch wybitnych profesoréw, bardzo sobie to chwalimy.
Nawigzali$my wspotprace z uczelniami. To jest bardzo dobra rzecz i to si¢ przektada
na jako$¢ programu. Ulatwia to realizowanie nam wspoélnych celéw. Takim wspol-
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nym celem jest np. edukacja, co Panowie Profesorowie podkreslili. Mam jedenasto-
letnia corke i obserwujg to, co sig dzieje dzisiaj w procesie edukacji; wzorce edukacji
amerykanskiej. Nastawienie na testowanie, na bezmyslne odhaczanie, punktowanie.
Mialem przyjemno$¢ prowadzi¢ zajecia dla V roku Wydzialu Zarzadzania na Uni-
wersytecie £.odzkim z grup kapitatowych. Odniostem si¢ do pewnej sytuacji, kto-
ra si¢ zdarzyta na rynku w obszarze przejec i fuzji, i pytam, czy kto$ o tym styszat?
Twarze przerazone, ponad 30 studentdéw, ktorzy nie wiedza, o czym pisze prasa. To
byto opisane w ,,Wyborczej” i w ,,Rzeczypospolitej” ... Co wy czytacie? Czy ktos
czyta ,,Wyborcza” — nie, ,,Rzeczpospolita” — nie, ,,Gazete Prawna” — nie, ,,Dziennik
L6dzki” — 3 osoby podniosty reke. To jest dramat! Dzigki temu, Ze istniejemy, ze sa
media publiczne, mozemy z tymi zjawiskami walczy¢ skutecznie! Dzigkujg¢ bardzo.

Janusz Andrzejowski, Wiceprezes Radia Krakéw: Po pierwsze, bardzo gratu-
luj¢ organizatorom. Dawno nie uczestniczytem w takiej konferencji, gdzie naprawde
siggnigto jadra tego, po co istniejemy i funkcjonujemy na rynku medialnym. Zwtasz-
cza dotyczy to rozglosni regionalnych. Sam jestem wyznawca tezy, ze rozglosnie
regionalne sa instytucjami kultury. Jeszcze jedno, dodatkowe uzupehienie: nie ot-
wierajmy tak naprawde juz otwartych drzwi. Jezeli juz 10 lat temu, przygladajac si¢
programom europejskim czy inicjatywom europejskim, zauwazytem, ze bardzo duzy
nacisk jest kladziony w dobie rozwoju i centralizowania polityk Europy w réznych
dziedzinach — na dwie rzeczy: rewitalizacj¢ obszaréw, rozumiana nie jako robota bu-
dowlana, ale rewitalizacj¢ rowniez w sensie spotecznym. I druga rzecz paradoksal-
na: ochrona dziedzictwa kulturowego jako element, ktory w jednoczacej si¢ Europie
musi by¢ szczegblnie kultywowany i1 majacy swoje szczegdlne uzasadnienie. Tego
nie da si¢ zrealizowaé w obecnym czasie przez inne instrumenty niz media regional-
ne czy lokalne. Jest innym problemem zdefiniowanie: co jest regionalne, a co — lo-
kalne. To jest tez bardzo istotne rozrdéznienie, bo w moim rozumieniu tzw. misja radia
regionalnego w zakresie regionalizmu jest suma lokalno$ci. Kazdy region w gruncie
rzeczy sklada si¢ jeszcze z mikrospoteczenstw ze swoimi tradycjami, kulturg wias-
nie, czy rozwojem spoleczno-ekonomicznym. I tak naprawde one wszystkie musza
i chca zaprezentowaé swoja tozsamo$¢ na antenie radia i ré6znych platformach mul-
timedialnych. Bo radio to juz nie tylko radio, rozumiane w sposob tradycyjny, ale
tak naprawdg radio czy instytucje medialne staja si¢ producentem — znowu brzyd-
kie stowo — ,.kontentu”, czyli zawartosci programowej. Tego nie robia krasnoludki,
to musza robi¢ ludzie, a to musi kosztowac. Ale istotniejsze jest tutaj to rozroznienie
i u§wiadomienie roli oraz réznorodnos$ci publicznego radia regionalnego, wynikaja-
ce z kultury regionu, w ktorym ono funkcjonuje. Dzigkuj¢ bardzo.

Pawel Fracz, Prezes Radia Opole: Prosze Panstwa, w podpunktach przedsta-
wig swoje mysli. Po pierwsze, z wielka obawa wymyslaliSmy, jaki ma by¢ temat tej
konferencji, bo caly czas zastanawialiSmy sig¢, czy nie warto jeszcze raz powiedzie¢
o pieniadzach, ktorych caty czas nam brakuje, ale doszli$my do wniosku, ze juz tyle
o tym mowimy, ze jak kto$ chce to ustysze¢, to uslyszy. Porozmawiajmy o naszej
istocie. Punkt drugi. Moja refleksja po wszystkich wystapieniach jest taka, ale tez
wynika z moich obserwacji na gruncie Radia Opole: zostala absolutnie zaktocona re-
lacja uczen — mistrz. Nie maja ludzie z kogo brac¢ przyktadu. Liczy si¢ wyznacznik

ZARZADZANIE W KULTURZE

2013,14,2.4
, 14, 2.
Publikacja objeta jest prawem autorskim. Wszelkie prawa zastrzezone. Kopiowanie i rozpowszechnianie zabronione.
Publikacja przeznaczona jedynie dia klientow indywidualnych. Zakaz rozpowszechniania i udostepniania w serwisach bibliotecznych



=N
N
o

Dyskusja

pienigdzy przelewanych na koniec miesiaca, czyli kto ile materiatéw po 20 zt zrobil.
Nie ma czasu na refleksje, nie ma czasu na to, zeby za kim$ ponosi¢ herbate, kawe
1 si¢ nauczy¢. Kazdy mistrz miat swoje wady, swoje zalety, ale ludzie musieli to wy-
cierpie¢, przebrnaé t¢ Sciezke i to ich ksztattowato. Tego mi brakuje. Dzisiaj gdybym
miat powiedzieé, na co ktadg najwigkszy nacisk, to wlasnie na odbudowanie tych re-
lacji. I mam nadziejg, ze w Radiu Opole bedzie na to czas, znajda si¢ pieniadze. Trze-
ci punkt prosz¢ Panstwa — muszg¢ powiedzie¢, ze czasami z tych finansowych rzeczy
wychodza réwniez dobre rzeczy. Otdz z zastanawiania si¢ nad organizacja zbiorowe-
go zarzadzania i ptaceniem duzych pienigdzy wyszto nam to, ze w godzinach wie-
czornych lepiej puszcza¢ powtdrki programow. Okazato sig, ze wrocit do nas §wia-
domy stuchacz, czyli nie taki, ktory stucha, ze ,,graja” i w kazdej stacji moze ustyszeé
muzyke, ale chce postuchac, co sig dziato, ciekawej audycji, wybiera $wiadomie.
Swiadomie tez wytacza telewizor, po to, by postucha¢ radia.
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