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WYKORZYSTANIE SZTUCZNE]
INTELIGENCJI NA RYNKU TELEWIZYINYM.
BEZPIECZENSTWO INFORMACII

Abstract

THE USE OF ARTIFICIAL INTELLIGENCE IN THE TELEVISION MARKET.
INFORMATION SAFETY

In the face of dynamic changes and digital revolution in today’s world, Artificial Intelligence (AI) is
emerging as a key transformation actor, shaping new horizons, opportunities and challenges. Al is
not just tools, but a powerful force that is revolutionizing not only the concept of technology, but also
the entire landscape of the media market, including the television market.

The article aims to present the trends and potential of Artificial Intelligence in the area of devel-
opment of television companies in the field of content personalization and advertising. Market expec-
tations regarding the selection of offered services favor the use of technology, and thus Al to build
and secure the offered content.

The author put forward the thesis that Artificial Intelligence (AI) is the necessary driving force
for transformations in the television market, allowing for improved competitiveness and personali-
zation of services. However, the growing role of Al in television carries potential information secu-
rity risks that require attention and appropriate protection measures. In order to verify the thesis, an
analysis of existing data and technological analysis will be carried out.

Al-based systems can analyze huge amounts of data, personalize content, improve marketing
strategies and improve the quality and efficiency of the production of television programs and adver-
tisements. However, this evolution brings both opportunities and challenges.

Keywords: television, Artificial Intelligence, information, security

Wstep

W dzisiejszym dynamicznym $wiecie mediow i technologii rynek telewizyjny jest
jednym z sektoréw podlegajacych znaczacym zmianom i przeksztalceniom. Przy-
spieszony rozwoj technologiczny, zmieniajace si¢ preferencje widzow oraz rosngca
konkurencja sprawiaja, ze tradycyjne modele dzialania w branzy telewizyjnej staja
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sie przestarzale. Jednym z najwazniejszych narzedzi, ktdre rewolucjonizuje ten ry-
nek, jest sztuczna inteligencja (AI).

Generatywna sztuczna inteligencja (GenAl), bedaca obszarem nauki informa-
tycznej, koncentrujgcej si¢ na wpieraniu tworzenia programéw komputerowych
zdolnych do wykonywania zadan, ktére wymagaja typowych ludzkich zdolnosci
myslowych, zyskuje coraz wieckszg role na rynku telewizyjnym. Systemy oparte
na Al mogg analizowa¢ ogromne iloéci danych, personalizowac tresci, doskonali¢
strategie marketingowe oraz poprawiac jakos¢ i efektywnos¢ produkcji telewizyj-
nych programéw i reklam. Réwnoczesnie niosg ze sobg wyzwania zwigzane z bez-
pieczenstwem informacji.

Celem artykulu jest wykazanie wplywu i potencjalu wykorzystania sztucz-
nej inteligencji na rynku telewizyjnym, a takze zidentyfikowanie kluczowych
obszaréw zwigzanych z bezpieczenstwem informacji w tym kontekscie. Niniej-
sze opracowanie ma przyblizy¢ zaréwno korzysci, jakie niesie ze sobg sieganie
po Al w sektorze telewizji, jak i zagrozenia, ktére moga si¢ pojawi¢ w wyniku jej
zastosowania.

W artykule zostala postawiona teza, zgodnie z ktora sztuczna inteligencja (AI)
stanowi niezbedng site napedowa przeksztalcen na rynku telewizyjnym, pozwalajac
na poprawe konkurencyjnosci i personalizacje ustug. Jednakze rosngca rola AI w te-
lewizji niesie ze sobg potencjalne zagrozenia dla bezpieczenstwa informacji, ktore
wymagaja uwagi i odpowiednich srodkéw ochrony.

W celu jej weryfikacji sformulowano trzy pytania badawcze:

1) W jaki sposéb sztuczna inteligencja jest obecnie wykorzystywana na ryn-

ku telewizyjnym?

2) TJakie sg gtéwne korzysci i wyzwania zwigzane z implementacjg sztucznej
inteligencji w branzy telewizyjnej?

3) Jakie sg perspektywy rozwoju wykorzystania sztucznej inteligencji na
rynku telewizyjnym w nadchodzgacych latach i jakie zmiany mogg one
przynies$¢ dla tradycyjnych modeli biznesowych oraz doswiadczenia
ogladajacych?

Ponadto zostang przedstawione najwazniejsze trendy, wyzwania oraz przy-
padki zastosowania Al na rynku telewizyjnym. Informacje o rozwigzaniach
uzywanych obecnie w mediach uzyskano podczas wywiadow z ekspertami, in-
zynierami i strategami czterech przedsiebiorstw mediowych, w tym nadawcy
publicznego, oraz z dwiema osobami z firm badawczych Nielsen i Gemius. Do-
bér proby byt zwigzany z wielko$cia organizacji dzialajacej w Polsce i zaawan-
sowaniem uslug technologicznych. Jako narzedzie badawcze wykorzystano sce-
nariusz wywiadu. Z uwagi na wrazliwos¢ tematu w zakresie konkurencyjnosci
przedsigbiorstw podmioty oraz rozméwcy zostali zanonimizowani. W artykule
zostang zaprezentowane produkty i rozwigzania, ktére moga pomdc w zapew-
nieniu bezpieczenstwa informacji w kontekscie wykorzystania AI w procesach
organizacyjnych.
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Wykorzystanie sztucznej inteligencji na rynku telewizyjnym. Bezpieczenstwo informacji
1. Rodzaje sztucznej inteligencji

Sztuczna inteligencja, zgodnie z réznymi interpretacjami, to podejscie do rozwigzy-
wania zlozonych probleméw, ktore opierajg si¢ na logice i wnioskowaniu podobnych
do tych wystepujacych w ludzkim mézgu (McCarthy, 2007). W Stowniku jezyka pol-
skiego PWN (2023) okreslono Al jako ,dzial informatyki badajacy reguly rzadzace
zachowaniami umystowymi czlowieka i tworzacy programy lub systemy kompute-
rowe symulujace ludzkie myslenie”. Z kolei definicja OECD okresla sztuczng inteli-
gencje jako ,,system oparty na maszynie, ktéry moze, dla okreslonego zestawu ce-
16w zdefiniowanych przez czlowieka, przewidywacé, rekomendowac lub podejmowac
decyzje wplywajace na srodowisko rzeczywiste lub wirtualne. Systemy Al sg zapro-
jektowane do dziatania na réznych poziomach autonomii” (OECD, 2023). Z uwagi
na globalny charakter technologii, ktéry wptywa na biznes i relacje, jakie mogg za-
chodzi¢ miedzy panstwami w zakresie potrzeby regulacyjnej, Parlament Europejski
okresla AT jako ,,zdolno$¢ maszyn do wykazywania ludzkich umiejetnosci, takich
jak rozumowanie, uczenie sie, planowanie i kreatywnos¢” (Parlament Europejski,
2023). Podobnie Swiatowe Forum Ekonomiczne (WEF) uwaza, ze jest to ,dziedzi-
na nauki i rodzaj technologii charakteryzujacy si¢ rozwojem i wykorzystaniem ma-
szyn zdolnych do wykonywania zadan, ktére normalnie wymagatyby ludzkiej inteli-
gencji” (Routley, 2023). Nils J. Nilsson, badacz sztucznej inteligencji z Uniwersytetu
Stanforda, okredla ja jako dziedzing, ktéra modeluje projektowanie ,,inteligentnych
maszyn” w sposob nasladujacy ludzky inteligencje. W zakresie wytworu Al — we-
dtug Martina Miernickiego i Irene Ng Huang — moze by¢ rozumiana jako zdolno$¢
oprogramowania komputerowego do generowania tresci, ktore spelniatyby kryteria
prawnego uznania za dzieto autorskie lub podlegalyby prawom autorskim, gdyby
zostaly stworzone przez czlowieka (Miernicki, Ng Huang, 2021, s. 319).

Kwestia praw czy wartosci etycznej Al od wielu lat wigze si¢ z dyskusjg publicz-
na. Warto przytoczy¢ rozrdznienie, ktore to juz w 1980 roku wprowadzit filozof John
Searle, faczace sie z silng i stabg sztuczng inteligencjg. Pierwsza z nich - nazywana
tez bioniczng - polega na tworzeniu systemow, ktore wykazuja zdolnosci myslenia
i rozumowania na poziomie przypominajacym ludzkie umiejetnosci. Chociaz moze
to by¢ postrzegane jako celowe dgzenie do stworzenia bardziej zaawansowanych
technologicznie systemow, to jednak wiaze si¢ z szeregiem etycznych, spolecznych
i filozoficznych zagrozen. Wprowadzenie silnej Al rodzi bowiem obawy dotyczace
utraty kontroli nad systemami, zagrozenia dla prywatnosci, a nawet dla ludzkosci,
jesli te systemy nie beda odpowiednio regulowane i nadzorowane. Ponadto, moze
skutkowac utratg miejsc pracy dla ludzi w wielu sektorach, co prawdopodobnie be-
dzie mialo istotne konsekwencje spoleczne i ekonomiczne (Ficon, 2013, s. 89-90).
Z kolei problem stabej sztucznej inteligencji polega na ograniczonej zdolnosci syste-
moéw Al do wykonywania zfozonych zadan, rozumienia kontekstu oraz adaptacji do
zmieniajgcych si¢ warunkéw. Taka sztuczna inteligencja moze nie by¢ wystarczajaco
skuteczna w radzeniu sobie z nieznanymi sytuacjami, moze generowac niewtasciwe

ZARZADZANIE MEDIAMI

TOM 12(1)2024

29




30

Aleksandra Chmielewska

odpowiedzi lub popetnia¢ btedy w procesie decyzyjnym. Dodatkowo systemy ba-
zujace na stabej AI moga wykazywac ograniczenia w zakresie zdolnosci do ucze-
nia si¢ na podstawie do$wiadczenia i wiedzy, co sprawia, ze ich uzyteczno$¢ bedzie
prawdopodobnie réwniez zawezona w bardziej ztozonych srodowiskach (Skalfist,
Mikelsten, Teigens, 2019). Obecnie staba sztuczna inteligencja znajduje liczne prak-
tyczne zastosowania, m.in. w chatbotach obstugujacych klientéw na stronach inter-
netowych i aplikacjach, asystentach gtosowych w urzadzeniach mobilnych, a takze
w technologiach rozpoznawania i oznaczania twarzy, np. w serwisach spotecznos-
ciowych. Innym przykladem wykorzystania tego narzedzia jest analiza nat¢zenia
ruchu w miescie i optymalne rozmieszczenie floty takséwek na podstawie analizy
danych o nat¢zeniu ruchu i potencjale wykorzystania $rodkéw transportu (Lasota-
-Kapczuk, 2021). Precyzyjne dostosowanie zachowan chatbota, stylu rozmowy, wy-
korzystywanych wyrazen oraz proponowanych produktéw moze wspomaga¢ marki
pragnace wplyna¢ na zaangazowanie, emocje oraz decyzje zakupowe konsumentow.
Przykladem zastosowania takiego rozwigzania jest chociazby prowadzenie klienta
przez etapy procesu zakupowego. Im mniejszy po stronie nabywcy wysitek umy-
stowy potrzebny do zrealizowania zakupu, tym wigksza szansa na jego finalne do-
konanie. Bot, zaprojektowany w odpowiedni sposéb, z przyjazng osobowoscia, jest
w stanie istotnie zminimalizowa¢ wysilek umystowy klienta, co przyczynia si¢ do
bardziej satysfakcjonujacego procesu zakupowego i efektywniejszej sprzedazy (Ka-
czorowska-Spychalska, 2019, s. 257).

Krzysztof Ficon (2013, s. 106) wyrdznia dwie gtéwne grupy metod sztucznej in-
teligencji — teoretyczne i praktyczne. Pierwsze z nich skupiaja sie na budowie roz-
norodnych modeli i konstrukeji myslowych, ktére odzwierciedlaja mechanizmy
dziatania ludzkiej swiadomosci i inteligencji, a przy$wieca temu idea odwzorowania
funkcji mozgu. W tej kategorii znajdujg sie sztuczne sieci neuronowe, algorytmy ge-
netyczne oraz teorie zbioréw rozmytych. Z kolei metody praktyczne stuzg do two-
rzenia aplikacji uzytkowych, wykorzystujacych teoretyczne podstawy, ale majacych
konkretne zastosowanie w praktyce. Kluczowe dziedziny w tej grupie to robotyka
i systemy ekspertowe. Piotr Artiemjew (2014, s. 4) wymienia fundamentalne obsza-
ry zainteresowania sztucznej inteligencji, obejmujace robotyke, wizje komputerows,
uczenie maszynowe, data mining, analize jezyka naturalnego oraz modelowanie zja-
wisk w warunkach niepewnosci. Ponadto, istnieje wiele innych metod i technik A,
takich jak glebokie uczenie, Big Data, metody grupowania danych, metody symbo-
liczne, uczenie ze wzmocnieniem, algorytmy ewolucyjne oraz systemy ekspertowe.

Wiekszo$¢ z metod sztucznej inteligencji koncentruje si¢ na automatyce i ro-
botyce, w tym na robotyce inteligentnej, ktéra ma na celu tworzenie i rozwijanie
elektromechanicznych urzadzen wspomagajacych rézne aspekty zycia czlowieka.
Roboty wykorzystuje sie do zadan, ktore sg zbyt skomplikowane, niebezpieczne lub
monotonne dla cztowieka. Dodatkowo nalezy zaznaczy¢, ze s3 one zdolne do inter-
akcji spotecznych z ludzmi dzieki zastosowaniu uczenia maszynowego oraz prze-
twarzania jezyka naturalnego.
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Rysunek 1. Obszary sztucznej inteligencji
Zr6dto: opracowanie wlasne na podstawie Kietzmann, Paschen, Treen, 2019, s. 264, za: Warszycki,

2019, s. 115.

Technologie przetwarzania jezyka naturalnego (NLP) rozwijajg si¢ w znaczgcym
tempie. W ostatnich latach duze modele jezykowe (ang. Large Language Models,
LLM) staly si¢ nieodlacznym elementem dziedziny analizy jezyka i tekstu. Modele
te, oparte na zaawansowanych technikach uczenia maszynowego, przyczynily si¢ do
przefomu w rozumieniu i generowaniu jezyka naturalnego, a takze znalazly zasto-
sowanie w roznorodnych dziedzinach, od ttumaczen maszynowych po tworzenie
tresci. Duze modele jezykowe (LLM) stanowia przyktad zaawansowanej sztucznej
inteligencji, ktéra przeszla trening na ogromnych zbiorach tekstowych. Sa one re-
prezentatywnym obrazem generatywnej sztucznej inteligencji, co oznacza, ze moga
generowac spdjne i autentycznie wygladajace tresci. W ramach tego szerszego kon-
tekstu generatywnej AI warto wymieni¢ takze aplikacje takie jak Midjourney.com,
ktdéra na podstawie opisow tekstowych tworzy obrazy, oraz Pictory, umozliwiajaca
tworzenie i edycje materialow wideo (PARP, 2023, s. 7).

Duze modele jezykowe ukazujg kroki milowe, jakie zostaly wykonane w analizie
jezyka naturalnego i sztucznej inteligencji, co dla rynku mediowego jest kluczowe.
Ich zdolnosci do generowania spojnego tekstu, analizy kontekstu oraz ttumaczenia
maszynowego otwierajg drzwi do nowych i zaawansowanych zastosowan w roz-
nych dziedzinach. W miare rozwoju technologii mozna oczekiwac, ze duze modele
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jezykowe beda odgrywaty kluczowg role w naszym codziennym zyciu, wspierajac
nas w komunikacji i rozumieniu jezyka.

Automatyzacja proceséw na rynkach biznesowych, w tym rynku telewizyjnym,
dotyczy obszaréw machine learning’, deep learning’, a takze data science*. W ramach
analiz niezbedne s3 dane, na podstawie ktérych uzyskuje si¢ informacje. Dlatego
rozwoj Big Data jest i bedzie mocno polaczony z Al (Fundacja Digital Poland, 2018,
s. 138). Dla przykladu to wlasnie technologia NLG (Generowanie Naturalnego Jezy-
ka) odegrata kluczows role w rozwoju dziennikarstwa algorytmicznego. Narzedzie
to pozwala na automatyczne generowanie tresci tekstowych na podstawie danych
i algorytméw. Konstantin Nicholas Dorr doktadniej okresla te technike

jako (pot)zautomatyzowany proces generowania jezyka naturalnego poprzez wybér danych
elektronicznych z prywatnych lub publicznych baz danych (dane wej$ciowe), przypisanie
istotnosci wstepnie wybranych lub niewybranych charakterystyk danych, przetwarzanie
i strukturyzacje odpowiednich zbioréw danych w strukture semantyczng (przepustowosc)
oraz publikowanie ostatecznego tekstu na platformie online lub offline o okreslonym
zasiegu (wydajnos¢). Jest tworzony wewnatrz lub na zewnatrz redakeji lub $srodowiska
zgodnie z profesjonalnymi wytycznymi i wartosciami dziennikarskimi, ktére spetniaja
kryteria aktualnosci, cyklicznosci, rozgltosu i powszechnosci, a tym samym ustanawia sfere
publiczng (Dorr, 2016, s. 704).

Obserwujac wspomniany rozwdj, mozemy zauwazyd¢, ze sztuczna inteligencja
dazy do syntezy tekstu, dzwiekow, filmow i obrazéw. W kolejnych dwdch dekadach
XXI wieku przewidywana jest dominacja tej technologii nad cztowiekiem w obsza-
rze pracy na komputerze. Rzesza zawoddw staje sie podatna na eliminacje w wyniku
wprowadzenia ekonomicznie wydajnych systemow AI (Sotala, Yampolskiy, 2013, s. 2).

Przewiduje sie, ze w przyszlosci modele te beda coraz bardziej angazowane
w edukacje, tworzenie tresci w mediach, przetwarzanie prawniczych dokumentow
czy wspieranie tworcow w procesie pisania, chociaz wspotczesny dynamiczny roz-
woj sztucznej inteligencji generuje trudnosci w dokonywaniu dtugoterminowych
prognoz dotyczacych wplywu tego trendu na procesy biznesowe. Analizy eksper-
tow (Racka, 2016; Cieslak, 2017; Lasota-Kapczuk, 2021) wskazuja na kilka gléwnych
tez dotyczacych perspektyw i kierunkéw rozwoju Al Po pierwsze, technologia ta
przyczyni si¢ do ewolucji rynku pracy, umozliwiajac zwigkszenie jej efektywnosci
i wydajnosci, ale wymagajac jednocze$nie zatrudnienia wykwalifikowanych pracow-
nikéw, w tym analitykéw zdolnych interpretowa¢ wyniki systemow sztucznej inte-
ligencji. Po drugie, nalezy oczekiwa¢ powszechnego wykorzystywania Al, gléwnie

2 Uczenie maszynowe jest podzbiorem sztucznej inteligencji (AI), w ktérym komputery doskonala swoje
dziatanie na bazie zdobywanego doswiadczenia, bez koniecznosci jawnego programowania.

* Uczenie glebokie jest podzbiorem uczenia maszynowego (ML), w ktérym sztuczne sieci neurono-
we — algorytmy zaprojektowane do dzialania przypominajacego ludzki mézg - ucza sie z duzych
ilosci danych.

* Polega na wycigganiu wnioskow z duzej ilo$ci danych przy uzyciu réznych metod badawczych, algo-
rytmoéw czy proceséw. Pomaga wydobyc¢ ukryte, czasami zaskakujace wnioski z ustrukturyzowanych
i nieustrukturyzowanych zbioréw danych.
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w automatyzacji proceséw biznesowych, identyfikowaniu trendéw oraz wsparciu
pracownikow w wykonywaniu zadan (Lasota-Kapczuk, 2021, s. 86). Po trzecie, or-
ganizacje bedg intensywnie korzysta¢ z gromadzonych danych, reformujac swoje
strategie ich gromadzenia i wykorzystania, aby umozliwi¢ skuteczniejsze zarzadza-
nie nimi i wykorzystanie potencjatu AI (Racka, 2016, s. 312). Po czwarte, sztuczna
inteligencja stanie sie integralng czescig biznesu, a warto§ciowymi pracownikami
beda ci, ktorzy beda potrafili odpowiednio przygotowa¢ dane do wykorzystania przez
Al Tym samym nalezy zwroci¢ uwage na zwigkszenie ryzyka zwigzanego z cybe-
ratakami i ogdlnie ochrong aktywna, w tym postugujaca sie Al do analizy anomalii
i niebezpieczenstw cyfrowych (Lasota-Kapczuk, 2021, s. 86). Kluczowe staje si¢ za-
tem ujawnienie mechanizméw dzialania Al, aby zwigkszy¢ zaufanie do technologii,
jednocze$nie dbajac o transparentnos¢ i odpowiedzialno$¢ za ich wykorzystanie.
Istnieje tez wiele pytan dotyczacych profilowania, ktére polega na automatycznym
przetwarzaniu danych osobowych w celu oceny réznych aspektow jednostki, szcze-
golnie do analizy lub prognozowania kwestii zwigzanych z nig (Cieslak, 2017). Po
piate, mozna upatrywac takze trendu w zakresie wykorzystania Al przez panstwa
rozwiniete w celu poprawy swojej sytuacji gospodarczej i wzrostu bezpieczenstwa,
przy jednoczesnym poszanowaniu praw obywateli i przestrzeganiu zasad odpowie-
dzialnego wprowadzania nowych technologii (Fundacja Digital Poland, 2018, s. 8-9).
Po szdste, przyszlos¢ czynnikéw determinujacych rozwdj AI w poszczegélnych kra-
jach wskazuje na konieczno$¢ promowania gospodarki opartej na wiedzy, wspoéipra-
cy i wymianie doswiadczen, a takze na odpowiednim wsparciu dla innowacji oraz
kultury innowacyjnej w spoleczenstwie (Lasota-Kapczuk, 2021, s. 87).

W kontekscie rozwoju sztucznej inteligencji gtéwna przyczyna niepokoju, co
wyrazaja m.in. Bill Gates, Elon Musk i Stephen Hawking, jest mozliwo$¢ stworzenia
superinteligencji, czyli AL ktéra bedzie zdolna do ciaglego i samodzielnego doskona-
lenia si¢. Taka sztuczna inteligencja moze przekroczy¢ zdolnosci ludzkie i osiggnaé
poziom rozwoju niekontrolowanego, przy czym jej zamiary moga pozostac niezro-
zumiale dla jej pierwotnego tworcy (Turek, 2017).

2. Informacja na rynku telewizyjnym

Wspolczesne przedsiebiorstwa zdaja sobie sprawe, ze informacja to kluczowy za-
sob, ktory moze wplynaé na ich pozycje na rynku. W erze cyfryzacji gromadzenie
i analiza danych staly si¢ integralna czgscia strategii biznesowych. Ta koncepcja
znalazta odzwierciedlenie w pracach naukowych oraz analizach ekspertow, ktorzy
starajg sie zrozumie¢, jak informacja wplywa na bezpieczenstwo i konkurencyjnosé¢
przedsiebiorstw.

Wyzwaniem dla etyki biznesu jest opracowanie moralnych wytycznych dotyczacych
badan i wprowadzania na rynek produktéow oraz ustug opartych na sztucznej inteli-
gencji. Zalecenia te powinny by¢ akceptowane i przestrzegane przez przedsigbiorstwa.
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Doglebna analiza tego tematu determinuje uwzglednienie perspektyw prawnych,
technologicznych i zarzadczych. Bell Raggad w ksiazce Information Security Mana-
gement: Concepts and Practice ukazuje, ze informacja stala si¢ atutem, ktéry w odpo-
wiednich warunkach moze skutecznie chroni¢ przedsiebiorstwa przed zagrozeniami.
Przedstawiana jest koncepcja, zgodnie z ktérg skuteczne zarzadzanie bezpieczen-
stwem informacji wymaga holistycznego podejscia, odwotujacego sie do aspektow
technicznego, organizacyjnego i ludzkiego (Raggad, 2010, s. 12). Jedna z kluczowych
kwestii dla zapewnienia bezpieczenstwa informacji jest ochrona przed zagrozeniami
cybernetycznymi. W publikacji Cybersecurity and Cyberwar: What Everyone Needs
to Know autorstwa Petera W. Singera zostala oméwiona rosnaca rola cyberbezpie-
czenstwa jako narzedzia do ochrony zaréwno danych dotyczacych przedsiebiorstw,
w tym danych na rynku telewizyjnym, jak i informacji na temat infrastruktury pan-
stwowej. Autor wyjasnia, ze w erze, gdzie ataki cybernetyczne staja sie coraz bardziej
zaawansowane, umiejetne zarzadzanie ryzykiem i przygotowanie na wypadek awarii
staly si¢ kluczowymi kompetencjami (Singer, 2014).

W zwigzku z powyzszym mozemy dojs$¢ do wniosku, ze informacja jest nie tylko
waznym aktywem, ale takze fundamentem bezpieczenstwa i konkurencyjnosci przed-
siebiorstw. Wspdlczesne badania i prace naukowe wskazuja na kluczowa role zarza-
dzania nig oraz wykorzystania analizy danych i narzedzi cyberbezpieczenstwa w two-
rzeniu przewagi konkurencyjnej na wspdtczesnym rynku (Antczak, Debicka, 2023).

Zarzadzanie bezpieczenstwem informacji w firmach staje sie coraz bardziej wy-
magajacym zadaniem. Konieczne jest opracowanie skutecznych strategii, ktore po-
moga w skoncentrowaniu dzialan na zapewnieniu tego bezpieczenstwa, jednoczes-
nie optymalizujac wykorzystanie ograniczonych zasobéw dostepnych w organizacji.
Kluczowa role odgrywa wprowadzenie strategii bezpieczenstwa informacji poprzez
ustanowienie wszechstronnych ram, ktére umozliwia ciagly rozwdj, instytucjonali-
zacje, ocene oraz doskonalenie programu bezpieczenstwa danych. Nalezy uwzgled-
ni¢ ryzyko zwigzane z zapewnieniem bezpieczenstwa w calej organizacji. Strategia
bezpieczenstwa informacji powinna szczegoélnie wspiera¢ ogolne zalozenia strate-
giczne przedsigbiorstwa (Ghelani, 2022, s. 12-13).

W dobie rosngcego znaczenia spoleczenstwa informacyjnego, gdzie informacja
staje si¢ nie tylko wartoscig sama w sobie, lecz takze kluczowym zrédlem zdobywa-
nia przewagi konkurencyjnej (Martin, 2017), istnieje ciggta potrzeba eksploracji no-
wych metod analizy i wykorzystania danych oraz informacji. Zaréwno przedsiebior-
stwa telewizyjne, jak i organizacje non profit intensywnie poszukuja innowacyjnych
sposobow przetwarzania informacji w celu osiggniecia swoich celéow. W tym dyna-
micznym kontekscie pojawia si¢ wymog ciagtego dostosowywania sie do zmian na
rynku oraz wykorzystywania nowoczesnych narzedzi analitycznych do interpretacji
i zrozumienia danych. Jest to kluczowy element strategii biznesowych oraz dzialan
podejmowanych przez instytucje publiczne i prywatne, ktére daza do efektywnego
wykorzystania zasobow informacyjnych dla osiagniecia swoich zalozen i sukcesu na
rynku (Bartosik-Purgat, Ratajczak-Mrozek, 2018).
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Definiowanie pojecia ,,informacja’, mimo ze wydaje si¢ intuicyjne, stanowi za-
danie trudne, poniewaz nie ma jej jednoznacznej klasyfikacji. Informacja, pocho-
dzaca od tacinskiego stowa informatio, oznaczajacego przedstawienie, wizerunek
czy zawiadomienie, to termin o wielu znaczeniach, wystepujacy zaréwno w mowie
potocznej, jak i w réznych dziedzinach nauki obejmujacych nauki przyrodnicze,
techniczne oraz humanistyczne i spoleczne (Samitowski, 2015).

Potocznie sformutowanie to odnosi si¢ do danych, komunikatéw, tresci, wia-
domosci oraz fragmentéw wiedzy, a takze do przekazywania wiadomosci i komu-
nikowania czego$. Teoretycznie badaniem proceséw przekazywania informacji, ich
pomiaru, kodowania, przesylania i odbierania zajmuje si¢ teoria informacji — dy-
scyplina o charakterze gtéwnie matematycznym, ktéra nie powinna by¢ mylona
z informatologia, czyli naukg o informacji (Btasiak, Koszowy, 2010; Cisek, 2017).

Claude E. Shannon jest uwazany za tworce wspolczesnej teorii informacji. Zna-
lazta ona swoje ugruntowanie w jego matematycznej teorii komunikacji z 1948 roku.
Zgodnie z ta koncepcja najmniejsza jednostka informacji jest szanon (Sh), dawniej
nazywany bitem, ktory reprezentuje ilo$¢ informacji zwigzanej z zaj$ciem jednego
zdarzenia spo$rod dwdch innych, wzajemnie sie wylaczajacych, gdy prawdopodo-
bienstwo kazdego z nich wynosi 1/2 (Cisek, 2017; Encyklopedia PWN, 2017).

Problematyka informacji cieszy si¢ rowniez zainteresowaniem filozoféw, ponie-
waz silnie wigze si¢ z pytaniami z zakresu epistemologii, metafizyki i metodologii
nauk. W dziedzinach spolecznych, zwtaszcza w ekonomii i zarzadzaniu, informacja
odgrywa kluczowg role ze wzgledu na funkcjonowanie spoteczenstwa informacyj-
nego i gospodarki opartej na wiedzy (Materska, 2007; Cisek, 2017).

W literaturze informatologicznej istnieje kilkanascie modeli lub uje¢ definiujacych
informacje. Jednym z nich jest wzorzec komunikacyjny bazujacy na teorii Shannona-
-Weavera (Ma, 2012, s. 717), ktory skupia si¢ na technicznych aspektach przekazu
informacji. Inny model, zaproponowany przez Bertrama C. Brookesa, powstal w od-
wolaniu do koncepcji trzech §wiatow Karla Raimunda Poppera i zaklada istnienie
trzech sfer informacji: fizycznej, psychicznej i obiektywnej (Cisek, 2002, s. 84-90).

Kolejnym znanym modelem jest DIKW (Data - Information — Knowledge -
Wisdom), ktéry wyraza przeksztalcanie danych w informacje, a nastepnie wiedze
i madros¢. Spotkal sie on jednak z krytyka, np. w kwestii zalozenia, ze cata ludzka
wiedza pochodzi z danych (Cisek, 2002, s. 84-90).

Ostatecznie pojecie informacji mozna rozumie¢ jako zorganizowane, uporzad-
kowane, ocenione, skategoryzowane i skondensowane dane, ktore sa przekazywane
lub odbierane w celu komunikacji lub przetwarzania wiedzy. W kontekscie tego, kto
jest podmiotem wiedzy oraz czy istnieje ona obiektywnie badz subiektywnie, pojawia
sie wiele kwestii filozoficznych i epistemologicznych, ktére wymagaja dalszej analizy.

Termin ,,informacja” wystepuje w tak zréznicowanych kontekstach i znacze-
niach, ze préba objecia wszystkich jego aspektow wydaje si¢ zaréwno zbedna, jak
i praktycznie niemozliwa. Niemniej, by nakresli¢ pewne podstawowe formy rozu-
mienia, warto wyznaczy¢ zakres znaczeniowy, ktéry obowiazuje w ramach niniejszej
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pracy. Dodatkowo istotne jest wskazanie obszaréw badawczych pozostajacych poza
gléwnym nurtem analiz. Dzialanie to jest konieczne, gdyz, zgodnie z przekonaniem
Wiestawa Babika, nie powstata dotychczas jedna uniwersalna definicja przywota-
nego pojecia, akceptowana we wszystkich dziedzinach wiedzy. Kazda dyscyplina,
korzystajaca z tego terminu, definiuje go w sposéb specyficzny dla swoich potrzeb,
opierajgc sie na wlasnej metodologii badawczej. Czesto nadaje mu cechy wynikajgce
z analizowanych proceséw i zjawisk, harmonizujace z teorig danego obszaru wiedzy
(Babik, 2008, s. 34). W $lad za Josephem E. Stiglitzem informacje mozna okresli¢
jako szczegdlny rodzaj dobra ekonomicznego. Jego wartos¢ polega na mozliwosci
pelnienia funkcji pierwotnego zasobu w dziedzinie wiedzy oraz redukcji niepew-
nosci (Stiglitz, 2004, s. 88). Informacja ma wiec bezposredni wplyw na biznes, a ten
z kolei na wzrost gospodarczy.

Konkurencja na rynku, traktowana jako sita napedzajaca rozwdj, istnieje od za-
rania dziejow tak w konteks$cie jednostek ludzkich, jak i organizacji. Analiza litera-
tury ekonomicznej wskazuje, ze w ciggu ostatnich dwdch dziesigcioleci temat kon-
kurencyjnosci zdobyt wyjatkowa popularnos¢, stajac sie czestym tematem dyskusji.
Odpowiedz na pytanie, co oznacza ,,by¢ konkurencyjnym” w sytuacji, gdy wszystko
wokolo dynamicznie ewoluuje i si¢ rozwija, a czas na dzialania si¢ kurczy, staje sie
wyzwaniem godnym rozwazenia. To zagadnienie nabiera jeszcze wigkszego zna-
czenia w obliczu zmian gospodarczych i organizacyjnych, jakie przynosi XXI wiek.
Podstawa dla zwigkszenia konkurencyjnosci firm, w tym przedsigbiorstw telewi-
zyjnych, jest zdobycie i utrzymanie przewagi konkurencyjnej. Czgsto opisuje si¢ to
jako zdolno$¢ do rywalizowania (Filip, Sowa, 2008, s. 62). Oprocz wewnetrznych
czynnikow dziatajacych w organizacji coraz wigkszy wplyw na konkurencyjnos¢
firm maja zewnetrzne przyczyny, ktore ksztaltuja specyficzne ramy, w jakich dzia-
tajq przedsiebiorstwa. Zarzadzajacy majg ograniczone mozliwosci manipulowania
réznorodnymi zmiennymi, stanowiacymi te zewnetrzne wytyczne. Niemniej, pomi-
mo tych ograniczen, firmy moga wptywa¢ na wybrane aspekty otoczenia, nawigzy-
wac wspolprace z innymi konkurentami, inicjowac istotne zmiany technologiczne,
opracowywac nowe produkty i ustugi, a takze ksztaltowac¢ rynki generujac popyt
(Pierscionek, 2008, s. 4-9). Dazenie do umiejetnosci dostosowania si¢ do zmien-
nych warunkow otoczenia wymaga rewizji struktur zarzadzania calego przedsie-
biorstwa telewizyjnego. Analizy prowadzone na skale miedzynarodowsa ukazuja, ze
jedynie nieliczne firmy sg skuteczne w realizacji swojej strategii (Kaplan, Norton
1992, s. 71-79). Konkurencyjnos¢ jest przedmiotem szczegoélnego zainteresowania
naukowego ekonomii i zarzadzania od lat 80. XX wieku, cho¢ zrédet rozwazan na ten
temat nalezy szukac juz w epoce oswiecenia. Przelomowym momentem byla praca
Adama Smitha Badania nad naturqg i przyczynami bogactwa narodéw, w ktérej kon-
kurencja potraktowana zostala przez autora jako wspétzawodnictwo w rywalizacji
(Smith, 1954, s. 73). Poczatkowo teoria konkurencyjnosci skupiata si¢ gtéwnie na
czynnikach produkgji, takich jak maszyny i urzadzenia, kapital czy surowce. Zgod-
nie z teorig klasyczng przewaga konkurencyjna organizacji pochodzi z jej zdolnosci
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do efektywniejszego wykorzystywania tych zasobow. Lata 80. i 90. ubieglego stulecia
przyniosly nowy nurt w analizie konkurencyjnosci nawigzujacy do tzw. szkoly zaso-
bowej, ktora skupiata si¢ na wewnetrznych predyspozycjach organizacji (Bednarz,
2011, s. 112-159). Sama konkurencyjnos¢ byla definiowana réznorako: jako osiaga-
nie wysokiej jakosci produktéw pozycjonujacych organizacje na pierwszym miejscu
wsrod klientow (Hamel, Prahalad, 1993, s. 73), umiejetnos¢ dzialania i przetrwania
w konkurencyjnym otoczeniu (Gorynia, 2002, s. 48), zdolno$¢ do przeciwstawia-
nia si¢ konkurencji czy - w koncu - zdolnoé¢ do sprawnego realizowania celéw na
rynkowej arenie konkurencyjnosci (Burnewicz, 1993, s. 23).

Strategia przedsiebiorstwa telewizyjnego to plan dzialania majacy na celu adap-
tacj¢ podmiotu do zmieniajgcego si¢ otoczenia w celu osiggnigcia okreslonych celow
i zwiekszenia efektywnosci przez racjonalne wykorzystanie zasobow. Dzieki elastycz-
nosci przedsigbiorstwo moze uzyskac korzysci konkurencyjne, co jest kluczowe dla
jego przetrwania na rynku. Konkurencyjnos¢ stanowi fundament sukcesu w $wiecie
biznesu, wymaga umiejetnosci przewidywania i trafnej oceny sytuacji firmy w kontek-
$cie wszechobecnej rywalizacji. W dzisiejszej globalnej gospodarce konkurencyjnosé
to kluczowy wskaznik funkcjonowania przedsiebiorstwa, determinujacy jego rozwdj.
Wspolczesne podejscie do przewagi konkurencyjnej wskazuje, ze warunkiem sukcesu
jest ciagle uczenie si¢ i utrzymanie krotkotrwalej przewagi opartej na relacjach miedzy
segmentami rynku, oferta i polozeniem organizacji. Przedsigbiorstwa, ktore dziata-
ja w ramach sieci, mogg realizowa¢ wspolny cel strategiczny, co zwigksza ich taczng
efektywno$¢ i umozliwia osiggniecie przewagi konkurencyjnej (Kalisz, 2016, s. 281).

Dostepnos¢ nowoczesnych technologii informacyjno-komunikacyjnych (ICT)
stopniowo przeksztalca sposob, w jaki ludzie konsumujg tresci telewizyjne, co z ko-
lei prowadzi do coraz wigkszej dywersyfikacji i fragmentacji widowni. Ten trend jest
efektem wielu czynnikow, takich jak (Jaska, 2018):

e egocasting, czyli skupianie uwagi na tre$ciach interesujacych dla indywidu-

alnego odbiorcy;

e zwiekszona dostepnos¢ tresci telewizyjnych w réznych sieciach i platformach;

o ciagly przeptyw widzéw mig¢dzy réznymi programami, kanatami i mediami;

e nielinearne korzystanie z nagranych tresci, umozliwiajace ogladanie progra-

moéw w dowolnym czasie i miejscu.

W zwigzku z tym, konieczne staje sie regularne analizowanie popularnosci roz-
nych informacji w przedsiebiorstwie telewizyjnym, np. propozycji programowych,
co pozwoli efektywnie konkurowac i elastycznie dostosowywaé ramoéwke, nie nara-
zajac si¢ przy tym na utrate widzow. Jednoczesnie trzeba pamietad, ze konkurencyj-
nosc¢ stacji telewizyjnych czesto zalezy od ich znaczenia jako platform reklamowych.
Wobec tego na rynku medialnym gléwnym polem walki sg informacje o programach
i widowni, chociaz nadawcy konkuruja takze w obszarze reklamy, praw autorskich,
dystrybucji i produkcji telewizyjnej. Dlatego zarzadzajacy tresciami medialnymi
$ledza zainteresowanie spoteczne ich ofertg programowg i starajg sie strategicznie
ksztattowac ramowki, aby przyciggna¢ jak najwieksza widownie (Jaska, 2018).
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Jak wida¢, teoria konkurencyjnosci ewoluowata na przestrzeni lat, przyjmujac
rézne formy i podejécia, od skupienia sie na czynnikach produkcji po inwestowa-
nie w kapitat intelektualny i zdolno$¢ dostosowywania si¢ do zmieniajgcego si¢ oto-
czenia. Poszukiwania te, czgsto majace charakter interdyscyplinarny, doprowadzi-
ty do powstania réznorakich koncepcji, a samo pojecie konkurencyjnosci jest na
tyle zlozone, Ze sprawia, iz kazda proba jej syntetycznego przedstawienia moze zo-
sta¢ uznana za niedoskonala. W rozwoju potencjatu konkurencyjnosci gospodarki,
przedsiebiorstw oraz zdolnosci adaptacyjnych moze pomoc sztuczna inteligencja.

3. Wykorzystanie sztucznej inteligencji na rynku telewizyjnym

W ciagu ostatnich kilku lat telewizja, ktéra niegdy$ byta zdominowana przez analo-
gowe emisje i klasyczne formaty programowe, teraz coraz $mielej korzysta z zaawan-
sowanych algorytméw uczenia maszynowego, aby przedefiniowa¢ sposéb, w jaki
tworzymy, dystrybuujemy i konsumujemy tresci.

Badanie zostalo zrealizowane na podstawie analizy literatury oraz rozméw i wywia-
dow z ekspertami technicznymi z czterech przedsigbiorstw telewizyjnych oraz z dwiema
osobami z firm badawczych Nielsen i Gemius w okresie od listopada do grudnia 2023 roku.

Przedstawicielom film badawczych zostato zadane pytanie, czy obecnie w proce-
sach firmy wykorzystywana jest sztuczna inteligencja. Odpowiedzi byty twierdzace.
Na pytanie dotyczace plandéw zwigzanych ze zwigkszeniem obszaréw, w jakich moze
by¢ uzywana Al, padly odpowiedzi, z ktérych wynikalo, ze respondenci sg zaintere-
sowani zwigkszeniem jej zastosowania w pracach obecnie realizowanych przez czlo-
wieka. Jednym ze wskazanych obszaréw byta analiza reklamy pod wzgledem tresci
i reklamowanych produktéw oraz marek.

Przedstawiciele przedsigbiorstw telewizyjnych odpowiedzieli na pytania, w jakim za-
kresie obecnie w ich firmach wykorzystywana jest sztuczna inteligencja i jakie maja plany
strategiczne w tym obszarze. Zestawienie odpowiedzi zostato przedstawione w tabeli 1.

Przedsiebiorstwa telewizyjne w Polsce stoja obecnie w obliczu wyzwan zwigza-
nych z dojrzato$cig technologiczng w zakresie wykorzystania sztucznej inteligencji.
Wida¢ wyrazne zréznicowanie pod wzgledem rozwoju zaréwno technologicznego,
jak i biznesowego, co przyczynia si¢ do odmiennych podejs¢ do wykorzystania Al
w budowaniu strategii i zarzadzaniu przedsigbiorstwami telewizyjnymi na polskim
rynku. Istniejg widoczne réznice miedzy poszczegdlnymi graczami branzy w ob-
szarze zaawansowania technologicznego, a takze elastyczno$ci w adaptacji nowych
rozwigzan. Firmy telewizyjne nie funkcjonuja w izolacji od swojego otoczenia, sa
bowiem $cisle powigzane z przestrzenig konsumencka, publiczng oraz regulacja-
mi, co dodatkowo komplikuje procesy adaptacyjne. Dlatego tez istotne jest dla nich
skuteczne dostosowanie si¢ do zmieniajacego si¢ otoczenia biznesowego i techno-
logicznego, aby utrzymac swoja konkurencyjnos¢ i sprostac¢ oczekiwaniom klientéw
oraz wymogom rynkowym.

ZARZADZANIE MEDIAMI

Tom 12(1)2024



Wykorzystanie sztucznej inteligencji na rynku telewizyjnym. Bezpieczenstwo informacji

Ponizej zostaly scharakteryzowane obszary wymienione facznie przez przedsta-

wicieli firm z rynku telewizyjnego.

Tabela 1. Analiza wywiaddw zwigzanych ze stanem wykorzystania technologii Al w przedsie-

biorstwach telewizyjnych (2023)

Fir- Fir- Fir- Fir- Fir- Fir- Fir- Fir-
mal mal ma 2 ma 2 ma 3 ma 3 ma 4 ma 4
Stan Stan Stan Stan
obecny | Plany | obecny | Plany | obecny | Plany | obecny | Plany
(2023) (2023) (2023) (2023)
Zabezpiecze-
nie materiatéw X - X - X - X
wideo
Optymalizacja < ~ < . ~
zakupow tresci
Wiparcie X _ . _ _
w castingach
Rekomendacja < 3 < ~ <
tredci
Produk-
cja tredci X X - X - X
redakcyjnych
Wsparcie 0s6b
z niepelno- X - X - X - X
sprawnosciami
Wyszukiwa-
nie materiatow X X X - X
i danych
|Automatyzacja < < ~ ~
kamer
Klasyfikacja < ~ < B B
dzwiekow
Predykcja < ~ < ~ ~
widowni
Personalizacja ~ < < B < B <
reklamy

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Wedlug rozmdéwcow zastosowanie sztucznej inteligencji na rynku telewizyjnym
koncentruje si¢ na wielu obszarach. Jednym z nich jest aspekt bezpieczenstwa tresci,
przetwarzania obrazu oraz zagrozen zwigzanych z technologia deepfake’. Al wyko-
rzystuje si¢ tu zwlaszcza do watermarkingu, czyli wstawiania unikalnych identyfi-
katorow umozliwiajgcych identyfikacje zrédla wycieku tresci. Sztuczna inteligencja
odegrala kluczowa role w rozwoju nowych metod zabezpieczania tresci telewizyjnych.
Oparte na niej technologie, takie jak algorytmy rozpoznawania obrazu i sieci neu-
ronowe, pozwalajg na precyzyjng analize i monitorowanie przekazu, a tym samym
zwigkszaja bezpieczenstwo w cyfrowym ekosystemie mediéw. Omoéwienie metod Al
stosowanych do identyfikacji i zapobiegania nieautoryzowanemu rozpowszechnia-
niu treéci staje si¢ niezbedne w dobie rosngcego piractwa cyfrowego.

Watermarking, czyli proces wstawiania niewidocznych znakéw wodnych do
tresci wideo, jest kluczcowym narzedziem w ochronie praw autorskich. Dzigki wy-
korzystaniu Al mechanizmy watermarkingu staja si¢ bardziej zaawansowane, co
pozwala na dynamiczng insercj¢ identyfikatoréw, ktore sg trudniejsze do usunigcia
i fatwiejsze do wykrycia.

Znak wodny stanowi unikalng identyfikacje dla tresci, ktéra pozostaje z nim
niezmiennie, bez wzgledu na miejsce dystrybucji czy kopiowania. Stuzy on identy-
fikacji tresci oraz przekazywaniu informacji o prawach autorskich, a jednoczesnie
zapewnia wysoka jako$¢ ustug dla konsumentow. Jest skutecznym narzedziem do
nadzorowania przekazywanych tresci, takich jak transmisje wiadomosci czy wyda-
rzenia sportowe na zywo. Proces osadzania znaku w tresci odbywa sie przed rozpo-
czeciem dystrybucji, a informacje te sa odczytywane przez punkty monitorowania.
Dzigki temu tresci staja si¢ niedostepne dla osdb, ktére nie zapisujg si¢ do ustugi.
Dodatkowo znak wodny wspiera wykrywanie prob kopiowania tresci. Wprowadze-
nie blokujacego watermarkingu uniemozliwia kopiowanie tresci za pomocg dowol-
nego urzadzenia nagrywajacego, poniewaz czujnik znaku wodnego nie zezwala na
dostep do tej funkcji. Rozwigzanie to okazuje si¢ rowniez uzyteczne w wykrywaniu
wszelkich modyfikacji wprowadzonych w programie, co pomaga w zachowaniu au-
tentycznosci przekazu. Jest to szczegdlnie wazne w przypadku nagrywania tresci za
pomocy urzadzen mobilnych lub kamer monitorujacych, a nastepnie ich nielegal-
nego rozpowszechniania (Swetha, 2016, s. 9).

Istnieja rézne techniki watermarkingu, w tym:

e  Visible Watermarking — znaki wodne widoczne dla odbiorcéw, np. logo ka-

nalu telewizyjnego lub napisy (Mohanty, 2000);
e Invisible Watermarking — niewidoczne znaki wodne, ktére moga by¢ wykry-
wane tylko przy uzyciu odpowiednich narzedzi (Craver, 1998);

5 Technologia deepfake wykorzystuje sztuczng inteligencje do generowania zupelnie nowych materialéw
wideo lub audio, ktérych celem jest przedstawienie czego$, co w rzeczywistosci sie nie wydarzylo.
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o Fragile Watermarking — znaki wodne wrazliwe na zmiany, co pozwala na
wykrywanie nawet najmniejszych modyfikacji w tresci (Zhe-Ming Lu, Shi-
-Ze Guo, 107).

Badania nad watermarkingiem w kontekscie uwierzytelniania praw autorskich
w plikach multimedialnych byty tematem zainteresowania naukowcéw, w tym
Jagdish C. Patra, Jiliang E. Phua oraz Cedric Bornand (2010). Z kolei Q Su, Yi Niu,
X Liu i Tyc Yao (2013) wprowadzili nowatorskie podejscie do znaku wodnego, wy-
korzystujac dwustopniowg ochrong opartg na kolorowym obrazie oraz samym zna-
ku wodnym, przy czym zastosowali kompresje w celu zmniejszenia redundancji
tego znaku. Inni badacze, np. Chinmayee Das, Swetalina Panigrahi, Vijay K Sharma
i Kamalakanta Mahapatra (2014), koncentrowali si¢ na tzw. slepym znaku wodnym.
Dodatkowo Shabira A. Parah, Javaid A. Sheikh, Nazir A. Loan i Ghulam M. Bhat
(2016) oraz Razieh Keshavarzian, Ali Aghagolzadeh (2016) w swoich pracach sku-
piali si¢ na analizie skuteczno$ci metody szyfrowania znaku wodnego oraz jej po-
tencjalnym zwrocie z inwestycji.

Technologia deepfake, umozliwiajaca tworzenie realistycznych, ale falszywych
materialow wideo, stwarza nowe wyzwania dla integralnosci i wiarygodnosci tresci
telewizyjnych. Przyktady jej uzycia w manipulacji przekazami medialnymi, takie
jak zmodyfikowane wiadomosci w Rosji, ilustrujg potencjalne zagrozenia. W tym
konteks$cie Al oferuje narzedzia do weryfikacji autentycznosci treéci i identyfikacji
manipulacji (Majchrzak, 2023).

W Polsce firma Vestigit (dwoch respondentéw podalo jg jako przyklad) propo-
nuje innowacyjne rozwigzanie oparte na steganografii, ktore pozwalaja na tworze-
nie ukrytych kanatéw komunikacji. W ramach tego procesu przesylany jest unikal-
ny identyfikator widza. Jako kluczowg ceche tego rozwigzania nalezy wskaza¢ jego
wyjatkowa odpornos$¢ na celowe lub przypadkowe uszkodzenia znaku wodnego.
Osiagnieto to dzigki zastosowaniu wieloetapowego procesu znakowania, ktéry wy-
korzystuje edge computing oraz sztuczng inteligencje, w szczegolnosci Generative
Adversarial Network (GAN). Ponadto, w ramach tego rozwigzania dostepne jest
narze¢dzie do automatycznego wykrywania chronionych tresci w Internecie oraz
mediach spolecznosciowych, co stanowi istotny element produktu (Redge, 2023).

Wykorzystujac pierwotne oprogramowanie Vestigit jako bazeg, ustuga automatycz-
nie przeszukuje nielegalne publikacje, pobierajgc probke i identyfikujac konkretnego
uzytkownika nielegalnie udostepniajacego tresci. Dzieje sie to poprzez wykrycie osa-
dzonego w przekazie niewidzialnego znaku wodnego. Ustuga jest w stanie rozpozna¢
wbudowane sekwencje wideo, nawet w krétkich probkach strumienia, poréwnujac
je nastepnie z sekwencjami przechowywanymi w bazie danych uzytkownikéw. Ten
modul dziata w chmurze obliczeniowej operatora, a zaawansowany algorytm zapew-
nia identyfikacje, nawet po gruntownej modyfikacji tresci wideo (Vestigit, 2023).

Mechanizmy watermarkingu s coraz czesciej stosowane nie tylko do ochrony
praw autorskich, ale réwniez do weryfikacji autentycznosci tresci. W kontekscie ros-
nacej obawy przed manipulacja tresci, jak w przypadku deepfake, watermarking staje
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sie kluczowym elementem w zabezpieczaniu przekazu. Respondenci jako przyktad
wykorzystania wskazywali pierwsze testy i implementacje watermarkingu, w tym
zastosowanie sygnalizacji HBBTYV, jako sposoby na zatrzymanie nieautentycznego
strumienia tredci.

Optymalizacja zakupu tresci wideo

Kolejnym istotnym wskazywanym przez rozméwcow obszarem jest mozliwos¢ analizy
potencjalu treéci telewizyjnych z wykorzystaniem technologii AI. W erze cyfrowej,
gdzie technologia ewoluuje w btyskawicznym tempie, branza telewizyjna stoi przed
wyzwaniem optymalizacji swoich inwestycji w kontekscie zakupu tresci. Z wykorzy-
staniem technologii sztucznej inteligencji decyzje te sg teraz podejmowane z wigk-
szg precyzja i efektywnoscig. Telewizja, ktora od dziesigcioleci stanowi gldwne me-
dium rozrywkowe, teraz coraz bardziej polega na AI, wykorzystujac te technologie
do analizy i wyboru tresci. Z otrzymanych danych z wywiadu wynika, Ze obecnie
okoto 60-70% budzetow telewizyjnych przeznacza sie na zakup lub finansowanie
tresci, a zastosowanie Al w tych procesach staje si¢ kluczowe dla maksymalizacji
zwrotu z inwestycji (CANAL+, 2023). Jako przyktad zostal podany zakup sublicen-
cji do Ligii Angielskiej. Doskonale to ilustruje, jak AI moze optymalizowa¢ wybory
zakupowe. Dzigki analizie danych zwrotnych, takich jak Return Path Data (RPD),
i danych z aplikacji subskrybentow stacje telewizyjne sg teraz w stanie dokladnie
analizowa¢ zachowania i preferencje widzow (Chmielewska, 2023). W przypadku
Ligii Angielskiej takie analizy doprowadzity do decyzji o zakupie praw do transmi-
sji wylgcznie wybranych rozgrywek, poniewaz dane wykazaly, ze sredni subskry-
bent oglada 1,7 meczu. Takie podejscie pozwala na znaczne zredukowanie kosztow
i zwigkszenie efektywnosci inwestycji.

Wsparcie w castingach i predykcja widowni

Jeden z respodendentéw zwrdcit uwage, ze w firmie, w ktorej pracuje, Al ma row-
niez swoje zastosowanie w castingach do nowych produke;ji serialowych. Algorytmy
machine learning potrafig analizowa¢ popularnos¢ i zaangazowanie widzéw w po-
przednich produkcjach danego aktora, co moze przyczynic si¢ do wigkszego suk-
cesu nowej serii.

Analityka predykcyjna to dziedzina wykorzystujgca réznorodne techniki staty-
styczne, w tym algorytmy zautomatyzowanego uczenia maszynowego, glebokie ucze-
nie, eksploracje danych i sztuczng inteligencje, aby wycigga¢ warto$ciowe informa-
cje z duzych zbioréw informacji. Jej celem jest identyfikacja wzorcow i generowanie
prognoz dla réznych obszaréw zainteresowan, nie tylko w kontekscie biznesowym.
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W branzy filmowej czy serialowej, analityka predykcyjna moze znalez¢ zastosowanie
na wiele sposobdw. Przede wszystkim pozwala na precyzyjne okreslenie docelowej
publicznosci, przewidywanie wynikéw finansowych oraz zrozumienie preferenciji
kinomanéw. Ponadto moze by¢ wykorzystywana do oceny przyszlego sukcesu filmu
jeszcze przed jego premierg, co ulatwia studiom filmowym podejmowanie trafnych
decyzji dotyczacych strategii marketingowej i dystrybucji. Dzigki takim informa-
cjom mozliwe jest lepsze dopasowanie filmow do oczekiwan widzéw oraz maksy-
malizacja ich sukcesu komercyjnego (Filmpro, 2022).

Rekomendacja tresci

W firmach telewizyjnych Al jest wykorzystywana réwniez do tworzenia spersonali-
zowanych rekomendacji tresci dla widzéw. Poprzez analize danych z systeméw CRM®
(Customer Relationship Management) (Stachowicz-Stanusch, Stanusch, 2007, s. 19)
oraz ogladalnosci (RPD, Mediapanel, Nielsen) stacje telewizyjne moga lepiej zrozu-
mie¢ potrzeby i preferencje swoich subskrybentdw, co prowadzi do bardziej celowa-
nych i efektywnych wyboréw tresci (Chmielewska, Sarna, 2023).

W dobie cyfrowej transformacji sztuczna inteligencja rewolucjonizuje bran-
ze telewizyjna od optymalizacji wybordéw zakupowych po personalizacje tresci dla
konkretnych widzéw. Staje si¢ niezbednym narzedziem w efektywnym zarzadzaniu
i dystrybucji tresci telewizyjnych. Dzigki wykorzystaniu zaawansowanych analiz oraz
algorytmow telewizja jest teraz w stanie nie tylko zwiekszy¢ swoje zyski, ale takze
lepiej odpowiada¢ na potrzeby i oczekiwania swoich widzéw, zapewniajac im bar-
dziej satysfakcjonujace doswiadczenia.

Produkcja tresci redakcyjnych

Rozwdj sztucznej inteligencji w telewizji nie ogranicza si¢ jedynie do analizy poten-
cjatu tresci. AI w sposob rewolucyjny zmienia réwniez procesy redakcyjne i pro-
dukcje, wprowadzajac nowe mozliwosci i wpltywajac na efektywnos¢. Ten trend juz
w 2011 roku zawazyl Nick Diakopoulos, nazywajac go dziennikarstwem zautomaty-
zowanym (Diakopoulos, 2011). Zgodnie ze spostrzezeniami Jana Krefta zautomaty-
zowane dziennikarstwo to stosowanie algorytmicznych proceséw w celu tworzenia,
dystrybucji i promocji tresci medialnych, czgsto bez udziatu ludzkiej interwencji lub
przy minimalnym zaangazowaniu czlowieka (Kreft, 2018, s. 236). Al przyczynia si¢ do

¢ To termin pochodzacy z jezyka angielskiego; odnosi si¢ do systemu informatycznego, ktéry ma na celu
usprawnianie relacji z klientami w organizacji. W szerszym kontekscie CRM to strategia swiadomego
zarzadzania klientami i obstugi w celu budowania lojalnej bazy statych klientéw przedsiebiorstwa po-
przez satysfakcjonujace spetnianie ich oczekiwan, a nawet przewyzszanie ich indywidualnych preferencji.
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automatyzacji procesow redakcyjnych, takich jak tworzenie opisow tresci i generowa-
nie grafik. Algorytmy moga analizowac tres¢ wideo i generowac zwiezle, trafne opisy
oraz dopasowane grafiki, co znaczaco skraca czas potrzebny na produkcje materialow.

Nalezy jednak zauwazy¢, ze algorytmy uczace sie nie posiadajg wiedzy na te-
mat kategorii warto$ci, wiarygodnosci, oryginalnosci ani dobra (Gruchota, 2022).

Respondencji wskazali réwniez na trend do tworzenia dziennikarzy, podajac jako
przyktad telewizje Sky News, gdzie wspdlnie z norweskim youtuberem i programi-
sta, Krise Fagerlie, stworzono ,reporterke” przy uzyciu sztucznej inteligencji, w tym
ChatGPT, oraz innych publicznie dostepnych narzedzi Al. Do udzielenia swojego
wizerunku na potrzeby eksperymentu zgodzita si¢ Hanna Schnitzer, producentka
Sky News. W studio wyposazonym w tzw. greenbox przez kilka minut czytala ar-
chiwalne teksty z programéw informacyjnych, co wystarczyto do stworzenia przez
sztuczng inteligencje wizerunku tej osoby (Wirtualnemedia, 2023).

Jak wskazali respondenci, w produkcji sportowe;j (ale réwniez w innych obszarach
dziennikarstwa) Al moze analizowa¢ materialy z meczéw na Zywo i automatycznie
generowac skroty, podkreslajac kluczowe momenty i akcje. Dzigki temu stacje tele-
wizyjne s3 w stanie szybko dostarcza¢ wysokiej jako$ci materialy podsumowujace
zarowno w zakresie wyboru momentéw wideo, jak i stosownego opisu redakcyj-
nego. Méwimy tu o dziennikarstwie opartym na algorytmach. Technika rozwijaja-
ca dziennikarstwo algorytmiczne bazuje na technologii NLG (Dérr, 2016, s. 704).

Wsparcie 0sb z niepetnosprawnosciami

Jednym z wyzwan w telewizji jest tworzenie dostepnych tresci dla wszystkich wi-
dzéw, w tym oséb niewidomych i niedowidzacych. Obecnie zadna z analizowanych
firm telewizyjnych nie wdrozyla rozwigzan opartych na sztucznej inteligencji w tym
zakresie, ale Al umozliwia automatyczne generowanie audio deskrypcji, poprawia-
jac dostepnos¢ i inkluzje. Innowacyjne rozwigzania oparte na sztucznej inteligencji
pozwalaja na dostosowanie tresci telewizyjnych w réznych modelach dystrybuciji
do 0s6b z niepelnosprawnosciami wzrokowymi poprzez przeksztalcanie tekstu na
mowe i opisywanie otoczenia, a takze okazuja si¢ pomocne w przypadku oséb z nie-
petnosprawno$ciami stuchowymi poprzez transkrypcje mowy na tekst i ttumaczenie
jezyka migowego na mowe (Aioai, 2024).

Wyszukiwanie materiatdw i danych

Respondenci dodatkowo wskazali potencjal algorytméow w obszarze analizy tresci
iich otagowania, co ulatwia zaréwno redakcjom, jak i uzytkownikom kategoryza-
cj¢ oraz wyszukiwanie materialéw w serwisach VOD. Ponadto algorytmy AI moga
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automatycznie dostarcza¢ informacje o aktorach i ich poprzednich rolach czy sta-
tystykach sportowcéw podczas transmisji na zywo. Jest to szczegolnie przydatne
w przypadku produkcji sportowych, gdzie aktualne i historyczne dane o zawodni-
kach mogg by¢ prezentowane w czasie rzeczywistym.

Zastosowanie sztucznej inteligencji w przetwarzaniu danych pozwala na efek-
tywne zarzadzanie nimi poprzez automatyzacje proceséw ETL, eliminujac przy tym
koniecznos$¢ manualnej interwencji i redukujac bledy. Algorytmy Al monitorujg ja-
kos¢ danych, identyfikuja nieprawidtowosci i usuwaja duplikaty, co gwarantuje do-
ktadnos¢ i kompleksowo$¢ informacji. Dzigki personalizacji doswiadczen uzytkow-
nikéw na podstawie analizy ich preferencji i zachowan organizacje mogg budowa¢
silniejsze relacje z klientami, zwigksza¢ zaangazowanie i lojalnos¢, co przeklada sig
na wiekszg konwersje i zaufanie do marki (Integralsolutions, 2024).

Automatyzacja kamer

Nowoczesne systemy kamer wykorzystujace Al sg w stanie samodzielnie $ledzi¢
akcje podczas wydarzen na zywo, zapewniajac optymalne kadrowanie i ujecia bez
koniecznosci cigglej interwencji operatora. Sztuczna inteligencja rewolucjonizuje
transmisje sportowe, umozliwiajac automatyczna rejestracje i transmisje obrazu oraz
precyzyjne $ledzenie akcji, np. w trakcie meczéow. Dzigki temu wiele wczesniej nie-
emitowanych zawodow, szczegdlnie w pilce noznej, staje si¢ dostepnych dla widzow,
a najwieksi nadawcy transmituja nawet kilkaset tysigcy spotkan rocznie. W Polsce
sztuczna inteligencja pozwala juz na transmisje wszystkich rozgrywek pitkarskiej
eWinner 2. Ligi. Dodatkowo efektywnie radzi sobie z relacjonowaniem sportow
druzynowych oraz niektérych sportéw indywidualnych, takich jak tenis czy tenis
stolowy, ktore odbywajg sie na zamknietych obiektach w ograniczonej przestrzeni.
Kamery ustawione w jednym miejscu sg w stanie ciggle monitorowa¢ boisko i sku-
pia¢ si¢ na kluczowych momentach akeji (Managerplus, 2021).

Klasyfikacja dzwiekdw

Respondenci wskazali takze istotnos¢ klasyfikowania dzwiekow przez AI. W ba-
daniach nad tre$ciami telewizyjnymi sztuczna inteligencja jest wykorzystywana
do poréwnywania i faczenia dzwiekéw z rozleglymi bazami danych. Pozwala to na
identyfikacje i klasyfikacje réznych rodzajow dzwiekow, co ma kluczowe znaczenie
w produkgji i postprodukeji.

Zaawansowane studio filmowe zrewolucjonizowalo proces postprodukeji, korzy-
stajgc z inteligentnych narzedzi Al Dzieki nim automatyzacja dotarta do kluczowych
etapow, takich jak kolorowanie, poprawa dzwigku i montaz. Algorytmy sztucznej
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inteligencji przeszukaly material filmowy, sugerujac optymalne ustawienia kolorow
i $wiatla, co znaczaco przyspieszylo prace nad finalizacjg projektu. Dodatkowo, dzie-
ki zastosowaniu uczenia maszynowego, proces miksowania dzwigku stat sie bardziej
efektywny, co wyeliminowalo konieczno$¢ recznej interwencji i skutecznie zredu-
kowalo niepozadane zakldcenia dzwigkowe (PurePC, 2023).

Personalizacja reklamy

Zastosowanie Al w telewizji otwiera nowe horyzonty w zakresie efektywnosci, kre-
atywnosci i personalizacji tresci. Staje sie niezbednym narzedziem w nowoczesnym
$wiecie mediéw - od automatyzacji proceséw redakcyjnych po innowacje w produk-
¢ji i badaniach. Zapewnia to nie tylko lepsze doswiadczenia dla widzow, ale réwniez
otwiera nowe mozliwosci dla stacji telewizyjnych oraz tworcow tresci.

Reklama telewizyjna takze moze zyska¢ dzieki wykorzystaniu Al jak to si¢ dzieje
chociazby w reklamie Adressable TV czy w virtual product palacement.

W konteks$cie Adressable TV sztuczna inteligencja odgrywa kluczowa role
w analizie i przetwarzaniu danych konsumentdw, umozliwiajac precyzyjniejsze
segmentowanie odbiorcow i dostosowywanie komunikatéw marketingowych.
Dzigki zaawansowanym algorytmom AI moze analizowa¢ ogromne ilo$ci danych,
w tym RPD (Return Path Data), co pozwala na tworzenie reklam, ktére sg wyjat-
kowo dopasowane do preferencji i zachowan konkretnych gospodarstw domowych
(Zawislinska, Chmielewska, Kondrat, 2023). Rozwdj technologii Server-Side Ad
Insertion (SSAI) w polaczeniu ze sztuczng inteligencja pozwala na ptynne i bez-
buforowe wstawianie reklam, ktdre s doskonale zintegrowane z ogladanag trescia.
Al pomaga w identyfikowaniu odpowiednich momentéw na wstawienie reklamy,
zwiekszajac jej efektywnos¢ i zmniejszajac potencjalng inwazyjnos¢. Jedno z glow-
nych wyzwan dla Adressable TV wspomaganej przez sztuczng inteligencje stanowi
zapewnienie prywatnosci i bezpieczenstwa danych. Ponadto konieczna jest adap-
tacja i standaryzacja technologii na réznych rynkach lokalnych, w tym w Polsce,
aby w pelni wykorzysta¢ potencjal tego nowatorskiego rozwigzania. Obszarem
rozwoju biznesowego, ktdry zyskuje na znaczeniu dzieki wykorzystaniu sztuczne;j
inteligencji, jest dynamiczne lokowanie produktéw. Ta innowacyjna forma rekla-
my, chociaz wzbudza pewien sceptycyzm, zaczyna by¢ dostrzegana jako wazny
segment przyszto§ciowych komunikatéw marketingowych. Dynamiczne lokowa-
nie produktéw umozliwia integracje reklam z tresciami wideo w sposéb bardziej
naturalny i mniej inwazyjny. AI odgrywa kluczowg role w tym procesie, identy-
fikujac optymalne momenty i miejsca w tresci wideo, gdzie produkt moze zostac
umieszczony, nie zakldcajac przeptywu narracji. Dynamiczne lokowanie produk-
tow, wspierane przez sztuczng inteligencje, staje si¢ coraz bardziej obiecujgcym ob-
szarem w branzy telewizyjnej i rynku wideo (Amitgoel, 2020). Cho¢ branza wciaz
eksperymentuje z tym modelem i wykazuje pewien stopien sceptycyzmu, rosnace
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zainteresowanie i potencjalne korzysci, takie jak naturalno$¢ i mniejsza inwazyj-
nos¢ reklam, wskazuja na jego znaczacy potencjal. Polski rynek, z coraz wieksza
ofertg produktéw wspierajacych ten model, ma szanse stac si¢ waznym graczem
w tej nowej erze reklamy telewizyjnej.

Wielos¢ obszardéw, w ktorych AI moze by¢ wykorzystana, to tylko cze§¢ moz-
liwosci zwigzanych z jej zastosowaniem. Alkalizujac potencjal optymalizacji i per-
sonalizacji tresci, nalezy pamieta¢ o rozwaznym sieganiu po te technologie, ktora
sama w sobie nie ma wiedzy, ale bazuje na dostarczanych danych. Rynek telewizyj-
ny poza obszarami dystrybucji jest silnie zwigzany z tworcami. Dlatego tez wrazli-
wos¢ na powstajace tresci produkowane przez Al okazuje si¢ niezbedna do réwno-
waznego rozwoju rynku.

Jonathan Taplin, emerytowany dyrektor Annenberg Innovation Lab na USC,
wyraza krytyczne podejscie do wykorzystania generatywnej sztucznej inteligencji
w branzy rozrywkowej. W swojej ksigzce The End of Reality: How Four Billionaires
Are Selling a Fantasy Future of the Metaverse, Mars, and Crypto skupia sie na wspo-
mnianych zagadnieniach, ukazujac negatywne konsekwencje rozwoju technologii
Al Autor ten obawia sie, ze praktyki duzej firmy technologicznej, takiej jak Go-
ogle, ktore trenujg modele Al na darmowych danych z Internetu, moga prowadzi¢
do naruszenia praw autorskich. Wyraza obawy, Ze generatywna Al zastapi prace
kreatywnych profesjonalistow, np. pisarzy, artystow i fotograféw, co moze prowa-
dzi¢ do braku oryginalno$ci w branzy rozrywkowej. Dodatkowo, niepokoi go, ze ta
technologia przyczyni sie do dalszego skupienia zyskow w rekach niewielkiej gru-
py wykonawcow, co w konsekwencji doprowadzi do zmniejszenia liczby artystow
zarabiajacych na zycie. Jonathan Taplin sugeruje potrzebe wprowadzenia systemu
licencjonowania, ktéry chronilby twércow przed wykorzystaniem ich tresci do tre-
nowania AI (Mitsloan, 2023).

Podsumowanie

Przeprowadzona analiza literatury oraz wywiady z ekspertami rynku telewizyjnego
i badawczego pozwolily na przedstawienie obszarow Al ktére wywieraja wpltyw
na rozne aspekty rynku telewizyjnego, w tym na personalizacje¢ tresci, analize
danych widzéw, optymalizacje reklam, rekomendacje przekazu oraz zarzadzanie
tresciami w czasie rzeczywistym. Sztuczna inteligencja przeksztalca sposob, w jaki
tresci telewizyjne sa tworzone, dystrybuowane i konsumowane, co prowadzi do
bardziej zindywidualizowanych doswiadczen widzéw. Teza postawiona w pracy
zostala potwierdzona.

Obecnie narzedzia Al s3 wykorzystywane na rynku telewizyjnym gtéwnie do
personalizacji tresci, rekomendacji programéw, optymalizacji proceséw produkeyj-
nych, analizy danych dotyczacych widzéw oraz do automatyzacji réznych zadan, ta-
kich jak transkrypcja napiséw, identyfikacja tresci i zarzadzanie tresciami.
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Gléwne korzysci ptynace z implementacji sztucznej inteligencji w branzy tele-
wizyjnej obejmuja zwiekszong efektywnos¢ produkcyjna, dopasowanie ustug dla
uzytkownika poprzez personalizacje tresci, lepsze zrozumienie preferencji widzéw
dzieki analizie danych oraz mozliwos$¢ tworzenia nowych form przekazu i interakcji.
Jednakze wyzwania zwigzane z wdrazaniem AI obejmuja kwestie zwigzane z pry-
watnos$cig danych, jakoscig algorytmoéw, obawami dotyczacymi utraty miejsc pracy
oraz konieczno$cig ciagglego doskonalenia technologii.

Perspektywy rozwoju wykorzystania sztucznej inteligencji na rynku telewizyj-
nym w nadchodzacych latach obejmujg dalszy wzrost personalizacji tresci, rozwdj
zaawansowanych systeméw rekomendacyjnych, zwiekszenie interaktywnosci i za-
angazowania widzow oraz postgpujaca automatyzacj¢ proceséw produkcyjnych. Te
zmiany moga przynie$¢ rewolucje w tradycyjnych modelach biznesowych poprzez
dostosowanie oferty do indywidualnych potrzeb widzow oraz wprowadzenie nowych
form monetyzacji treci. Dla ogladajacych oznacza to bardziej spersonalizowane
i angazujace do$wiadczenia telewizyjne, ktore lepiej odpowiadaja ich preferencjom
i zachecaja do dalszego korzystania z platform telewizyjnych.

Jak zauwaza Jan Kreft (2018), pojawia si¢ wiele nowych pytan, ktdre staja sie coraz
bardziej istotne w kontekscie ludzkiego zaangazowania w wyszukane formy zarzadza-
nia mediami. Wzrasta zaréwno zachwyt, jak i krytyczna refleksja nad skutecznoscia
tych procesoéw zarzadzania. Jednakze brakuje proaktywnej etyki foresight, czyli me-
tody przewidywania przysztosci, ktora opiera sie na dyskusji pomiedzy przedstawi-
cielami decydentow (wladzy publicznej), Srodowisk naukowych, przemystu, mediow,
organizacji pozarzadowych i opinii publicznej. Istotne jest, aby ta dyskusja nie skupia-
fa si¢ wytgcznie na dokladnosci przewidywan, ale takze na budowaniu §wiadomosci.
Potrzebujemy etosfery, aby ocali¢ zaréwno $wiat, jak i samych siebie. Kluczowe jest
zatem odbudowanie zaufania poprzez dzialania oparte na wiarygodnosci, przejrzy-
sto$ci i odpowiedzialnosci oraz ich koordynacje, wykazywanie cierpliwosci i determi-
nacje. Moze sie okazac, ze coraz doskonalsze algorytmy i zaawansowana sztuczna in-
teligencja moga by¢ niewystarczajace wobec tych wyzwan (Floridi, 2016; Kreft, 2018).

Waznym tematem poruszonym w podczas rozméw z respondentami bylo takze
bezpieczenstwo informacji. Pomimo swojego potencjalu Al niesie ze soba ryzyko
zwigzane z ochrong danych, prywatnoscig widzoéw i cyberbezpieczenstwem. W miare
jak telewizja staje si¢ coraz bardziej cyfrowa, zagadnienia te nabierajg fundamental-
nego wymiaru dla branzy telewizyjnej. Z badan wylania si¢ takze przyszlos¢ sztucz-
nej inteligencji w kontekscie telewizji — przeprowadzone analizy wskazujg bowiem
na trwaly wzrost znaczenia tej technologii. Przewiduje sie, ze Al bedzie nadal trans-
formowac sposob, w jaki widzowie konsumuja tresci telewizyjne i jak branza ta do-
stosowuje sie do nowych trendow.

Sztuczna inteligencja odgrywa wiodaca role w rozwoju rynku telewizyjnego,
przynoszac zaawansowane rozwigzania i nowe mozliwosci, ale jednoczesnie sta-
wiajac przed branza wyzwania zwigzane z bezpieczenstwem informacji. Ostatecznie
efektywne wykorzystanie AT jest kluczowe dla przysztosci telewizji.
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