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Komunikacja we witadzy algorytméw
— szansa czy zagrozenie?

Communication in the power of algorithms — chance or threat?

Streszczenie

Gléwng mysla artykutu jest pytanie — w jaki sposéb zmienia si¢ konsumpcja me-
diow w nowym cyfrowym spoleczenstwie? Wspodlczesne ,,nowe, nowe media” sa
bardzo kreatywne w konstruowaniu naszej rzeczywistosci. Wszystkie dostarczane
w mediach informacje sa perswazyjne, wiele z nich jest manipulacja. W takich warun-
kach otrzymujemy skrajnie uproszczony, homogeniczny obraz bardzo skomplikowanej
rzeczywistosdci. Jeste$my stale pod $cistym nadzorem cyfrowych mediéw, ktére profi-
lujg nas zgodnie z wlasnym interesem.

Stowa kluczowe: digitalizacja, Big Data, nowe, nowe media, kultura konwergencji, media
spotecznosciowe, kapitalizm nadgoru, danetyzacia, wielkoekranowost, rgecg ywistost wirtnalna

Abstract

The main concern of this text is the question — how media consumption alters in
new digital society? Modern media are very creative in constructing our reality. All
information is persuasive, a lot of it — manipulative. All these conditions give a very
simple, homogenous image of a very complicated reality. We are under close digital
media surveillance, which to divides audience according to their interests.

Key words: digitalization, Big data, new, new media, convergence culture, social media, surve-
llance capitalism, datafication, multiscreening, virtual reality

Wspoblczesne technologie cyfrowe, aplikacje i algorytmy, sa czesto rozu-
miane jako narzedzia przedtuzajace ludzkie zmysty. Rosnacq role technologii
w komunikacji dostrzegal juz Marshall McLuhan [1], zwracajg na to uwage tak-
ze historycy mediéw [2]. Z calq pewnoscia rozwdj technologii medialnych miat
1 ma ogromny wplyw na to, jak si¢ komunikujemy, oddziatuje na zmysly czto-
wieka, psychike, procesy kognitywne, wreszcie — wspolczesnie — na codzienne
jego funkcjonowanie. W jakim stopniu na procesy poznawcze uzytkownikdw
Internetu wplywa PageRank, algorytm opracowany przez Larrego Page’a i Ser-
geya Brina, twércéw wyszukiwarki Google, Swiadcza dane z Google Trends [3].
Wiygooglowac oznacza dla przecietnego uzytkownika komputera ,,zdoby¢ wiedzg”,
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wyszukiwarka ta pelni role wspolczesnej Britanniki, najwigkszej drukowanej
encyklopedii w §wiecie. Procesy te — nazywane digitalizacja, cyfryzacja, czy
wreszcie nowymi, nowymi mediami, Wwplywaja w sposdb bezposredni na sposéb
konsumpciji tresci medialnych.

Najnowsze badania sposobow korzystania z mediow w Polsce i na §wiecie
(w tym raport GfK Polonia i CE Business & Social Research, badania IR Cen-
ter z wrzesnia 2016, EBU Media Intelligence Service z wrzesnia 2016 oraz
Raport Strategiczny IAB Polska 2020 — Interactive Adversiting Bureau Polska)
wskazuja na dwie tendencje w zakresie konsumpcji mediow:

e ciggle dominuja media tradycyjne — 92% Polakéw oglada TV co naj-
mniej 3 razy w tygodniu, jest to takze najpopularniejsza aktywnos§¢ me-
dialna w Szwajcarii — 89% 1 Francji — 88%. W Wielkiej Brytanii — juz
tylko 63%. Wida¢ wyrazne réznice, ale nie wynikaja one, jak si¢ wydaje,
z poziomu zycia czy zamoznosci, maja raczej charakter regionalny (pol-
noc Europy oglada TV rzadziej) czy kulturowy;

e ros$nie rola mediéw mobilnych i spotecznosciowych (komunikacja
realizowana jest tu za pomoca smartfonéw, i-phonéw, smartwatchow),
zwlaszcza wsréd uzytkownikéw mlodych, cho¢ tu tez widoczne sa spore
réznice w poszczegdlnych krajach — w Szwajcarii mtodzi widzowie (15-29
lat) wybieraja tradycyjna liniowa TV — 80%, we Francji widzowie w wieku
15-24 w 70% wola tradycyjng telewizje, ale w Wielkiej Brytanii widzowie
TV w wieku 16-24 stanowia juz tylko 36%. Dla wszystkich jednak ludzi
podstawowym sposobem korzystania, podstawowa aktywnoscia medialng
jest ogladanie, cho¢ odbywa si¢ na réznych urzadzeniach i przy zastoso-
waniu réznych strategii.

Polak ogladal telewizje w 2019 roku statystycznie przez 4 godziny 16 minut

1 4 sekundy dziennie. Do Internetu mialo dostep 87% polskich gospodarstw
domowych, o 3% wigcej, niz w 2018 roku. Internauci to okolo 28 mln obywateli
naszego kraju (powyzej 7 roku zycia), 23,5 mln z nich korzysta gtéwnie z urza-
dzen mobilnych. Wykluczenie cyfrowe dotyczy 13% gospodarstw domowych,
co ciekawe — gléwnymi przyczynami sa brak potrzeby korzystania z Internetu
1 niech¢¢ do samego medium, a nie bariery ekonomiczne czy techniczne. Ros-
nie odsetek internautéw w wieku powyzej 55 lat, najwiecej uzytkownikéw sieci
mieszka na Mazowszu — 14% i na Slasku — 11,5%. Dominuje wlasnie Google
— 26,5 mln os6b korzysta z tej wyszukiwarki i jej serwisow generujac 8,7 mld
odston i spedzajac w niej 204 mln godzin w 2019 roku. Kolejne miejsca zajmuja:
Wirtualna Polska, Facebook, OLX i Grupa Allegro [4].

Podstawowe wnioski z tych badan — spoleczefstwo si¢ starzeje, tak wiec
tradycyjna konsumpcja TV na telewizorze jeszcze przez dluzszy czas bedzie
na tym samym poziomie, ale w§réd mlodego pokolenia rosnie udzial osob,
ktoére telewizora w ogdle nie posiadaja (to okolo 4% spoleczenstwa, podobnie
w Europie, ale juz 7%, czyli dwukrotnie wiecej ludzi w wieku 16-24, oglada
tresci telewizyjne wylacznie online).
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Internauci stanowia 60% regularnej widowni telewizyjnej, a 28% posiadaczy
telewizoréw ma mozliwos¢ odbioru telewizji hybrydowej (HbbTVP), 13% tele-
widzéw ma smart TV lub tzw. hybryde, czyli telewizor z mozliwoscia taczenia
internetowego. Aplikacje Stream TVP ma V4 pytanych, ale juz 40% posiada-
czy urzadzen mobilnych. Korzystalo z niej okolo 5% posiadaczy smartfonow
110% posiadaczy tabletéw. Okoto 40% badanych deklaruje dostep do serwiséw
internetowych kanatow TV — najpopularniejszy jest TVN24 — 24% udziatu, na
tabletach — 45%, na smartfonach — 37%).

Smartfony staly si¢ podstawowymi urzadzeniami mobilnymi, nie tylko dla
mlodszej czesci spoleczenstwa, pelnia role telefonu, telewizji, kina domowego,
centrum komunikacyjnego. Anders Hansen, wybitny szwedzki psychiatra z In-
stytutu Karolinska podaje, ze dziennie przecietny uzytkownik dotyka smartfona
az 2600 razy [5]. W marcu 2018 roku liczba zapytan ze smartfondéw do polskie;
wyszukiwarki Google przekroczyla po raz pierwszy zapytania wysylane z kom-
puteréow stacjonarnych. Po dwoch latach w I kwartale 2020 roku — az 70% za-
pytan zostalo wyslanych z urzadzen mobilnych [4].

Rozwdj technologii mobilnych odbywa si¢ w tempie przyrostu geometrycz-
nego, przypomina wybuch bomby, ktorej sila razenia rozprzestrzenia si¢ we
wszystkich kierunkach. Nowinek technicznych jest coraz wigcej — chocby
technologia Periscope, czyli integracja najnowszych kamer Go Pro z aplika-
cja Periscope pozwalajacq $ledzi¢ przez setki followerséw w czasie rzeczywi-
stym obrazy wysylane prosto z kamery. Podobnie wideo 360 stopni oraz drony.
Wszystko to sprawia, ze o odpowiedzialne wskazanie trendow i zjawisk, ktére
beda ksztattowaly rzeczywisto§¢ w najblizszych latach, jest bardzo trudno.

W literaturze [6-25] dotyczacej telewizji (czy tez szerzej — mass mediow) wie-
le pisze si¢ o jej funkcjach, wplywie na postawy spoleczne i polityczne, na
kulture 1 edukacje, na zycie rodzinne, model spedzania wolnego czasu i roz-
rywke. Dostrzega si¢ liczne pozytywy (edukacja, informacja), takze zagroze-
nia (manipulacja, infantylizm kulturowy), stosunkowo niewiele jednak pisze
siec o drogach wptywu telewizji na czlowieka. Pozwalam sobie w tym miejscu
przedstawi¢ wlasna typologie oddzialywania tego medium majac §wiadomosé,
ze moze ona by¢ dyskusyjna (a zapewne jest niepelna). Telewizja jako medium
wplywu oddziatuje czterema gléwnymi kanatami (drogami):

e pierwszym jest technologia i wszystko to, co z niej wynika: transmisje na
zywo, rejestracja, przekazy satelitarne, mozliwosci kreacyjne i manipula-
cyjne (dotyczace obrazu i dzwicku);

e drugim jest sposob organizacji tekstow (przekazéw, komunikatoéw) te-
lewizyjnych: agenda setting, priming, framing, personalizacja komunikacji, ga-
tunki i formaty (strumien przekazow);

e trzecim jest rytualno$¢ uczestnictwa w odbiorze telewizji: paradoks sa-
motnosci w§rod milionéw widzoéw, poczucie wspotuczestnictwa (zwiazek
paraspoleczny);

e czwartym jest ekonomia polityczna telewizji: ,,reklamowo$¢” zawtasz-
cza 1 przenika wszystkie gatunki, fetyszem jest rating ogladalnosci, wiaze
sie z instytucjonalizacja tego medium.
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Pragne przy tym podkresli¢, ze wszystkie te drogi wptywu sa ze soba powia-
zane 1 nie da si¢ ich rozpatrywa¢ oddzielnie. Technologia wplywa na warsztat
tworcow audycji, sama jest zalezna od mozliwoéci ekonomicznych nadawcy, te
z kolei wplywaja na zawarto§¢ programu, ktéry (o ile jest atrakeyjny) umozliwia
funkcjonowanie telewizji jako biznesu, poniewaz gromadzi widownie (i rekla-
modawcow)'.

Rozwdj technologii cyfrowych, nowych, nowych mediow, aplikaciji streemingo-
wych wplywa w sposéb znaczacy na zmiany w sposobach konsumpcji ciggle
waznego medium, jakim jest telewizja (a moze raczej nalezaloby moéwic¢ — te-
lewizor jako ,,grajacy” mebel, petniacy coraz wigcej funkeji — domowego kina,
duzego ekranu monitora, centrum informaciji i rozrywki?). Coraz wigcej tresci
1 informacji w sieci, w tym takze tresci o charakterze telewizyjnym, jest zarza-
dzanych przez algorytmy wykorzystujace metody maszynowego uczenia
sie. Niektorzy badacze uwazaja te zjawiska za sztuczng inteligencje, inni tyl-
ko za narzedzia wspierajace cztowieka [26].

Teoretyczny spor bedzie zapewne prowokowal do glebszych badan, analiz
1 pozostanie jeszcze jaki$ czas nierozstrzygniety. Bezspornym jednak jest fakt,
ze rezultaty ,,pracy” algorytmow nie sg przypadkowe — sa precyzyjnie zde-
finiowane i stanowia paliwo czegos, co nazywamy Big data. Szacuje sie, ze
90% z aktualnie dostepnych danych cyfrowych zgromadzonych zostato
w ostatnich 2 latach. Analitycy z International Data Corporation prognozuja, ze
do 2025 roku §wiatowa baza danych zwickszy sie¢ do 163 zettabajtéw, co stano-
wi¢ bedzie 10-krotnos¢ danych wygenerowanych w 2016 roku [26].

Popularne definicje charakteryzuja pojecie Big data jako termin odnoszacy
sic do duzych, zmiennych i r6znorodnych zbioréw danych, ktérych prze-
twarzanie 1 analiza jest trudna, ale jednoczes$nie warto§ciowa, poniewaz moze
prowadzi¢ do zdobycia nowej wiedzy.

Pojecie duzego zbioru danych jest wzgledne i oznacza sytuacje, gdy zbioru
nie da si¢ przetwarzaé przy uzyciu powszechnie dostepnych metod [26].

W 2001 roku META Group opublikowala raport, ktéry opisuje Big data
w modelu 3V:

e duza ilo$¢ danych (ang. volume);

e duza predkos¢ przetwarzania danych (ang. velocity);

e duza réznorodnosé danych (ang. variety).

Model ten uzupetniony zostat o kolejne sktadowe — weryfikacje posiadanych
danych (ang. veracity) oraz wartos¢ dla uzytkownika (ang. value).

Big data oddzialuje praktycznie na kazdy segment rynku, w ktérym zacho-
dzi proces przetwarzania informacji. Naleza do nich wszelkie instytucje, uczel-
nie, banki, przedsigbiorstwa produkcyjne a nawet osrodki zdrowia. Wszystkie

1 John Corner zaproponowal 4-clementowy model ,,teorii telewizji”, w ktérym refleksja koncentruje si¢ na:

a) teoriach przedstawiania, ktore traktuja telewizje jako fenomen ciaglego, bezposredniego ,,na zywo”;

b) teoriach medium, ktdre stawiaja nacisk na estetyke i aspekt dyskursywny;

¢) teoriach instytucyjno-organizacyjnych, ktére badaja funkcjonowanie telewizji w realiach polityczno-ekono-
micznych;

d) teoriach relacji miedzy réznymi uktadami: interakeji i wspoldziatania, zwiazkéw miedzy produkeja a kon-
sumpcja, zaleznosciami mi¢dzy tekstem a jego odbiorca.

Koncepcje te przedstawit w: Television in theory, [w:| Media, Culture & Society, vol. 19/1997, s. 247-262, podaje za:

W. Godzic, Telewizja jako kultnra, Krakéw 1999, s. 19-20.
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te segmenty wykorzystuja szybki dostep do potrzebnej informaciji, ktéra z kolei
ma zasadniczy wplyw na optymalizacje dziatalnosci.

Big data umozliwia ponadto szczegélowe rozpoznanie potrzeb i wymagan
konsumentéw — ich zrédlem sa zwlaszcza szeroko pojete media spolecznos-
ciowe.

Jako, ze kazda jednostka nastawiona na zysk chce w swoim funkcjonowaniu
odnies$¢ sukces, odpowiednie przetwarzanie danych w dzialaniach strategicz-
nych mozliwe jest tylko przy wykorzystaniu Big data.

Mechanizm wplywu tych zautomatyzowanych sposobéw przetwarzania da-
nych jest prosty: wybor (a wtasciwie wrazenie wyboru) mamy tak napraw-
d¢ poprzez dziatania wielu innych uzytkownikéw platform cyfrowych,
ktoére sq zwrotnie strukturyzowane przez architekture danej platformy [26].

Najwigksze firmy tzw. ,,nowych” technologii (Google, Amazon, FB, Twitter),
sq finansowane dzicki modelowi biznesowemu opartemu na algorytmicz-
nych strategiach wykorzystujacych i przetwarzajacych gromadzone ogromne
iloéci danych. Wielu uzytkownikéow Internetu, mediéw spotecznosciowych nie
zdaje sobie sprawy, ze wchodzi w interakcje z algorytmami, a nie zywymi isto-
tami. Czesto nie rozumiemy na jakiej zasadzie to dziala.

Algorytmy wptywaja wiec na to, jak o sobie mys$limy. Doswiadczamy
profilowania komercyjnego i politycznego, masowej dezinformaciji (fake news,
trolling). Badacze od kilku lat zwracajq uwage na zmiany, jakie te mechanizmy
wywoluja w ekonomii, komunikacji, w mediach i sposobach zarzadzania na
réznych poziomach.

Procesy te, ktoérych znaczenie dla kultury i gospodarki jest ogromne, zyskaly
miano gospodarki 3.0, mediow 3.0 (czy nawet 4.0). Nie wdajac sic w swo-
ista ,,numerologi¢” chodzi o wplyw technologii cyfrowych na zycie w ludzi
w najszerszym tego sfowa znaczeniu — na naszych oczach rodzi sie ,,nowy $wiat”
o innych, niz dotad regulach funkcjonowania.

e W opracowaniach poswieconych tym zmianom pojawiaja si¢ coraz to

nowe metafory opisujace te zjawiska:

e Lawrence Lessig wskazuje, ze ,,kod stanowi prawo” [27];

¢ Douglass Ruskhoff — , szajemy si¢ bytami zaprogramowanymi” |28];

e William Uricchio, John Cheney-Lippold — ,,stalismy si¢ danymi” [29];

o Anders Hansen — ,,media — bedac, technicznymi 3 natury, Srodowiskami, okreslajq

warunki g ycia i wajemnej ewolucji ludzkief i technicgnej (human technogenesis)” [5].

Dostrzegaja zagrozenia wynikajace z malo uswiadamianego mechanizmu
— im wiecej angazujemy si¢ w sieci, tym wigcej ona o nas wie. Powszech-
nastaje si¢c inwigilacja danych (dataveillance) prowadzaca, zdaniem Shoshany
Zuboff, do kapitalizmu nadzoru (surveillance capitalism) [30].

GAFAM, czyli Wielka Piatka technologii cyfrowych (Google, Amazon, Fa-
cebook, Apple, Microsoft) rzadzi $wiatem (demokratyczne panistwa sa czgsto
wobec nich bezradne) w rezultacie danetyzacji, bedacej cena glebokiej media-
tyzacji kultury, gospodarki, calych spoleczenstw [szerzej: 31].
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Ten wplyw nowych medidw (niektorzy mowia nowyeh, nowych mediow) jest tak
przemozny, ze Joseph Turrow i Nick Couldry proponuja w ogdle zmiang pa-
radygmatu pojgcia media. Media musza obejmowac rézne narzedzia Zycia
codziennego, ktore staja si¢ srodkami przekazywania wiadomosci o uzytkow-
nikach do réznych podmiotéw [32].

Nick Couldry proponuje koncepcje ,,zwrotu normatywnego”, wynikaja-
cego z ,,dotychezas niespotykane intensyfikacyi tego, a jaki sposéb twirczosé medialna
orag ocgekiwania wobec mediow sq spregnicte 3 nasyym % yciens” [33]. Mark Deuze
podkresdla, ze naprawde zyjemy ,,w mediach, a nie 3 mediami”, wszyscy zostawiamy

swSlady cyfrowe” [34].

Podstawa, istotg procesé6w mediatyzacji jest komunikacja, ktéra zasad-
niczo (w klasycznym ujeciu) dotyczyla wymiany miedzy ludzmi, gdzie zawar-
to$¢ (tres¢ 1 forma komunikatdéw) jest najistotniejszym transformatorem relacji
media - elementy rzeczywistosci, sfery zycia. Obecnie mamy do czynienia
z komunikacja, ktorej kluczowym, najwazniejszym pojeciem jest danetyzacja
(datafication) jako immanentna cecha gltebokiej mediatyzacji.

Znaczenie wspolczesnej komunikacji cyfrowej (zdanetyzowanej) zasadza sie
wigc na transformacyjnej sile oddziatywania technologii interaktywnych
w zyciu codziennym uzytkownikéw, w wymiarze czysto indywidualnym
1 spotecznym. Obserwujemy rosnace znaczenie cyfrowych technologii me-
dialnych. To zrédto ogromnych zmian w sposobach komunikowania, niekto-
rzy badacze widza w tym przetom na miare wynalezienia druku.

W tym kontekscie istotniejsze staje si¢ zglebianie specyfiki zmiany medial-
nej, w mniejszym stopniu zmiany komunikacyjne;j.

W szerokim ujeciu media stanowia rodzaj technologii medialnych, posred-
niczacych pomiedzy réznymi elementami — takze ,,maszynami” (botami). Wi-
dzial to juz kilkanascie lat temu Lev Manovich nazywajac komputer (czy
szerzej — technologie cyfrowa) — interfejsem cztowiek — kultura [35].

Technologia moze posredniczy¢ zaré6wno w komunikacji miedzy réznymi
podmiotami ludzkimi, jak 1 w dzialaniu opartym na uzytkowaniu danych i in-
formacji (komunikacji interaktywnej i pasywnej). Sytuacje komplikuje tez fakt,
12 ubiquitons computing (ws3echobecna komputeryzacia, informatyzacja) utrudnia roz-
dziat interakcji miedzy ludZmi od interakcji ludzi z technologiami.

Kategoria technologii medialnych nie ogranicza si¢ zatem do infrastruktury,
urzadzen, oprogramowania, ustug czy ich zintegrowanych komplekséw, umoz-
liwiajacych komunikacje miedzyludzka, ale oznacza zaséb Srodowiskowy,
z ktorym jednostka wchodzi w interakcje (poprzez interfejs: fizyczny i cy-
frowy) oraz dokonuje wymiany danych i informacji [35].

Firmy medialne wiedzgq o nas wszystko, dane, ktére dostarczamy surfujac
w sieci sg bezcennymi informacjami stuzacymi do wyceny przestrzeni rekla-
mowej dopasowanej do odbiorcy, gdzie kazdy ruch, like, klik ma swoja wartos¢
mierzona w dolarach.

J. Turrow i N. Coultry zwracaja uwage, ze Internet ze sfery anonimowej
swobody i wolnosci (w zamierzeniu) przeksztalcil sie ,,w prestrzeri ciagley, perma-
nentnej ekstrakeyi danych poprzez Sledzenie ug ytkownikin” [32].
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Tym samym wkraczamy w epoke mobilnej personalizacji, w ktorej jednostki
— gdziekolwiek si¢ znajduja staja si¢ celem ,,obrébki” analitycznej bardzo wyra-
finowanych technologii, algorytmow:
e sg stalym celem dostosowywanych do nich wiadomosci 1 tresci;
® s potencjalnymi producentami tresci, ,,personalizatorami” §rodowiska
medialnego;
® sq obiektami ciaglego $ledzenia 1 profilowania, dzigki czemu, na tej pod-
stawie, algorytmy moga personalizowac oferte, ktéra z jednej strony be-
dzie odzwierciedla¢ zainteresowania i potrzeby uzytkownika, z drugiej
strony zoptymalizuje zyski dostawcy tresci, ofert.

To pokazuje, ze pomijane dotychczas w badaniach nad komunikacja i media-
mi ukryte mechanizmy technologiczne (Big data, algorytmiczne przetwarzanie
danych) powinny zosta¢ w te badania koniecznie wlaczone.

Wspolczesne media, zdaniem J. Turrowa iJ. Couldry’ego ,,stanowiq kinczowe
technologie dla sprawowania kontroli spoflecznef popre zarzadzanie danymi” — na koficu
zawsze jest pieniadz [32].

Na naszych oczach realizuje wiec si¢ zauwazona kilkadziesiat lat temu przez
M. Foucault’a koncepcja nadzoru — wtadz¢ ma ten, kto widzi i obserwu-
je sam nie bedac widzialnym [36]. W praktyce jest to m.in. wprowadzenie
aplikacji wskazujacych, gdzie si¢ znajdujemy w czasie kwarantanny epidemiolo-
gicznej. Skonczyla si¢ nasza prywatnos$¢ (dla posiadaczy smartfonéw, telefonéw
komorkowych).

Na tak zarysowanym teoretycznie tle procesow zmian w sposobach komu-
nikacji, czy tez mediatyzacji warto zwrdci¢ uwage na wdrazane w zycie nowe
technologie. Najistotniejsze wydaje si¢ upowszechnianie technologii 5G, czy-
li super szerokopasmowego Internetu. Technologia ta spowoduje istotne
zmiany w sposobach korzystania z sieci, stworzy nieznane dotad mozliwosci.

5G umozliwi rozwdj Internetu rzeczy. Szacuje si¢, ze do 2022 roku na ca-
tym $wiecie do sieci internetowej ,,podpietych” bedzie okoto 29 mld urzadzen,
z czego 18 mld bedzie stanowilo urzadzenia IoT. Przewiduje si¢, ze najwickszy
boom technologiczny, ktéry wywola sie¢ 5G nastapi wlasnie w tym sektorze.
Rozwdj tej generaciji sieci wplynie w znaczacy sposéb na rozwéj mediow i ko-
munikacji medialnej [37].

W wyniku wprowadzenia sieci 5G przewiduje si¢ rozwoj technologii I7rtual
Reality 1 user experience. VR potrzebuje duzej przepustowosci, ktora nie zawsze
mogla zagwarantowa¢ technologia 4G. Tworzone beda gry i aplikacje o nie-
spotykanym dotad realizmie, dostarczajace uzytkownikom rozrywke najwyz-
szych lotéw. Z rozwojem Internetu 5G wiaza si¢ réwniez transmisje na zywo,
w ktérych mozna uczestniczy¢ przy uzyciu technologii Virtual Reality. Sie¢ 5G
zapewni niemal perfekcyjng jakos$¢ dzwicku 1 obrazu tych transmisji, przez co
odczucia beda zblizone do tych, ktérych doswiadczaliby$my bedac uczestnika-
mi wydarzen:

e doskonala jako$¢ transmisji na zywo bedzie réwniez wykorzystywana

przez telewizje;

e od jakiego$ juz czasu rosnie popularnosé telewizji internetowej, ktéra sta-

nowi duzg konkurencje dla telewizji tradycyjnej;
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e oferuje tatwy i szybki dostep do wybranej przez uzytkownika tresci, nie
zawiera reklam przerywajacych odbidr, umozliwia szybki i tatwy wybor
jezyka napiséw i dzwicku, a takze zapewnia dost¢p do zamieszczanego
materiatu réwniez na urzadzeniach mobilnych, na ktére mozna pobraé
odpowiednie aplikacje;

e technologia ta wprowadzi platformy telewizji internetowej na wyzszy po-
ziom, pozwoli na wdrozenie nowych ustug interaktywnych oraz ulepszy
targetowanie i dopasowywanie tresci do profilu konkretnych uzytkowni-
kéw. Juz teraz korzystajac z platform typu Netflix mozemy sprawdzié, czy
i w jakim stopniu, dane filmy i seriale pasuja do naszych gustéw. Rozwdj
sztucznej inteligencji pozwoli na jeszcze lepsze dopasowywanie materiatu
do konkretnych uzytkownikéw telewizji internetowej;

e wida¢ jednak, ze tradycyjne telewizje nie zamierzaja oddawac pola, raczej
starajg si¢ wykorzystywaé nowe mozliwosci i dostosowywaé si¢ do no-
wych realiow;

e ulatwi to wykorzystywanie sztucznej inteligencji, co ma usprawni¢ ob-
stuge telewizoréw oraz lepiej dopasowywac oferte programowsa do wyma-
gan indywidualnego odbiorcy [37].

Przykladem wykorzystania technologii informatycznych w tradycyjnej tele-
wizji jest pogltebiona analiza zachowan grup odbiorcéw i dobieranie tre-
§ci przy wykorzystaniu rekomendacji (wzorem mediéw spolecznosciowych).
Prawdziwym celem jest wzmocnienie i usprawnienie lokowania reklam,
ktore sa zrédtem finansowania telewizji.

Firmy LG i Samsung wprowadzily w swoich produktach procesory stuzace
do usprawniania obrazu i sity dzwigku — inteligentne skalowanie otocze-
nia odbiornika (jasno$¢), poréwnanie z rozdzielczo$cia materiatu Zrédlowego,
optymalizacja dzwigku do pomieszczenia. Firma LG wprowadzila w 2018 1.
model z asystentem glosowym w jezyku polskim, w 2019 zintegrowata go
z Assistant Google, ktéry mozna obstugiwaé komendami glosowymi, w przyszto-
$ci ma on stuzy¢ do sterowania inteligentnym domem [38].

Sztuczna inteligencje wykorzystuje platforma Netflix, ktéra zbudowata wyso-
ce funkcjonalny system rekomendacji ,,uczacy si¢” naszych zachowan, anali-
zujacy nasz gust filmowy, modyfikuje tzw. ,,zajawki”, by byly jak najbardzie;
efektywne. To jedna z przyczyn sukcesu Netflixa [38].

Tego rodzaju system kompleksowego monitorowania zaangazowania odbior-
cow (EPG Correction) stworzyta firma Media Distillery. Pozwala on korygowa¢
elektronicznie czas startu i kofica danej audycji; system Binge Markers umoz-
liwia zintegrowanie w platformie wideo narzedzia do pomijania napiséw, co
przyspiesza np. ogladanie seriali; system Addressable T'1 pozwala automatycznie
tagowac tresci, aby ulatwi¢ wyswietlanie przy nich adekwatnych reklam [38].

Wszystkie te zmiany technologiczne maja bardzo solidng ,,podbudowe” eko-
nomiczng — w 2017 1. warto$¢ swiatowego rynku sztucznej inteligencji szacowa-
no na 16 mld dol., przewiduje si¢, ze do 2022 r. osiggnie warto$¢ 190 mld dol.
(wzrost roczny $rednio o 36,6%) [38].
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Procesy te znajduja odbicie w zmianach ogladalnosci, preferencji widzow,
sposobach konsumpcji mediow. W Polsce w 2019 r. tylko 32 programy telewi-
zyjne obejrzalo ponad 5 mln widzéw, podczas gdy w 2009 r. bylo ich 436! To
skutek segmentacji rynku, doba ma 24 godziny, a kanatéw 1 oferty jest coraz
wiecej, wigc ,,tort” ma coraz mniejsze kawateczki.

Z tych 32 pozycji 31 to ,,M jak mito$¢” — 5,81 mln widzéw (5-6 lat temu to
bylo 6,5 mln widzéw jednego odcinka). Ostatni z 32 programéw to final Euro-
wizji Junior (ponad 5 mln widzow) [39].

Obserwujac zmiany w sposobach konsumpcji mediéw trudno si¢ dziwié, ze
kluczowym postulatem jest potrzeba wspolnego pomiaru $wiata tele-
wizji i Internetu (cze$¢ produkeji byla ogladana przedpremierowo w sieci).
Z inicjatywy KRRIiT powstal Komitet Sterujacy projektu jednozroédfowego
badania medioéw, na prace przewidziano ponad 100 mln zl, przeprowadzono
ponad 1100 testow na 400 urzadzeniach, zgromadzono prawie 6 mln obserwa-
cji, ale ostateczny termin wejscia w zycie tej inicjatywy nie jest znany [40].

Jak si¢ wydaje dla konsumentéw coraz mniejsze znaczenie ma platfor-
ma czy urzadzenie na jakim odbierajg tres$ci — liczy si¢ tylko jako$§¢ kon-
tentu. Zjawisko to zapoczatkowali mlodzi odbiorcy, ale z czasem podobne
zachowania przejmuja rowniez starsi widzowie. Co ciekawe, pomimo rosnacej
fragmentacji (wielo$¢ sieci, ekrandw, platform) obserwuje si¢ ogélny wzrost
konsumpcji mediéw, zaréwno wsréd mtodych, jak 1 starszych odbiorcow.
Dzigki szybkiemu rozwojowi technologii odbiorcy maja coraz wigksza kon-
trole nad réznymi sposobami odtwarzania tresci (tradycyjnie, w Internecie, na
urzadzeniach mobilnych, w domu, w drodze, itp.).

Wspoblczesne media charakteryzuja si¢ kilkoma cechami, ktére widoczne sa
zwlaszcza w tzw. mediach spotecznosciowych (nowych, nowych mediach). Kilka-
nadcie lat temu bariera byly wysokie koszty wejscia — koszty produkeji sprzyjaly
koncentracji, segmentacji, ,,podzialowi terytorium”. Cyfryzacja to radykalnie
zmienila — obnizyla koszty produkeji i dystrybucji, zmienila sposéb postrze-
gania tresci 1 form medialnych oraz — przede wszystkim — sposéb konsumpcji
mediéw. Nowe technologie — urzadzenia mobilne réznego typu -przeobrazily
sposob funkcjonowania tradycyjnych mediéw, wplynely na strukture rynku,
konkurencyjnosé. Z jednej strony pojawily sic media spoleczno$ciowe, z dru-
giej — nieznane wczesniej problemy z odpowiedzialno$cig nadawcow, prawami
autorskimi, piractwem na niespotykana wczedniej skale.

Ta ogromna dynamika zmian — w aspekcie tresci, sposobéw dystrybucji, form
konsumpciji, sposobow finansowania — ma takze istotny wplyw na polityke, kul-
ture, gospodarke. To nowa, dynamiczna, a zarazem amorficzna rzeczywistosc,
wieloelementowa 1 wielowymiarowa. Role metamedium pelni Internet — daje
mozliwosci tworzenia nowych mediéw o praktycznie dowolnych, ciagle coraz

»nowszych” 1 trudnych do przewidzenia mozliwoséciach. Globalna sie¢ to co$
wigcej, niz medium — to nowa przestrzen spoleczna, ktorej gléwnym sensem
istnienia jest komunikacja. Oferuje interaktywnos¢, blyskawicznos¢ prze-
kazu informacji, globalny zasi¢g i multimedialnos¢. To nie tyle medium
w tradycyjnym sensie, ale cyberprzestrzen, w ktérej zachodzace z ogrom-
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na dynamika zjawiska sa trudne do badania i analizy ze wzgledu na ogromna
zmienno$¢ i dezaktualizacje danych.

Na tak zarysowanym tle proceséw zachodzacych w szeroko rozumianych
mediach zmienia si¢ rola do niedawna hegemona na tym rynku — telewizji.
Whrew potocznym wyobrazeniom telewizja nie umiera, ale w istotny sposob
sie zmienia. Staje si¢ coraz bardziej skomplikowana, tworzy i oglada si¢ ja teraz
inaczej. Jakob Nielson z brytyjskiej grupy Finecast (nalezy do Group M Digital)
dostrzega trzy istotne zmiany w funkcjonowaniu telewizji (cho¢ moze lepiej
byloby doprecyzowac — konsumpcji treéci charakterze telewizyjnym) [41].

Eksplozja tresci — to pierwsza zmiana spowodowana pojawieniem si¢ se-
tek nowych kanatéw TV dajacych widzom nieograniczony wybor. Pojawily
sie platformy streamingowe — Netflix, Showmax, Amazon Prime 1 ideo, HBO Max,
Disney+, Discovery+ 1 inne, ktére nadaja kontent o charakterze telewizyjnym (se-
riale, filmy, rozrywke) poprzez platny dostep w formie online (sa to platformy
typu SVOD, czyli wideo na zamdwienie) [41].

Technologia — to druga fundamentalna zmiana, pojawiaja si¢ coraz to nowe
urzadzenia i standardy odbioru. W Polsce zmiana standardu z DVB-T/MPEG-
4 na DVB-T2 planowana jest do 30 czerwca 2022 roku (ale jest pewien opor
producentéw sprzetu, trzeba ,,wyprzedac” to, co jest obecnie dostepne). Powo-
dem planowanych zmian jest takze przeznaczenie pasma 700 MHz w Polsce
na sie¢ 5G. W Unii Europejskiej sygnal w jakosci DVB-T2 jest juz nadawany
w Niemczech, Czechach, Austrii i we Francji (ale wylaczenie DVB-T2 ma tam
nastapi¢ dopiero w 2024 r.). Polska jest teoretycznie gotowa na te zmiang (we-
dtug Ministerstwa Cyfryzacji) [42].

Co da widzom przejécie na DVB-T2 w poréwnaniu z dotychczasowym stan-
dardem? Bedzie dostepnych wiecej kanaléw w nadawaniu naziemnym, bedzie
mozna uzyska¢ obraz ultra wysokiej rozdzielczosci 1 dzwigk o wyzszej jakosci
w multiplexach (obecnie tylko 4 stacje nadaja naziemnie w jakosci HD), albo
wiecej kanatéow na tzw. MUX-ie.

Jest to od strony technologicznej ruch naturalny, ale moze mie¢ (moim zda-
niem na pewno bedzie mial) duzy wplyw na sytuacje na rynku mediéw — pewna
cze$¢ widzow moze zrezygnowac z satelitarnych platform cyfrowych i kablo-
wek, co wymusi poprawe oferty tych kanatéw dystrybucji. Nie jest to nic nowe-
go — mialo miejsce na poczatku naziemnego nadawania cyfrowego. W latach
2012-2014 straty dotknely przede wszystkim tzw. ,wielka czworke” — TVP1,
TVP2, Polsat i TVN, lacznie stracily wtedy kilkadziesiat procent udziatu
w rynku [42].

Trzeci istotny trend na rynku mediéw polega na tym, ze nadawca nie decy-
duje juz co i kiedy oglada odbiorca. To juz zaczelo mieé miejsce wraz z pojawie-
niem si¢ mozliwosci SVOD (shifted wieving — ogladania przesunictego w czasie).
Odbiorcy nie ogladaja — jak mozna by si¢ spodziewac — mniej telewizji, ale robig
to inaczej. 75% Sledzonych tresci przez przecietnego dorosltego to ogladanie
telewizji na zywo, 10% czasu konsumentéw przypada na tresci audiowizualne
z Facebooka 1 Yon Tube, a 15% na kino i wideo online. Ogladalno$¢ w inny niz
liniowy sposéb zwigkszyta sie w ostatnich latach o 50% [43].
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Pojawia si¢ wigc ciekawe pytanie — co trzyma widzow przy tradycyjnej
telewizji? Byl to jeden z wiodacych tematéw dyskusji na konferencji TV Day
2019 w Warszawie. Zdaniem wielu uczestnikow — telewizja lepiej niz inne
media potrafi budowac¢ napiecie i utrzymywac¢ ciekawos¢ odbiorcy. We-
dtug Piotra Tyborowicza, czlonka Zarzadu TVN Discovery Polska — telewi-
zja ma ogromna zdolno$¢ do adaptacji, bo powstaje w zgodzie z potrzebami
ludzi. Zdaniem Andrew Daviesa (autor bestsellera Brandscaping, ,,guru” mar-
ketingowcow) telewizja zaspokaja kluczowq potrzebe ludzi — potrzebe za-
spokajania ciekawos$ci!!! Davies podwaza tezg, ze obecnie ludzie chea tylko
tre$ci kroétkich i szybkich, 1 nie majg czasu na te, ktére ich naprawde intere-
suja. Jesli tresci beda przykuwac uwage — zawsze znajdg si¢ odbiorcy diugich
przekazow (istnieje przeciez zjawisko kompulsywnego ogladania seriali, wie-
lo§¢ popularnych serii — osiem ,,Gry o tron”). Telewizja lepiej potrafi bu-
dowac i utrzymywac napiecie, co prowadzi do angazowania w szukanie
dodatkowych informacji, ktore ,tapie” si¢ na drugim ekranie — smartfo-
na czy laptopa. Stad nalezy traktowac telewizje jako cze¢s¢ komunikacji
digitalowej. Zdaniem Natalii Hatalskiej z Instytutu Badan nad Przyszloscia
pokolenie Z, czyli urodzone po 1995 r., ogladanie telewizji zalicza do najczest-
szych czynnosci w czasie wolnym [44].

Wszystko to ma skutki dla zarzadéw medidow, marketingowcéw i1 rekla-

modawcow 1 zmusza do zmian w sposobach budowania marek, brandingu.
Mnogo$¢ kanatéw dotarcia do konsumenta jest problemem. Zdaniem Jenny
Romaniuk, dyr. Ebrenberg-Bass Institut for Marketing Science wladnie telewizja
jest doskonalym medium do budowania wyro6zniajacych marke cech
— koloru, ksztattu, stowa, opowiesci, celebryckiego wsparcia. Budowane
za posrednictwem telewizji przez wiele lat marki sq dla konsumentéw elemen-
tami zycia, nawet jesli sobie z tego nie zdaja sprawy, to si¢ dzieje pod§wiado-
mie. Dowiddl tego eksperyment, jaki przeprowadzita firma Thinkbox — Zoe
Harkness, szefowa tej firmy zwrécila uwage, ze kiedy porownywano reakcje
na produkty bezmarkowe, ktére chwilowo zastepowaty markowe (kremy, plyn
do prania), to wszyscy uczestnicy eksperymentu byli niezadowoleni (mimo, Ze
to byly te same produkty, ale bez oznaczen marki) i domagali si¢ produktow
markowych — po prostu znali je od lat z reklam w telewizji [44].

Tych kilka uwag o dynamicznych zmianach w mediach dowodzi, ze tak na-
prawde — jakie by nowe formy medioéw nie byly — to korzystamy z nich w bar-
dzo podobny sposéb — ogladajac!!!

Jakie to wszystko moze mie¢ skutki spoteczne i kulturowe?
Dominujaca forma konsumpcji medialnej jest dosy¢ bierne ogladanie, ale
— coraz wigcej jest technologii i sposobow nadawania wlasnego feedbackn, aktyw-
nej obecnosci w sieci. Ludzie coraz wiecej 1 wiecej czasu spedzaja korzystajac
z réznego rodzaju mediéw. Ogodlna tendencja — jak wynika z raportu EBU Me-
dia Intelligence Service jest taka, ze mocno ro$nie korzystanie z TV 1 wideo online,
ale wéréd ludzi mlodych. W starszym pokoleniu — pozycja tradycyjnej liniowe;
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TV jest stabilna. Widzowie nie porzucaja tradycyjnej TV, ale majq coraz wick-
szy ,,apetyt” na interesujacy kontent nowych mediéw. Wzrasta uzycie narzedzi
taczacych stare media z nowymi (czyli korzystania np. z mobile z mozliwos-
cig ogladania TV w technologii stream, wideo online na mobilu lub TV z hy-
bryda). Najwicksza popularnoscia ogladanie TV na tabletach cieszy si¢ w$rod
dzieci [45].

Jak sie wydaje wszystko to potwierdza teze o zblizajacym si¢ koncu trady-
cyjnej ramowki telewizyjnej jako podstawowego sposobu organizacji tresci
telewizyjnych. Oczywidcie nie zniknie ona calkowicie, ale bedzie miata coraz
mniejszy wplyw na sposob ogladania TV, uklada¢ ja sobie bedzie sam tele-
widz, w zaleznoéci od upodoban, zainteresowan i jakosci oferty. Potwierdza to
wyrazona juz dawno tez¢ Rolanda Barthes’a, ze to odbiorca sam pisze tekst
(zwlaszcza telewizyjny) [46].

W §lad za tym poéjdzie ,,nieoczekiwana zmiana miejsc” odbioru tresci me-
dialnych — tradycyjny fotel przed odbiornikiem telewizyjnym zastepuja
urzadzenia mobilne. Indywidualizacja odbioru i doboru tresci bedzie skut-
kowala takze wzrostem kontroli nad nia. Ta kontrola bedzie jednak miala
dwa aspekty — odbiorca tresci bedzie ja kontrolowal tworzac wlasna ramowke,
z drugiej strony — bedzie skutecznie nadzorowany przez dostawcéw konten-
tu medialnego. Pierwszy aspekt tego procesu jest latwo zauwazalny i coraz
bardziej widoczny, cho¢by poprzez natychmiastowe reagowanie uzytkownikéw
sieci na biezace wydarzenia spoleczne i polityczne, publikowanie memoéw ko-
mentujacych nieomal w czasie rzeczywistym wydarzenia dziejace si¢ w $wie-
cie realnym. Kreatywnos¢ uzytkownikéw Internetu realizuje w ten sposéb
oczekiwang i pozadang przez twoércow idee feedback’n. Drugim, w mojej oce-
nie negatywnym skutkiem tej kontroli, bedzie postepujaca komercjalizacja
prywatnosci. Nowe technologie cechuje ogromna ltatwos¢ i precyzja analizy
sposobu korzystania z udostepnianych tresci, produktéw medialnych. Kazdy
ruch konsumenta w tym obszarze pozostawia §lady w sieci, ktére odpowiednie
programy informatyczne fatwo mogg przetwarzaé, pozyskiwaé stabo chronio-
ne dane osobiste, zeby potem je sprzedac®.

Na Facebookn mamy do czynienia z tzw. 3-second andition — te 3 sekundy to
$redni czas, w ktorym przegladajac codziennie newsfeed (skrét informacii) na
urzadzeniu mobilnym decydujemy si¢ na zaangazowanie w dang tres¢ lub nie.
65% o0s6b, ktore zobacza pierwsze 3 sekundy filmu obejrzy co najmniej 10 se-
kund, a kolejne $rednio 45% — zobaczy trzydziestosekundowy spot. Wspomina-
jac tradycyjny trzydziestosekundowy spot wywodzacy si¢ z TV warto zwrdcic
uwage na to, ze na podstawie badan $rednio 75% wartosci marketingowej do-
starcza pierwsze 10 sekund reklamy. Spodziewac sie¢ wigc nalezy odchodzenia
od tradycyjnego bloku reklamowego TV w strone przekazéw dopasowanych do
specyfiki mobile: raczej krétszych niz pét minuty, o dlugosci, ktéra pozwala
opowiedzie¢ historie w jakis§ sposéb ,,skompresowana’” [47].

2 Dobrym przykladem jest tu afera Facebooka i agencji Cambridge Analitica ze sprzedaza milionéw danych osobo-
wych podczas wyboréw w USA w 2016 roku.
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Nowe technologie beda powaznym zagrozeniem dla naszej prywatnosci,
mato kto sobie jednak u§wiadamia to zagrozenie. W aspekcie biznesowym p6j-
dzie za tym wzrost autoreferencyjnosci mediéw — co wiaze si¢ z postepujaca
koncentracja kapitalowa na rynku. Koncerny, w rekach ktérych pozostaja wio-
dace platformy medialne, dazy¢ bedq w sposéb naturalny do obnizania kosztow,
co za tym idzie — powielania tych samych tre$ci w rézny sposoéb i na réznych
nos$nikach. Tradycyjnych dziennikarzy juz dzi$ zastepuja multimedialni wedia-
workerg y, ktorych gléwna umiejetnosciq nie jest tworzenie oryginalnych tresci,
ale kompozytowanie ich z réznych zrédel. Poglebiaé¢ sie bedzie rozziew po-
koleniowy w odbiorze mediéw — wida¢, ze aktywnos¢ medialna najmlodszych
odbiorcéw przeniosta sie do szeroko rozumianej sieci i oferowanych przez nia
mozliwosci. Stawia to przed zarzadami stacji telewizyjnych nowe wyzwania

— telewizja musi nauczy¢ si¢ generowac tre$ci dostepne takze w nowych
mediach, wykorzystywaé Internet (i nie wystarczy tu tylko posiadanie wias-
nych stron www czy FB przez poszczegdlne programy).

Wszystko to dowodzi, ze realizuje si¢ w pelni idea konwergencji mediéw,
ktoéra juz wiele lat temu dostrzegal Henry Jenkins, a za jej ,,proroka” uwazany
jest Ithiel de Sola Pool [48]. U jej zrédla jest wspdlna dla wszystkich mediéw
technologia cyfrowa umozliwiajaca fatwe wzajemne przenoszenie i wykorzy-
stywanie treSci powstalych pierwotnie w réznych mediach. Stawia to przed
badaczami wspolczesnych mediéw nowe wyzwania w dwéch podstawowych
obszarach — biznesowym i kulturowym.

W obszarze biznesowym sa to wyzwania zwiazane z postepujaca marketin-
gizacjq kontentn medialnego, gdzie poszukiwania wyjasnienia emocjonalnych
podstaw konsumenckich wyboréw jako sily decydujacej o ogladaniu i ku-
powaniu staja si¢ coraz bardziej zlozone. Ekonomia afektywna mediéw musi
odpowiedzie¢ na szereg praktycznych pytan wynikajacych z:

e mozliwosci odtwarzania tredci za pomoca réznorodnych narzedzi (prze-

gladarka internetowa, aplikacje na smartfon, smart TV);

e wielo$ci rodzajow odtwarzaczy (nowosci pojawiaja si¢ w tempie geome-
trycznym);

e mozliwosci osadzania tresci wideo w réznych stronach internetowych;

e wspolwystepowania tresci amatorskich i profesjonalnych;

e korelacji miedzy telewizja tradycyjna a Internetem (wspolkonsumpcja
tych mediéw wplywa niewatpliwie na efektywnos§é komunikacji, ale sq to
jednak rézne sposoby ogladania tresci i trudno je traktowaé jedna miarg
jesli chodzi o skutecznos¢ przekazow reklamowych). Multiscreening staje sie
prawdziwym wyzwaniem dla mediéw i reklamodawcow [49].

W obszarze kulturowym badan medialnych sytuacja wydaje si¢ jeszcze bar-
dziej ztozona. Uprawnione wydaja si¢ nastepujace hipotezy:

e postepowal bedzie redukcja zlozonosci tresci , bo musza one daé si¢
sprzeda¢ w tak ograniczonej postaci, jak na FB czy twe eterze (3 sekundy
decydujal);

e utowarowienie tresci dziennikarskich grozi przemieszaniem ich z rekla-
mgq i public relations (znaczaco zmniejsza to takze koszty wytwarzania
tresci);
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e nastegpowal bedzie przekraczanie granic miedzy gatunkami dziennikar-
skimi, taczenie informacji z opiniami (zamiast sprawdzac fakty, co zabiera
czas 1 sporo kosztuje, pyta si¢ o fakty rozmdwee i na niego przerzuca od-
powiedzialnosé);

e rozszerzaé si¢ bedzie mediatyzacja polityki, debata publiczna zastgpowana
bedzie ,,politifotainmentem”;

e narracyjnos¢ przekazéw medialnych zdominuje ich informacyjnoséé (widaé
to w przewadze epizodycznosci materiatéw dziennikarskich w serwisach
kosztem ich osadzenia w szerszym kontekscie, skupienie na konflikcie, bo
jest bardziej dramatyczny, a co za tym idzie — atrakcyjny);

e natychmiastowo$¢ i dostepnos¢ relacji amatorskich czy pélprofesjonal-
nych realizowanych przy pomocy telefonéw komoérkowych, smartfonow,
tabletéw stawia pod znakiem zapytania sens dotychczasowego modelu
dziennikarstwa zawodowego.

Te kilka hipotez oczywiscie nie wyczerpuje ztozonosci problemu, jakim jest
zmiana sposobu korzystania z mediéw zwigzana z ich digitalizacja, konwergen-
cjaihybrydyzacja. Wskazuje na konieczno$é rozwoju badan w zupetnie nowych
obszarach, uwzgledniajacych specyfike wzajemnie si¢ przenikajacych technolo-
gii, tresci, zaleznosci biznesowych, gdzie zderzaja si¢ ze sobg produkcje $wiato-
wych korporacji z amatorskimi memami, gdzie podstawowym wyznacznikiem
wspblczesnej kultury audiowizualnej jest zachwianie relacji miedzy prawda
a falszem, rzeczywistodcia a jej odwzorowaniem. Podstawowym problemem
bedzie widoczna zmiana modelu konsumpcji mediéw ze ,,statycznego”, na ka-
napie w mieszkaniu na model mobilny, gdzie odbiér moze odbywac si¢ w ple-
nerze, pociagu czy $srodku komunikacji miejskie;.

Czy i jak wplynie to na rozumienie przekazow, czy wywola pojawienie sie
nowego dyspozytywu medidéw, czy zmieni nasz sposéb organizowania czasu?
Czy bedac nieustannie ,,w kontakcie”, zyskujac staly, natychmiastowy dostep
do informacji, nie utracimy naszej zdolnosci do §wiadomego, refleksyjnego
udziatu w kulturze?
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