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WSTEP

Rok 2021 byt dla ,Dziennikarstwa i Mediéw”, z wielu powodéw, przetomowy: rozpoczety
przez redakcje w nowym sktadzie zaowocowat wydaniem pierwszego numeru w odswiezonej
szacie graficznej. Kolejno — dzieki przyjeciu do bazy ERIH+ (The European Reference Index
for the Humanities and Social Sciences) czasopismo zostato docenione przez Ministerstwo
Edukacji i Nauki i otrzymato 20 punktéw na ministerialnej liscie czasopism. Ta decyzja to
z pewnoscig pierwszy krok, zeby ,Dziennikarstwo i Media” stato sie rozpoznawalng marka
na polskim rynku wydawniczym i motywuje do dbatosci o jakos¢ kolejnych, punktowanych
numeréw. Niniejsze, szesnaste, wydanie czasopisma jest potwierdzeniem wczesniejszej de-
klaracji nowej koncepcji czasopisma, ktére materaz tworzyé interdyscyplinarne forum debaty
naukowej i publikacji wynikdw badan poswieconych komunikologii w szerokim kontekscie
nauk spotecznych i humanistycznych. W tym numerze znajdg zatem czytelnicy teksty, ktére
sg efektami badan nad funkcjonowaniem wspoétczesnych systeméw medialnych oraz two-
rzeniem i konsumpcjg mediow w ich dynamicznie zmieniajgcym sie Srodowisku.

Tom rozpoczyna tekst Mateusza Kowalskiego pt. Speed-watching, czyli widz w pogoni
za nadmiarem cyfrowych tresci. Autor opisuje w nim biezgce trendy dotyczace zachowan
uzytkownikéw medidw, jako ze speed-watching to kolejny, jak binge-watching, specyficzny
model konsumowania cyfrowej zawartosci. Przeprowadzona w artykule analiza przybliza to
zjawisko oraz uszczegdétawia schemat przyspieszonego korzystania z mediow.

Pozostajgc w tematyce zawartosci mediow, tukasz Wréblewski w artykule Jak wy-
korzystac wstret? O roszadach z polskoscia i potrzebie samorealizacji w twdrczosci Michata
Witkowskiego stow kilka — poswieconym powiesci Michata Witkowskiego, ktora pierwotnie
powstata w formie postéw publikowanych w serwisie spoteczno$ciowym Facebook — doko-
nuje intrygujgcej analizy prozy publikowanej pierwotnie w nowych mediach przez pryzmat
estetyki wstretu.

Zawarte w kolejnej czesci numeru teksty dotyczg poszczegdlnych aspektow wspot-
czesnych systemdédw medialnych. Marta Ostrowska w artykule pt. Czy radio cyfrowe jest
przysztosciag radiofonii w Polsce? podejmuje bardzo aktualng kwestie cyfryzacji polskiego
radia, ktére w chwili pisania niniejszego wstepu wcigz (w wiekszosci) pozostaje medium
analogowym. Autorka, bacznie obserwujgc dynamike postepu cyfryzacji, dochodzi do wnio-
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skow, ktére moga by¢ uznane za wartosciowe dla decydentow politycznych zajmujacych sie
cyfryzacjg tego medium w Polsce. Jan Both przybliza tematyke zwigzang z mediami lokal-
nymi oraz ksztattowania przez nie wtasnego wizerunku. Artykut zatytutowany Cel i metody
ksztaftowania wizerunku mediéw lokalnych na przyktadzie rynku medialnego w Ofawie jest
wynikiem analizy metod, ktérych media lokalne moga uzywac¢ do kreowania swojej marki
oraz, co istotne, wykorzystujgc badanie ankietowe, okresla tez ich skutecznosé. Ostatnim
artykutem jest jedyny w tym wydaniu tekst anglojezyczny National dailies market in Nige-
ria: a five-year empirical study of newspaper business and its interactions with democratic
practices in Nigeria. Jego autorem jest Carl Chineme Okafor, ktéry dokonuje analizy rynku
drukowanych dziennikéw w Nigerii. Spogladajac przez pryzmat ekonomiki mediéw, autor
trafnie diagnozuje warunki dziatania rynku mediéw drukowanych w swoim kraju oraz stara
sie przewidzieé jego przysztosé.

Niniejsze wydanie numeru ,Dziennikarstwa i Mediéw” koriczy recenzja ksigzki Jac-
ka Kotarbifnskiego Marka 5.0. Cztowiek i technologie. Jak tworza nowe wartosci? autorstwa
Patrycji Cheby. Warto zaznaczy¢, ze jest to pierwsza recenzja ksigzki opublikowana na ta-
mach naszego czasopisma. Gratulujgc autorce publikacji, mamy nadzieje na dalszy rozwdj
tego dziatu w ,Dziennikarstwie i Mediach” oraz zachecamy do nadsytania recenzji monografii
z zakresu szeroko pojetego medioznawstwa. Wszystkim osobom zaangazowanym w proces
tworzenia niniejszego wydania dziekujemy za wsparcie, a wszystkim czytelnikom zyczymy
interesujgcej i angazujacej lektury.
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SPEED-WATCHING, CZYLI WIDZ W POGONI
ZA NADMIAREM CYFROWYCH TRESCI

Speed-watching: the viewer in pursuit
of an excess of digital content

Streszczenie

Celem artykutu jest okreslenie znajomosci oraz powszechnosci zjawiska speed-watchingu, czyli
przyspieszonego ogladania materiatéw audiowizualnych, wérdd grupy badanej, jakg stanowili uzytkowni-
cy mediéw strumieniowych (w szczegdlnosci platform VOD oraz OVP), ktérzy wyrazili che¢ udziatu w ba-
daniu. Wspomniany zwyczaj jest jedng z nowych oraz stosunkowo stabo zbadanych praktyk konsumpcyj-
nych i ma swoje zrédto w ciggle rosnacej ofercie programowej oraz uwarunkowanej spotecznie potrzebie
nieustannego ,bycia na biezgco”. W czesci wstepnej przedstawiono problematyke kultury nadmiaru oraz
wynikajace z niej zmiany w stylu obcowania z treSciami transmitowanymi cyfrowo, a takze ogdlny zarys
polskiego rynku ustug medialnych na zadanie. Z kolei w cze$ci empirycznej zaprezentowano wyniki bada-
nia ankietowego przeprowadzonego wsrdd osoéb, ktére korzystajg z serwiséw streamingowych (303 oso-
by). Analiza objeta nie tylko poziom popularnosci speed-watchingu, lecz takze czynniki motywujace do
jego praktykowania oraz towarzyszace mu zwyczaje. Jak wynika z przeprowadzonych badan, przyspieszo-
na recepcja dotyczy 7 na 10 badanych, tempo seanséw rézni sie w zaleznosci od osobistych preferencji
uzytkownikéw, a sam speed-watching jest uzupetnieniem innych praktyk, jak na przyktad binge-watching
czy multiscreening.

Stowa kluczowe: speed-watching, binge-watching, multiscreening, FOMO, serwisy streamingowe,
VOD, Netflix, YouTube

Abstract

The aim of the article is to determine the knowledge and prevalence of the phenomenon of
speed-watching, i.e. accelerated viewing of audiovisual materials, among the study group, which com-
prised users of streaming media (in particular VOD and OVP platforms) who expressed a willingness to
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participate in the study. Speed-watching is a new and relatively poorly researched consumption practice
and has its source in the constantly growing program offer and the socially conditioned need to constantly
“be up to date.” The introductory part of the article presents the issues of the culture of excess and the
resulting changes in the style of dealing with digitally transmitted content, as well as the general outline of
the Polish market of on-demand media services. In turn, the empirical part presents the results of a survey
conducted among people who use streaming services (303 people). The analysis covers not only the level
of popularity of speed-watching, but also the factors that motivate viewers to practice it and the habits
that accompany it. According to the research, accelerated reception concerns 7 out of 10 respondents;
the pace of screenings varies depending on the personal preferences of users; and speed-watching itself
complements other practices, such as binge-watching or multiscreening.

Keywords: speed-watching, binge-watching, multiscreening, FOMO, streaming services, VOD, Net-
flix, YouTube

Speed-watching, czyli widz w pogoni za nadmiarem
cyfrowych tresci

Wspoétczesni odbiorcy medidw strumieniowych sg narazeni na przecigzenie informa-
cyjne bardziej niz kiedykolwiek. Wynika to nie tylko z rosngcej przepustowosci internetu oraz
powstawania nowych platform streamingowych, lecz takze, a moze nawet przede wszystkim,
coraz obszerniejszej oferty programowej, ktérg uzupetniajg kolejne produkcje finansowane
i wspottworzone przez samych dostawcéw ustug VOD'. Aby lepiej zrozumieé problem kultury
nadmiaru, wystarczy przesledzi¢, jak w ostatniej dekadzie ksztattowata sie liczba oryginalnych
seriali w samych Stanach Zjednoczonych. W latach 2009-2019 mozna byto zaobserwowaé
wzrost emisji podobnych produkcji o ponad 153%, zaréwno w klasycznej telewizji kablowej
oraz satelitarnej, jak i za posrednictwem ustug transmisji strumieniowej (Number of scripted
TV series in the U.S. 2009-2019, 2021). Tendencja wzrostowa zostata zatrzymana dopiero
w 2020 roku, kiedy obostrzenia sanitarne zwigzane z pandemig COVID-19 w znacznym stop-
niu ograniczyty dziatalnos¢ doméw produkcyjnych oraz studiéw filmowych.

Platformy oferujgce ogladanie na zadanie starajg sie oczywiscie minimalizowa¢ nie-
pewnos¢ swoich odbiorcéw oraz w jak najwiekszym stopniu utatwia¢ im podejmowanie
decyzji konsumpcyjnych. W tym celu serwisy streamingowe na duzg skale wykorzystuja
technologie big data oraz zaawansowane algorytmy w postaci spersonalizowanych syste-
moéw rekomendaciji. Dziatania podejmowane przez ustugodawcéw nie sg jednak w wielu
przypadkach wystarczajgce — jak pokazujg badania przeprowadzone na rynku amerykan-
skim, niemal co trzeci uzytkownik mediéw strumieniowych czuje sie sfrustrowany lub
przyttoczony zbyt rozbudowang ofertg programowa (After a boom year in video streaming,
what comes next?, 2021).

Nadprodukcja tresci w potaczeniu z lekiem przed wykluczeniem z kolektywnych
doswiadczen w odbiorze débr kulturowych (Gigilewicz, 2018) sprawia, ze uzytkownicy sg
zmuszeni do modyfikowania swoich dotychczasowych przyzwyczajen dotyczgcych kon-
sumpcji mediéw. Potwierdza to chociazby badanie L. Conlina, A.C. Billingsa oraz L. Averset
(2016), ktore wykazato, ze FOMO, czyli obawa przed ominieciem waznej lub interesujgcej

12

1 Z ang. Video on Demand; internetowe serwisy umozliwiajgce swoim uzytkownikom ogladanie
tresci audiowizualnych na zadanie. W zaleznosci od modelu biznesowego widz moze zapoznac si¢ z in-
teresujgcymi go tresciami bezptatnie, po uiszczeniu comiesiecznej optaty lub w zamian za obejrzenie
materiatow reklamowych.
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informaciji, sktania internautéw do kompulsywnego przyswajania tresci, zwanego binge-
-watchingiem. Nie jest to oczywiscie jedyny z nowych cyfrowych rytuatéw, jaki wyksztatcit
sie w kulturze nadmiaru.

W niniejszym artykule pochylono sie nad inng, stosunkowo stabo zbadang, prakty-
ka konsumpcyjna, jaka jest speed-watching. Wspomniane zjawisko polega na ogladaniu
materiatéw audiowizualnych z wiekszg predkoscia, niz pierwotnie zatozyli to twoércy lub
dystrybutorzy danej produkcji. Modyfikowanie tempa odtwarzania filmoéw i seriali nie jest
oczywiscie niczym nowym, poniewaz narzedzia pozwalajgce na podobne dziatania trafity
w rece odbiorcéw na dtugo przed przetomem XX i XXI wieku. Opcje takie jak stopklatka czy
szybkie przewijanie do przodu (z ang. fast forward) byty dostepne w magnetowidach juz
w latach siedemdziesigtych ubiegtego stulecia. Jednak w dawnych systemach analogowych
przyspieszanie tresci audiowizualnych psuto ich jako$¢ (w postaci desynchronizacji obrazu
oraz dzwieku itp.). W efekcie widzowie nie mogli korzystaé ze wspomnianych funkcjonal-
nosci, aby przyspieszy¢ recepcje danych tekstéw kultury, tylko po to, aby je przewija¢, na
przyktad kontynuujac seans po przerwie (Alexander, 2017). Dzi$ uzytkownicy nie maja juz po-
dobnych probleméw, poniewaz speed-watching wspierany technologiami cyfrowymi, jak
podwdéjne prébkowanie, umozliwia petne zrozumienie nawet dwukrotnie przyspieszonego
materiatu audiowizualnego.

Speed-watching nie tylko realnie oszczedza czas widzéw, lecz wspiera takze proce-
sy poznawcze. Wiekszos$¢ produkcji, zwtaszcza tych bardziej ztozonych koncepcyijnie, ktére
mozemy zaliczy¢ do kategorii neoseriali (Karasifiska, 2016), rozwija wiele watkéw w ramach
pojedynczych odcinkéw. Jednoczesne sledzenie rozwijania sie fabut kilku seriali stwarza
wiec ryzyko zagubienia sie w narastajacej liczbie poznawanych narracji (Bischoff, 2017).
Zwiekszanie tempa seanséw ma sprawiac, ze przyswajane w ich czasie informacje nie zda-
23 znikna¢ z naszej pamieci, na przyktad przed zakorficzeniem danego sezonu.

Zjawisko speed-watchingu jest co prawda umiejetnie rozpoznawane zaréwno przez
odbiorcow, jak i badaczy nowych zwyczajéw medialnej konsumpciji, jednak do tej pory nie
doczekato sie pogtebionej analizy. Zwiekszanie tempa seanséw wydaje sie szczegdlnie in-
teresujace, poniewaz w przeciwienstwie do wielu innych praktyk, jak cho¢by multiscreening
czy binge-watching, nie jest badane przez agencje, ktére zajmujg sie monitorowaniem ryn-
ku medialnego.

Warto tez zauwazyé, jak ksztattuje sie popularno$é¢ samego segmentu VOD na pol-
skim rynku. Zgodnie z danymi w latach 2014-2019 liczba uzytkownikéw ustug typu wideo na
zadanie sie podwoita (z 4,86 min do 10,12 mIn) — dotyczy to platform dziatajgcych zaréwno
w modelu subskrypcyjnym, jak i transakcyjnym (Europejski i krajowy rynek audiowizualnych
ustug medialnych na Zzadanie (VoD), 2021). W praktyce oznacza to, ze na poczatku roku 2019
z platform oferujgcych tresci audiowizualne korzystato az 72% gospodarstw domowych z do-
stepemdointernetu. Polscy odbiorcy wskazujg wiele powodéw, ktére sktaniajgich do siegania
po streaming. Wsréd wazniejszych czynnikéw nalezy odnotowac niska atrakcyjnos¢ klasycz-
nej ramowki telewizyjnej, mozliwo$¢ manipulowania e-seansami (zatrzymywanie i powrét do
audycji w dogodnym czasie) oraz dostep do ulubionych produkcji w dowolnym urzadzeniu.

Jeszcze do niedawna polscy odbiorcy najchetniej wybierali serwisy dostepne w mode-
lu reklamowym (AVOD), to jest udostepniajgce swoje zasoby bez koniecznosci ponoszenia
optat, lecz w zamian za ogladanie reklam (w 2019 roku tego rodzaju platformy miaty po-
nad 5 min uzytkownikéw). Dynamicznie wzrasta jednak liczba odbiorcéw ptatnych ustug
VOD. Zgodnie z prognozami liczba subskrybentéw serwiséw SVOD?2 miata osiaggngé 3 min

2 7 ang. Subscription Video on Demand; ustuga polegajgca na zapewnieniu nieograniczonego do-
stepu do okreslonych materiatéw audiowizualnych w ramach zaméwionej subskrypcji za regularnie pobie-
rang optata (na przyktad miesigczng lub roczng).
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w 2021 roku (Jaska, 2019), jednak przewidywania okazaty sie do$¢ niedoszacowane — obec-
nie oba typy VOD, to jest ptatne oraz bezptatne, cieszg sie zblizong popularnoscia (Europejski
i krajowy rynek audiowizualnych ustug medialnych na zadanie (VoD), 2021).

Ws$rdd najwazniejszych czynnikéw, ktére hamujg jeszcze dynamiczniejszy rozwoj
rynku VOD w Polsce, nalezy wymieni¢ cyfrowe piractwo, brak zaufania do nowych spo-
sobéw dystrybucji tresci audiowizualnych, a takze niecheé do ponoszenia optat za ustugi
wideo na zyczenie na takim poziomie jak w innych paistwach europejskich. Warto réwniez
wspomnieé, ze streaming nie stanowi obecnie alternatywy dla tradycyjnej telewizji, a jedynie
rozwigzanie komplementarne (Informacja o podstawowych problemach radiofonii i telewizji
w 2019 roku, 2019).

Cel i metodologia badan

W ramach artykutu postanowiono sprawdzi¢, jaka jest znajomos$¢ speed-watchingu
wsrdd polskich odbiorcéw mediéw strumieniowych, zaréwno w postaci platform VOD, jak
i OVP3. W zwigzku z tym przeprowadzono badanie ankietowe majgce na celu miedzy innymi:

— weryfikacje znajomosci oraz powszechnosci zjawiska speed-watchingu wsréd
grupy badanej,

— okreslenie motywacji oséb korzystajgcych ze speed-watchingu,

— poznanie doktadnych zwyczajéw zwigzanych z przyspieszong recepcja tresci me-
dialnych,

— uzyskanie odpowiedzi na pytanie, czy wystepuje istotny statystycznie zwigzek
miedzy intensywnosciag praktykowania speed-watchingu (predkoscia i czestotliwoscia od-
twarzania) a stopniem FOMO (lekiem przed utratg waznej informacji).

W celu zebrania niezbednego materiatu badawczego przeprowadzono badanie z wy-
korzystaniem internetowego kwestionariusza ankietowego (CAWI). Przygotowany arkusz
sktadat sie z trzech sekcji. Pierwsza z nich dotyczyta ogélnych danych demograficznych gru-
py badanej, takich jak wiek, pte¢, miejsce zamieszkania oraz wyksztatcenie. Drugg czesé
ankiety stanowity pytania kontrolne, za pomoca ktérych z dalszej czesci badania wyelimino-
wano respondentdw niespetniajgcych kryterium wtgczenia, jakim byto regularne korzystanie
z platform streamingowych (zaréwno VOD, jak i OVP) oraz praktykowanie speed-watchingu
(bez wzgledu na jego intensywnos$¢ oraz czestotliwos$¢). Ostatni fragment kwestionariusza
byt juz czescig wtasciwg, to jest zawierat pytania dotyczace przyspieszonej recepcji tresci
oraz towarzyszacych jej rytuatow.

Badanie ankietowe uzupetniono rowniez o dodatkowe narzedzie, jakim jest skala FOMO
(Fear of Missing Out Scale: FOMOs) opracowana przez zespét A. Przybylskiego (2013). Test
sktadat sie z 10 stwierdzen dotyczgcych codziennych doswiadczen respondentéw — od nie-
pokoju zwigzanego z utracong okazja spotkania ze znajomymi, przez potrzebe regularnego
dzielenia sie informacjami na swéj temat w mediach spotecznos$ciowych, po autorefleksje
zwigzana z naduzywaniem internetu. Zadaniem grupy badanej byto okreslenie prawdziwosci

14

3 Z ang. online video platform; serwis internetowy, ktéry umozliwia swoim uzytkownikom przesy-
tanie, przechowywanie, udostepnianie oraz oglgdanie materiatéw wideo. Przyktadem tego rodzaju witryny
jest chociazby YouTube.

4 Na potrzeby badan przyjeto, ze przez regularne korzystanie z platform streamingowych rozumie
sie codzienne obcowanie z podobnymi ustugami.
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kazdego ze zdar za pomoca pieciostopniowej skali Likerta (to jest od catkowicie sig nie zga-
dzam po catkowicie sie zgadzam). Jako ze nie ma odpowiednika w jezyku polskim, na potrzeby
kwestionariuszaprzettumaczonooryginalngtresépoleceniaorazposzczegélnych stwierdzen.

Tak przygotowany formularz ankiety online udostepniono w dniach od 30 kwietnia do
2 maja 2021 roku na portalu Facebook, a konkretniej w grupach NETFLIX Polska (PL), Netflix
jaki serial/film polecam, NETFLIX [PL] POLSKA, NETFLIX Polska oraz Netflix Polska. Wy-
bér wspomnianych grup byt podyktowany nie tylko duzg liczba ich cztonkéw (tgcznie niemal
2 min uzytkownikéw), lecz takze tym, iz pozostate platformy streamingowe dostepne w Pol-
sce nie maja tak bardzo zorganizowanej spotecznos$ci fanowskiej w przestrzeni internetowej.
Statystyki mowiace, ze na polskiego internaute przypada 5,7 subskrypcji (Subskrypcje 2021,
2021), sugeruja jednak, ze wsrdd subskrybentéw Netflixa z duzym prawdopodobieristwem
znajduja sie osoby korzystajgce réwniez z innych ustug VOD.

Kwestionariusz zostat wypetniony przez 303 osoby, z czego do czesci wtasciwej bada-
nia przeszto 301 oséb (dwdch uczestnikéw nie korzystato z mediéw strumieniowych). Wsréd
grupy badanej przewazaty kobiety — 73,9% wszystkich respondentéw. Przedziat wiekowy
z najliczniejsza reprezentacja to grupa 20-25 (doktadnie 39,3% ankietowanych). Tylko nieco
mniej odnotowano wsrdd grupy nastoletniej, to jest do 19. roku zycia — 35,6% wszystkich
badanych. Potgczenie wspomnianych przedziatéw z kategorig 26-35 (19,8%) to az 94,7%
z 0golnej bazy respondentéw. Znaczna czes¢ ankietowanych to osoby mieszkajgce w mia-
stach (70,3% catej grupy badanej). Ponad potowa (doktadnie 50,5%) uczestnikdw zaznaczyta,
ze zdobyta wyksztatcenie $rednie. Druga najliczniejszg zbiorowoscia sg ankietowani z wy-
ksztatceniem wyzszym (29,3%).

Wyniki

Jak ksztattuje sie znajomos¢ i powszechnos¢ speed-watchingu?

Podstawowym celem badania byto okreslenie znajomosci zjawiska przyspieszania
tempa odtwarzania tresci transmitowanych cyfrowo. W tym celu respondenci mieli odpo-
wiedzie¢ na pytanie, czy spotkali sie z terminem speed-watching wczesniej, to jest jeszcze
przed przystapieniem do wypetniania ankiety. Rozktad odpowiedzi byt bardzo zblizony, jed-
nak przewazaty te przeczace — doktadnie 55,8%.

Tabela 1. Jak czesto praktykujesz speed-watching, czyli przyspieszone ogladanie tresci w internecie?

Czestotliwos¢ Liczba badanych %
wcale 90 29,9
rzadko 54 17,9
od czasu do czasu 92 30,6
regularnie 52 17,3

za kazdym razem, kiedy
ogladam cos online

Ogodtem 301 100,0

13 43

Zrédto: badanie wiasne.
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Czestotliwos¢ praktykowania speed-watchingu jest zréznicowana. Wiekszos$é an-
kietowanych stwierdzita, ze korzysta z omawianego zjawiska od czasu do czasu — z takim
stwierdzeniem zgodzito sig 30,6% respondentéw. Odsetek osob, ktére ogladaja przyspieszo-
ne materiaty rzadko oraz regularnie, jest bardzo zblizony i wynosi odpowiednio 17,9% oraz
17,3%. Tylko 4,3% badanych wskazato, ze speed-watchinguje za kazdym razem, kiedy korzy-
sta z platform VOD lub OVP.

Osoby, ktére wcale nie korzystajg ze speed-watchingu (29,9% ankietowanych), zo-
staty wykluczone z dalszej czesci badania, poniewaz kolejne pytania dotyczyty zwyczajéw
zwigzanych z samym zjawiskiem oraz czynnikdw motywujgcych uzytkownikéw do jego
praktykowania. Wyjsciowa liczba uczestnikéw zostata wiec pomniejszona o 90 i ostateczna
grupa badanych obejmowata 211 oséb.

Motywacije i przyzwyczajenia zwigzane z przyspieszonym
ogladaniem filmow i seriali

Najwazniejszym czynnikiem motywujgcym do praktykowania speed-watchingu jest
che¢ oszczedzenia czasu — taka odpowiedz wskazato az 83% ankietowanych. Niemal po-
towa (doktadnie 42,2%) badanych przyznata z kolei, ze przyspieszona recepcja materiatow
audiowizualnych pozwala im na przyswojenie wiekszego pakietu wiedzy w tym samym cza-
sie. Blisko co trzeciej osobie (32,7%) modyfikowanie tempa odtwarzania umozliwia jeszcze
sprawniejsze przyswajanie wielu odcinkéw lub nawet catych sezonéw seriali, czyli uprawia-
nie binge-watchingu. Szczegétowy rozktad odpowiedzi przedstawia tabela 2.

Tabela 2. Dlaczego korzystasz ze speed-watchingu? (badany mégt wskazac wiecej niz jedng odpowiedz)

Motywacja Odpowiedzi % Uczestnicy %
oszczedno$é czasu 175 474 175 83,0
obawa przed poznaniem fabuty/
zakonczenia danej produkc;ji 4 1,1 4 1,9
(czyli tzw. spoilerami)
mozliwos$¢ obejrzenia .kllhku odcinkéw/ 69 187 69 32,7
catego sezonu w czasie jednego seansu
mo;llwosp przyswojenia W|ekszegg 89 241 89 422
pakietu wiedzy w tym samym czasie
zbyt wolny spos6b budowania QarraCJl/ 15 41 15 71
monotonne fragmenty produkc;ji
zbyt wolny sposéb wystawiania sie 11 30 1 52
prowadzacego
inne 6 1,6 6 2,8
Ogotem 369 100,0 211

Zrédto: badanie wiasne.

W podgrupie ,inne” znalazty sie odpowiedzi, ktére wskazywaty na uzalezniajgcy cha-
rakter speed-watchingu (,Uzaleznienie od ogladania w przyspieszeniu. Normalna predkosé
1o juz za wolno”), mozliwo$¢ szybszego pozyskania potrzebnych informaciji, a nawet aspekt
humorystyczny omawianego zjawiska (,W sumie to dla zabawy, bo mnie $mieszg ludzie
w serialach, jak tak szybko gadajg”).
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Uczestnicy badania zostali réwniez poproszeni o wskazanie rodzaju tresci, jaki za-
zwyczaj przyspieszaja. Wiekszos¢ respondentéw (71,1%) zaznaczyta, ze wykorzystuje speed-
-watching w czasie ogladania materiatéw o charakterze rozrywkowym. Tylko nieco mniejsza
grupa (57,3%) przyznata, ze stosuje akceleracje odbioru w wypadku produkcji edukacyjnych.
Filmy hobbystyczne zostaty wskazane przez 28% ankietowanych, z kolei zawodowe przez
16,6% jako tym samym najrzadszy wybor.

Tabela 3. W wypadku jakich tresci korzystasz z mozliwosci przyspieszonego ogladania? (badany mogt
wskazac wiecej niz jedng odpowiedz)

Tresci Odpowiedzi % Uczestnicy %
rozrywkowe 150 41,2 150 71,1
edukacyjne 121 33,1 121 57,3
hobbystyczne 59 16,1 59 28,0
zawodowe 35 9,6 35 16,6
Ogotem 365 100,0 211

Zrédto: badanie wiasne.

Ankietowani zostali tez poproszeni o wskazanie platform, na ktérych najczesciej
korzystajg z mozliwosci przyspieszania ogladanych tresci. Zestawienie zostato utozone w po-
rzagdku alfabetycznym i sktadato sie z najpopularniejszych serwiséw VOD oraz OVP w Polsce
(w czasie przeprowadzania badania). Dla jak najwiekszej wiarygodnosci wynikéw uczes-
tnicy badania mogli wskazac¢ tez wtasne propozycje w wyznaczonym do tego miejscu. Do-
ktadny rozktad odpowiedzi przedstawia tabela 4.

Tabela 4. Na jakich platformach najczesciej korzystasz ze speed-watchingu? (badany mogt wskazac wie-
cej niz jedng odpowiedz)

Platforma Odpowiedzi % Uczestnicy %
Amazon Prime Video 4 11 4 1,9
CDA 22 6,0 22 10,4
HBO GO 15 41 15 71
Ipla.tv 4 1,1 4 1,9
Netflix 94 257 94 44,5
Player.pl 11 3,0 11 52
TVP VOD 5 14 5 24
Vod.pl 6 1,6 6 2,8
Wp.pl 3 0,8 3 1,4
YouTube 196 53,6 196 92,9
inne 6 1,6 6 2,8
Ogétem 366 100,0 211

Zrédto: badanie wiasne.
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Niemal wszystkie osoby z grupy badanej (92,9%) przyznaty, ze praktykuja speed-watch-
ing podczas korzystania z platformy YouTube. Prawie potowa ankietowanych (44,5%) wska-
zata platforme Netflix. Podgrupa ,inne” powstata na podstawie propozyciji ze strony samych
uczestnikéw badania i zawierata takie odpowiedzi, jak miedzy innymi Storytel (ustuga
pozwalajaca na odstuchiwanie audiobookéw), Disney+ (medium oferujace filmy i seriale wy-
produkowane przez Walt Disney Studios i Walt Disney Television) czy kursy online.

W dalszej czesci ankiety respondenci mieli okresli¢ predkosé, z jakg zazwyczaj przy-
spieszajg ogladane przez siebie tresci. W tym celu ankietowani mogli podaé¢ swoja odpo-
wiedz lub skorzysta¢ z listy, ktéra powstata na podstawie domysinych wartosci dostepnych
na miedzy innymi platformie YouTube oraz Netflix. Procentowy rozktad odpowiedzi przed-
stawia tabela 5.

Tabela 5. Z jaka predkoscig odtwarzasz zazwyczaj przyspieszone materiaty online?

Predkosé Liczba badanych %
1,25 70 332
15 86 40,8
175 22 10,4
2 24 11,4
inne 6 28
przewijanie 3 1,4
Ogoétem 211 100,0

Zrédto: badanie wiasne.

Najwiekszy odsetek badanych (40,8%) przyznat, ze praktykujac speed-watching,
zwyczajowo odtwarza materiaty z predkoscig x1,5. Drugg najpowszechniejszg odpowie-
dzig byta predkos¢ x1,25, ktéra zostata wybrana przez niemal co trzeciego ankietowanego.
Szybsze tempo odtwarzania, to jest z predkoscig x1,75 oraz x2, uzyskato bardzo zblizone
wyniki — byto to odpowiednio 10,4% i 11,4%. Pozostata czes$¢ uczestnikéw badania (4,2%)
podata wtasng odpowiedz. Propozycje ze strony ankietowanych zostaty ujete w kategorii
,inne” oraz ,przewijanie”.

Respondenci wskazywali, ze na tempo ogladania majg wptyw rozmaite czynniki. Tym
samym uzytkownicy nie korzystajg wytacznie z jednej predkosci odtwarzania, poniewaz za-
lezy ona od miedzy innymi wolnego czasu, bedgcego w dyspozycji widza, rodzaju produkciji
czy nawet szybkosci méwienia przez narratora lub osobe prowadzacg. Jeden z badanych
stwierdzit, ze optymalne jest dla niego dwu- lub trzykrotne przyspieszenie, z kolei w razie
niemozliwych do pominiecia reklam korzysta z nawet szesnastokrotnego przyspieszenia.
Warto zauwazyé, ze czes$¢ badanych (doktadnie 1,4%) nie przyspiesza seanséw, zwiekszajac
predkos¢ ich odtwarzania, tylko wykorzystuje do tego celu mozliwo$¢ przewijania (zaréwno
za pomocg suwaka w oknie odtwarzacza, jak i opciji fast forward).

Istnieje kilka sposoboéw na przyspieszenie materiatéw dostepnych w mediach strumie-
niowych. Jak przyznali uczestnicy badania, najpowszechniejszg metodg jest skorzystanie
z opcji wbudowanych bezposrednio w odtwarzacz — korzysta z niej az 96,7% ankietowanych.
Tak wysoki wynik nie powinien jednak dziwi¢, poniewaz wspomniane narzedzie jest dostepne
natywnieinie wymaga od uzytkownika zadnych dodatkowych dziatani, naprzyktad zwigzanych
zinstalacjg zewnetrznego oprogramowania. Nieliczny odsetek respondentéw (5,7%) korzysta
z wtyczek przegladarkowych, czyli specjalnych rozszerzen, ktére pozwalajg na manipulowa-

Dziennikarstwo i Media 16, 2021
© for this edition by CNS



nie tempem odtwarzania praktycznie wszystkich tresci audiowizualnych, jakie sg obecne
na danej witrynie internetowej. Mata powszechno$¢ pluginéw wynika najprawdopodobniej
z tego, ze domysine predkosci przyspieszania proponowane przez interfejsy odtwarzaczy
sg w zupetnosci wystarczajgce na potrzeby przecietnego uzytkownika. Odbiorcy moga tez
nie zdawac sobie sprawy z istnienia podobnych narzedzi. Najmniejsza czes$¢ grupy badanej
(0,9%) przyznata, ze do przyspieszania tempa seanséw uzywa zewnetrznych programow.

Tabela 6. Z jakich narzedzi do speed-watchingu korzystasz? (badany mégt wskazac wiecej niz jedng od-
powiedz)

Narzedzie Odpowiedzi % Uczestnicy %
opcje wbudowane bezposrednio w odtwarzacz 204 93,6 204 96,7
vSv;)g;zdkiCcci)?]tegzlﬁagr;qdarek (na przyktad Video 12 55 12 57
zewnetrzne programy 2 0,9 2 0,9
Ogotem 218 100,0 211

Zrédto: badanie wtasne.

Statystyki dotyczgce powszechnosci innych praktyk odbiorczych, takich jak miedzy in-
nymi multiscreeningu czy binge-watchingu, do$¢ jasno sugerujg, ze przyspieszone ogladanie
materiatéw audiowizualnych moze by¢ wykorzystywane symultanicznie z innymi rytuatami
cyfrowej konsumpcji. W celu weryfikacji tego zatozenia poproszono ankietowanych o wska-
zanie, czy taczg speed-watching z innymi sposobami przyswajania tresci online. Uczestnicy
badania mogli wybraé sposrod listy — kazda z propozycji zostata opatrzona krétka definicja,
poniewaz uznano, ze poszczegolne terminy moga nie by¢ zrozumiate (zwtaszcza w kontek-
$cie nieistnienia ich odpowiednikdéw w jezyku polskim).

Tabela 7. Czy taczysz speed-watching z innymi sposobami przyswajania tresci online? Jesli tak, to zaznacz
z ktorymi (badany mogt wskazac¢ wiecej niz jedng odpowiedz)

Odpowiedzi % Uczestnicy %
b:nge-M{atchlqg (ogladanie kilku/kilkunastu 105 316 105 49,8
odcinkdw serialu z rzedu)
bipge-sea(ching (di_ugie’ wybieranie, co wtasci- 62 187 62 29,4
wie planujemy obejrzec)
multiscreening (korzystanie z innych urzadzen,
na przyktad telefonu, w czasie ogladania 100 30,1 100 47,4
danych tresci)
nie tacze 65 19,6 65 30,8
Ogétem 332 100,0 211

Zrédto: badanie wiasne.

Niemal potowa ankietowanych (49,8%) taczy przyspieszona recepcje tresci audiowizual-
nych z binge-watchingiem. Bardzo zblizony odsetek badanych (47,4%) wybrat binge-searching,
z kolei multiscreening zostat wskazany przez 29,4% respondentéw. Prawie co trzecia osoba
(30,8%) zaznaczyta, ze nie tgczy speed-watchingu z zadnym innym sposobem przyswajania
materiatéw audiowizualnych.
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Poziom wskaznika FOMO a praktykowanie speed-watchingu

W celu zweryfikowania hipotezy badawczej, méwigcej o tym, ze istnieje istotny sta-
tystycznie zwigzek miedzy intensywnoscig praktykowania speed-watchingu a stopniem
FOMO, niezbedne byto okreslenie poziomu leku przed utratg waznej informacji wéréd grupy
badanej. Postuzyta do tego wspomniana wczesniej skala skonstruowana przez A. Przybyl-
skiego (Fear of Missing Out Scale: FOMOs). Wynik kazdego z respondentéw powstat przez
usrednienie jego odpowiedzi do postaci jednej liczby. Otrzymane dane poddano nastepnie
kategoryzacji — w ten sposéb wydzielono trzy ogdlne grupy, ktére obejmowaty uczestnikéw
badania o niskim (wynik 0-1,6), $rednim (wynik 1,7-3,3) oraz wysokim (wynik 3,4-5) stopniu
,Sfomowania”. Doktadny rozktad przedstawia tabela 8.

Tabela 8. Badani wedtug poziomu FOMO

Poziom FOMO | Liczba badanych %
niski (0-1,6) 21 10,0
$redni (1,7-3,3) 145 68,7
wysoki (3,4-5) 45 21,3
Ogdétem 211 100,0

Zrédto: badanie wtasne.

Wiekszo$¢ respondentéw (68,7%) zakwalifikowata sie do grupy $redniego poziomu
FOMO. Druga najliczniejsza podgrupa (21,3%) byli uczestnicy doswiadczajacy leku przed
utratg waznej informacji w zaawansowanej formie. Badani ,niskosfomowani” nalezeli do
zdecydowanej mniejszosci — byt to doktadnie co dziesigty ankietowany.

Uporzadkowane i skategoryzowane dane zostaty nastepnie zestawione z czestotli-
woscig praktykowania przyspieszonego ogladania tresci — przedstawia to tabela 9. Skrzy-
zowanie wspomnianych informacji miato na celu wskazanie, czy osoby borykajace sie z wy-
sokim stopniem FOMO speed-watchinguja czesciej niz badani, ktérzy zostali zaklasyfikowani
do grupy o $rednim i niskim stopniu FOMO.

Poszczegdlne grupy natezenia FOMO dos$é znacznie odbiegaty od siebie pod wzgle-
dem liczebnosci uczestnikéw, dlatego dla kazdej z wyréznionych wartosci obliczono udziat
procentowy — dzieki temu mozliwe byto tatwiejsze poréwnanie otrzymanych wynikéw.
Wsrod badanych z najwyzszym poziomem ,sfomowania” przewazajg uzytkownicy, ktérzy
korzystaja ze speed-watchingu od czasu do czasu (53,4%). Odpowiedzi rzadko oraz regular-
nie zostaty wskazane przez takg sama liczbe ankietowanych, czyli doktadnie 20% podgrupy.
Model konsumpciji polegajacy na kazdorazowym przyspieszaniu ogladanych tresci dotyczy
6,6% 0so6b z wysokim wskaznikiem FOMO.

Co ciekawe, uczestnicy badania, ktérzy doswiadczajg umiarkowanego leku przed utra-
ta waznej informacji, uzyskali nieco wyzsze wyniki w przypadku regularnego (26,9%) oraz
kazdorazowego speed-watchingowania (6,9%). Wsréd oséb zaklasyfikowanych do kategorii
sredniego poziomu FOMO wystepuje jednak zauwazalnie mniejszy odsetek przyspieszaja-
cych materiaty okazjonalnie, to jest od czasu do czasu (37,9%).

Najwyrazniejsza réznica wystepuje miedzy badanymi o wysokim oraz niskim pozio-
mie ,sfomowania”. W przypadku drugiej podgrupy zaden z respondentéw nie przyznat, ze
praktykuje speed-watching za kazdym razem, gdy konsumuje tresci online. Najliczniejszy
odsetek uczestnikéw o niskim poziomie FOMO zwieksza tempo swoich seanséw od czasu
do czasu (62%).
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Tabela 9. Skrzyzowanie poziomu FOMO z czestotliwosciag praktykowania speed-watchingu

Poziom FOMO
Niski % Sredni % Wysoki % Ogdtem
wcale 0 0 0 0 0 0 0
rzadko 4 19 41 28,3 9 20,0 54
Jak czesto prak- | 0d czasu 13 62 55 379 | 24 53,4 92
tykujesz speed- | do czasu
-watching, czyli | regularnie 4 19 39 26,9 9 20,0 52
przyspieszone :
ogladanie tresci | 22 kazdym
w internecie? razem, kie- 0 0 10 6.9 3 6,6 13
dy ogladam
co$ online
Ogétem 21 100 145 100,0 45 100,0 211

Zrédto: badanie wtasne.

W celu jak najbardziej rzetelnego sprawdzenia potencjalnego zwigzku miedzy stra-
chem przed utratg istotnej informacji a intensywnoscig praktykowania speed-watchingu
sporzadzono jeszcze jedng tabele krzyzowg, w ktérej zestawiono poziom FOMO z typowa
predkoscig odtwarzania przyspieszanych materiatéw audiowizualnych.

Tabela 10. Skrzyzowanie poziomu FOMO ze zwyczajowa predkoscia odtwarzania przyspieszonych mate-
riatéw audiowizualnych

Poziom FOMO
Niski % Sredni % Wysoki % Ogotem

1,25 6 28,5 46 31,7 18 40,0 70

1,5 8 38,1 64 44,1 14 31,2 86
Z jaka predko-
$cig odtwarzasz 1,75 5 238 12 8,3 5 11,1 22
zazwyczaj 2 1 4.8 17 1,7 6 133 24
przyspieszo- -
ne materiaty inne 1 4,8 4 2,8 1 2,2 6
online? przewijanie 0 00 2 1,4 1 22 3

Ogdtem 21 100,0 145 100,0 45 100,0 211

Zrédto: badanie wiasne.

Najwiekszy odsetek ,wysokosfomowanych” korzysta z najwolniejszego przyspiesze-
nia, to jest x1,25 — takg odpowiedz wskazato 40% tej podgrupy. Tylko nieco stabszy wynik
uzyskata predkos¢ x1,5, ktéra zostata wybrana przez niemal co trzeciego badanego do-
Swiadczajgcego zaawansowanego FOMO. Akceleracja rzedu x1,75 oraz x2 uzyskata bardzo
zblizong czestotliwos¢ wystepowania — odpowiednio 11,1% oraz 13,3%. Rezultaty uzyskane
wsréd badanych odznaczajgcych sie srednim poziomem leku przed utratg waznej informa-
cji sg w zasadzie bardzo zblizone. Warto odnotowac jednak, ze w tej podgrupie najczesciej
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wybierang predkos$¢ stanowi przyspieszenie x1,5 (44,1%), z kolei tempo x1,25 uplasowato sie
na drugim miejscu (31,7%).

| tym razem najbardziej zauwazalne réznice mozna zaobserwowa¢ przy poréwna-
niu grupy niskiego oraz wysokiego FOMO. Uczestnicy okresleni jako stabo ,sfomowani”
najrzadziej ze wszystkich podgrup korzystajg z predkosci odtwarzania x1,25 (28,5%) oraz
x2 (4,8%). Co ciekawe, ankietowani, ktérzy uzyskali najnizszy wynik w tes$cie FOMO, o wiele
czesciej ogladajg materiaty w tempie x1,75 (23,8%), jednak w ogdle nie korzystajg z mozliwo-
$ci przewijania tresci.

Podsumowanie

Speed-watching jest do$é dobrze rozpoznawalnym sposobem obcowania z tresciami
dostepnymi w mediach strumieniowych — zgodnie z wynikami niniejszego badania niemal
potowa (44,2%) ankietowanych stwierdzita, ze spotkata sie z tym terminem jeszcze przed
przystapieniem do wypetniania ankiety. Stosunkowo wysoki poziom znajomosci omawiane-
go zjawiska moze by¢ skutkiem tego, ze byt on wielokrotnie poruszany na tamach polskich
oraz zagranicznych portali lifestylowych oraz technologicznych. Jeszcze wyzszy wynik
udato sie uzyska¢ w pytaniu sprawdzajgcym powszechnos$¢ przyspieszonego ogladania
przesytanych strumieniowo tresci — do korzystania z omawianej praktyki przyznato sie az
70,1% uczestnikow badania.

Gtéwnym powodem praktykowania speed-watchingu jest che¢ zaoszczedzenia cza-
su — przyktadowo seans godzinnego odcinka ulubionego serialu w tempie x1,5 mozna
zakonczy¢ juz po 45 minutach. Nie jest to oczywiscie jedyny powdéd sktaniajgcy widzéw do
manipulowania predkoscig odtwarzania materiatéw. Uczestnicy badania wskazywali inne,
réwnie pragmatyczne przestanki, takie jak migdzy innymi zbyt wolny sposéb budowania
fabuty (to jest przeciagajace sie ujecia przyrody, zbedne przerywniki i powtarzajgce sie sce-
ny) czy monotonne wystawianie sie narratoréw lub prowadzacych (ten problem dotyczyt
gtéwnie tresci pochodzacych z serwisu YouTube). Co trzeci ankietowany przyznat, ze przy-
spieszanie ogladanych tresci pozwala na obejrzenie kilku odcinkéw lub nawet catego sezonu
serialuw czasie jednego posiedzenia. Tak duzy odsetek odpowiedzi jasno wskazuje, ze speed-
-watching jest nierozerwalnie zwigzany z binge-watchingiem, a obie praktyki wzajemnie sig
uzupetniajg. Speed-watchingowanie jest jednak tgczone réwniez z innymi cyfrowymi rytu-
atami zwigzanymi z przyswajaniem tresci online — poza oglagdaniem kompulsywnym nalezy
tutaj wspomnie¢ o multiscreeningu oraz binge-searchingu. Okoto 16% ankietowanych korzy-
sta symultanicznie ze wszystkich wymienionych zjawisk.

Widzowie korzystajg ze speed-watchingu przede wszystkim w czasie ogladania tre-
$ci o charakterze rozrywkowym. Taki wynik nie jest zaskakujacy, poniewaz odpowiada za
niego ciggle zwiekszajgca sie oferta programowa, zaréwno na platformach VOD, jak i OVP.
Nadmiar tresci oraz uwarunkowana spotecznie potrzeba ,bycia na biezgco” sprawiajg, ze
przyspieszanie tempa odtwarzania staje sie konieczne, aby moéc przyswajaé wszystkie in-
teresujgce produkcje. Co ciekawe, speed-watchingowanie jest wykorzystywane niemal
réwnie chetnie przy materiatach edukacyjnych. Moze to ttumaczy¢ sytuacja epidemiczna
oraz wynikajacy z niej model nauczania, ktéry obowigzywat w czasie przeprowadzania prac
badawczych. Czes¢ zajec¢ lub dodatkowych srodkéw dydaktycznych byta po prostu dostepna
w formie mozliwych do przyspieszania nagran.
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Powszechnos$¢ praktykowania speed-watchingu ksztattuje sie inaczej w obrebie po-
szczegdblnych platform. Badanie pokazato, ze mozliwos$¢ przyspieszonej konsumpciji cyfro-
wych tresci jest wykorzystywana przede wszystkim przez uzytkownikéw serwisu YouTube
oraz Netflix. Wysoki wynik akurat tych ustug streamingowych wynika najprawdopodobniej
z ich duzej popularnosci, przewazajacego udziatu tresci rozrywkowych oraz natywnych na-
rzedzi, ktére umozliwiajag szybkie i wygodne decydowanie o tempie seansu.

W samej szybkosci odtwarzania tez mozna zaobserwowac spore rozbieznosci. Cho-
ciaz wiekszo$¢ ankietowanych korzysta z przyspieszenia x1,25 oraz x1,5 (obie opcje zostaty
wybrane tacznie przez 74% wszystkich badanych), to nie brakuje uzytkownikéw, ktérzy decy-
duja sie na jeszcze ,szybsze” seanse. Optymalne tempo ogladania jest uzaleznione zaréwno
od osobistych preferencji danego widza, jak i uwarunkowan zewnetrznych, jak miedzy innymi
rodzajtresciczyilos¢ dostepnegoczasu. W praktyce wszyscyrespondencimanipulujg predko-
$cig odtwarzania, wykorzystujac do tego celu opcje wbudowane bezposrednio w odtwarzacz
— tylko nieliczni instaluja rozszerzenia przegladarkowe lub zewnetrzne programy. Wynika to
oczywiscie z prostoty obstugi oraz ogdlnej dostepnosci opcji przyspieszania w interfejsach.

W ramach badania okreslono jednak nie tylko zwyczaje dotyczgce obcowania z trans-
mitowanymi cyfrowo wytworami kultury, lecz takze poziom strachu przed utratg waznej
informacji wéréd ankietowanych. Skala A. Przybylskiego pozwolita ustali¢, ze tylko co dzie-
sigty respondent odznaczat sie niskim stopniem ,sfomowania” — w praktyce oznacza
to, ze wiekszos$é uczestnikdw odczuwa mocng potrzebe bycia online oraz nadgzania za
wszystkim tym, co dzieje sie w sieci. Duzy odsetek badanych zaklasyfikowanych do grupy
o $rednim oraz wysokim stopniu FOMO byt bardzo obiecujgcy w kontekscie zweryfikowania
postawionej hipotezy badawczej. Niestety zadne zestawienie otrzymanych danych nie po-
zwolito na wykazanie zatozonego w hipotezie zwigzku, a juz na pewno nie w stopniu, ktory
nie budzitby watpliwosci.

Obserwacje poczynione w ramach niniejszego artykutu sa jedynie wprowadzeniem
do problematyki speed-watchingu, a takze powstawania nowych oraz ewolucji istniejgcych
sposobdéw konsumowania tresci dostepnych w mediach strumieniowych. Przeprowadzone
badanie umozliwito okreslenie motywaciji stojgcych za potrzeba przyspieszania oglagdanych
produkcji oraz poznanie doktadnych metod praktykowania omawianego zjawiska.

Zagadnienie speed-watchingu jest tak rozlegte, ze moze byé z powodzeniem dalej eks-
ploatowane na polu naukowym, chociazby przez badaczy zajmujgcych sie psychologiag czy
medioznawstwem. Szczegdlnie interesujgce wydaje sie zbadanie, jak przyspieszona recep-
cja wptywa na rozumienie czy zapamietywanie danych tresci. Entuzjasci zjawiska twierdzg,
ze szybkiego ogladania, podobnie jak na przyktad szybkiego czytania, mozna sie nauczyé,
jednak jest to stwierdzenie czysto deklaratywne. Badania pokazujg co prawda, ze nieduza
kompresja czasowa medidw (z ang. time-compression of media) nie wptywa negatywnie
na mozliwos$ci poznawcze widzéw (Ritzhaupt, Pastore, Davis, 2015), a samo przyspieszenie
nie jest nawet zauwazalne, jednak nie wiadomo, czy te refleksje moga zostaé przeniesio-
ne na tresci innego rodzaju, na przyktad rozrywkowe. Istnieje bowiem prawdopodobienstwo
ze zbyt szybka recepcja moze wywotywac¢ problemy nie tylko z odkryciem nieoczywistych
zabiegéw filmowych czy ukrytej symboliki, ale nawet doktadnym zrozumieniem podstaw
przedstawianych historii. Nic wiec dziwnego, ze speed-watching nie jest oceniany pozytyw-
nie przez srodowiska artystyczne. Tworcy juz teraz decydujg sie na przyjmowanie dwdéch
skrajnych strategii — niektdrzy prébujg dostosowac sie do nowego porzadku, z kolei drudzy
zupetnie go ignorujg, liczac, ze wtasnie w ten sposéb uda im sie przekonaé odbiorcéw do
wolnego i uwaznego konsumowania tresci (Frangois, 2016).
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JAK WYKORZYSTAC WSTRET?

O ROSZADACH Z POLSKOSCIA | POTRZEBIE
SAMOREALIZACJI W TWORCZOSCI
MICHALA WITKOWSKIEGO StOW KILKA

How to use repulsion? A number of words
on the castling with Polishness and the need
for self-realisation in Michat Witkowski's writing

Streszczenie

W swoim artykule wyjasniam, jaka role odgrywa wstret oraz wywotujgce go obiekty w twérczosci
Michata Witkowskiego. Argumentuje, ze celem prozaika jest nie tyle szokowanie odbiorcy obrzydliwymi
obrazami, ile raczej sktonienie go do intelektualnych poszukiwan nastawionych zaréwno na poznanie wta-
snych afektéw, jak i konfrontacje z innoscia. Siegajac do koncepcji innowacyjnego poznania Ryszarda
Nycza, proponuje widzieé¢ w tekstach Witkowskiego kognitywny przyrzad sprawczy. Ten umozliwia rearty-
kulacje toksycznych afektédw oraz osiggniecie samorealizacji za sprawa wstretu agonicznego, ktéry opisu-
je, odwotujac sie do pomystu Chantal Mouffe, jako narzedzie przetamywania afektywnych napie¢. Przed-
miotem analizy czynie w szczegoélnosci jedno z ostatnich dziet Witkowskiego zatytutowane Sto pséw za
zabicie kraba. Dziennik kubariski. Napisana w formie postéw na Facebooku powies¢ z jednej strony doku-
mentuje perypetie bohateréw przebywajacych na komunistycznej Kubie, a z drugiej redefiniuje polskos¢,
siegajac po estetyke wstretu.

Stowa kluczowe: Michat Witkowski, wstret, afekt, samorealizacja, poznanie

Abstract

In this work | discuss the literary output of the contemporary prose writer Michat Witkowski, who
was born in 1975 and is famous for books such as Lovetown, Margot or Obliteration (Wymazane). Witkow-
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ski's books are often perceived by readers as controversial, iconoclastic and repulsive as they address
issues of human sexuality, cadavers, bodily discharges, death or immoral acts directly and in a revolting
way. Examining Witkowski's books, | consider the role that disgust and the objects that evoke it play. | ex-
plain how disgust helps in self-actualization, which is understood as acceptance of our own as well as
other people’s otherness. Using the theory of perception-action developed by Ryszard Nycz, | argue that
Witkowski's books promote extraordinary cognitions. | also juxtapose the disgust that expresses enmity
with the disgust that suppresses antagonisms and makes use of them to expand self-knowledge. Inspired
by the concept of Chantal Mouffe, | suggest calling this constructive type “agonic disgust.” | argue that the
most telling example of its apologia is to be found in the so far unpublished work by Witkowski entitled Sto
psow za zabicie kraba. Dziennik kubariski (A Hundred Dogs for Killing a Crab: A Cuban Diary).

Keywords: Michat Witkowski, disgust, affect, self-actualization, cognition

Prace Michata Witkowskiego sg odbierane przez wielu czytelnikéw jako kontrower-
syjne, obrazoburcze i wstretne, poniewaz w bezposredni i zwykle odrazajacy sposéb méwia
o ludzkiej seksualnosci, zwtokach, fizjologicznych wydzielinach, $mierci czy niemoralnych
postepkach!. W konsekwencji niektérzy odbiorcy widzg w tekstach autora Fototapety raczej
przedmiot tabu niz warto$ciowa lekture. Najlepiej $wiadczy o tym wypowiedz jednego z czy-
telnikéw Margot, ktéry stwierdzit: ,doszedtem do 87 strony i pomyslatem, ze zaraz po prostu
zwymiotuje. Co zrobitem. Podartem »Margot«. Nie chce, aby kto§ w mojej rodzinie czytat
tego gniota [..]” (Lubimyczytac.pl, 2020).

Zaréwno reakcje czytelnikdw, jak i niejasny status wywotujgcych odraze miejsc, oséb
i przedmiotéw sa dobrg okazjg do podjecia refleksji nad dorobkiem Witkowskiego i udziele-
nia odpowiedzi na pytania: jaka role odgrywa w tej prozie wstret oraz wywotujgce go obiekty?
Czy celem prozaika jest szokowanie odbiorcy obrzydliwymi obrazami, czy raczej sktonienie
go do intelektualnych poszukiwan sprzyjajacych autopoznaniu oraz konfrontacji z innoscia.
W swoim tekscie przekonuje, ze wstret w rekach Witkowskiego staje sie nie tyle zgubnym
afektem?, ile raczej twérczym narzedziem pozwalajgcym doswiadczyé samorealizacji. Te
nalezy pojmowaé przede wszystkim jako forme samopoznania sprzyjajaca uporaniu sie
z trudnymi do$wiadczeniami emocjonalnymis.

Zdaniem Evy lllouz narracja samorealizacji wigze sie z destruktywnymi przezyciami,
z ktérymi jednostka musi sie skonfrontowac, by osiggna¢ spetnienie. Jak argumentuje izra-
elska socjolog, narracja samorealizacji jest z natury rzeczy narracja ,pamieci o cierpieniu”
(2010, s. 80). Zawiera w sobie bowiem zalecenie ,pobudzania pamieci o cierpieniu w celu
uwolnienia sie od niego” (2010, s. 80). Aby opowies$¢ ta byta skuteczna, jednostka powinna
pojmowac swoje zycie jako ,uogdlniong dysfunkcje doktadnie po to, aby jg przezwyciezy¢”
(2010, s. 78). Wedtug lllouz narracja samorealizacji ,uwypukla wiec emocje negatywne, takie

26

1 Wedtug Rozina, Haidta i McCauleya ,czynniki budzgce wstret w mieszkaricach Ameryki Pétnoc-
nej nalezag do nastepujacych dziewieciu kategorii: zywnos¢, ludzkie wydzieliny i wydaliny, zwierzeta, zacho-
wania seksualne, kontakt ze $miercig i zwtokami, naruszenie zewnetrznej powtoki ciata (w tym krwawienie
i kalectwo), niedostateczna higiena, skazenie interpersonalne (kontakt z odpychajgcymi ludzmi) i pewne
niemoralne postepki” (2005, s. 798).

2 Na negatywny wymiar wstretu zwracali uwage miedzy innymi W. Menninghaus (2009, s. 8),
Kristeva (2007, s. 7), A. Kolnai (2004, s. 30), W.1. Miller (1997, s. 13).

3 Prezentowany tu szkic jest zmienionym i poprawionym fragmentem rozprawy doktorskiej na-
pisanej pod kierunkiem prof. Ryszarda Nycza. Praca zostata obroniona na Uniwersytecie Jagiellonskim
(RDNOKIR) w pazdzierniku 2020 r.

Dziennikarstwo i Media 16, 2021
© for this edition by CNS



jak wstyd, wina, lek, poczucie nizszosci, jednak nie uruchamia systeméw moralnych czy od-
powiedzialnosci” (2010, s. 80).

Chociaz bohaterowie dziet Witkowskiego borykaja sie z rozlicznymi traumami eska-
lujgcymi ich odraze, potrafig przepracowac¢ swoéj wstret. Czynig to, reartykutujgc wtasne
emocje w ramach snutej przez siebie opowiesci. Poszczegdlne postacie dzieki szyderczemu
zargonowi epatujgcemu ironig oraz metatekstowym zabiegom wznoszg sie ponad afekt? bu-
dujacy ich ,ja". Jak postaram sie pokazaé¢ w dalszych czesciach mojej pracy, afekt rezonuje
polskos¢, ktéra urasta w oczach gtéwnego bohatera dziet Witkowskiego do rangi stygmatu
projektujgcego trajektorie loséw wiekszosci bohaterdw.

Z racji niewielkich rozmiaréw pracy prezentowany tu szkic bedzie jedynie nieSmiata
ilustracjg prezentowanych przez Witkowskiego roszad z polskoscia, przed ktérg moéwigcy
desperacko ucieka w strone abiektu®. Ten z jednej strony przeraza, a z drugiej staje sie lu-
strem ,ja” (Ahmed, 2014, s. 175).

Poza antagonizmem. Wstret agoniczny

W literackich obrazach wykreowanych przez narratora prac Witkowskiego gtéw-
nym komunikatem zakodowanym w $wiadomosci wielu bohateréw jest wstret pojety jako
forma krzewienia antagonizmoéw. Przekonuje o tym chociazby zachowanie Krana (bohate-
ra Drwala®), ktory odnosi sie ze wstretem i nienawiscig do Cyganéw, badZ postepowanie
ksenofobicznych bogaczy z Fynf und cfancys, traktujgcych z pogardg swoich nastoletnich
ustugodawcéw. Dzieki seksualnemu wyzyskiwaniu odartych z godnoséci stricheréw’ spor-
tretowani przez narratora klienci z Zachodu podtrzymujg przy zyciu tozsamos$¢ wyrosta na
kanwie opozycji my—obcy rozumianej jako lepsi—gorsi, ludzcy—nieludzcy, pozgdani—wstretni.
Wstretowi rozumianemu w kategorii wyrazu wrogosci, sktaniajgcego do rywalizacji i pogardy
wobec drugiego cztowieka, przeciwstawia Witkowski w swoich powiesciach wstret pojety
jako czynnik sprzyjajacy zarazem odkrywaniu zrédet antagonizméw, jak tez ich twérczemu
przetwarzaniu w imie samowiedzy. Zainspirowany koncepcjg Chantal Mouffe (2008) propo-
nuje okreslaé taki typ odrazy mianem wstretu agonicznego. Ten pozwala zatrzymaé spirale

4 To wtasnie badania afektywne opanowaty krajowa humanistyke w ostatniej dekadzie. Wraz
z nastaniem zwrotu afektywnego na gruncie polskim pojawito sie wiele prac poswieconych problematyce
uczué, emocji i afektéw wtasnie. Najwiecej z nich mozemy odnalez¢ w serii ,Nowa Humanistyka” (IBL
PAN). Na uwage zastugujg rowniez tomy , Tekstow Drugich”: Zaafektowani (2013, nr 6), Afektywne manife-
sty (2014, nr 1) czy Wojna wstyddw (2016, nr 4).

5 Odnosze sie tu do koncepcji abiektu Julii Kristevej, ktéra okresla tym terminem ,to, co wstretne”.
W ujeciu Kristevej ,to, co wstretne, wy-miot [abject], nie jest jakim$ przed-miotem [un ob-jet] naprzeciw
mnie, ktéremu »ja« nadaje nazwe lub ktéry sobie wyobrazam. Wymiot nie jest tez owym przedmiotem gry
['ob-jeu], matym »a« [..]". Jak ttumaczy badaczka: ,z przedmiotu wymiot, zachowuje tylko jedna jako$¢ —
przeciwstawianie sie »ja« [je]” (2007, s. 7-8).

6 M. Witkowski, Drwal, Warszawa 2014. Nastepujgcy cytat doskonale obrazuje stosunek Krana do
innych: ,Miat dosy¢ jebanych Cygandw! Rozejrzat sig i stwierdzit, ze w okolicy nie ma nikogo. Wyciggnat
jedna korone i udat, ze chce jej da¢. Kiedy wyciaggneta reke (odruch), z catej sity przydepnat jg ciezkim
Martensem (logiczne dziatanie). Stanat na tym czyms miekkim i brudnym catym ciezarem ciata, a gdy
Cyganka wydarta morde, kopnat jg z catej sity w ten brudny ryj i uciekt” (2014, s. 234).

7 Witkowski wyja$nia, ze der Stricher to meska prostytutka — ,(bo kiedy$ stali na ulicy i wygladali
jak pionowe kreski)” (2015, s. 5).
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toksycznych afektéw, wyzyskujac jg do budowy autokrytycznej swiadomosci gotowej nego-
cjowacé tworzgace jg przekonania.

W ujeciu Chantal Mouffe porzadek swiata ufundowany jest przez niekoriczaca sie sie¢
wykluczen alternatywnych wizji rzeczywistosci. Zdaniem belgijskiej filozof zadna perspek-
tywa nie jest ostateczna, albowiem istniejgcy porzadek zawsze mozna podwazyé. Problem
w tym, by czynié to w sposéb agoniczny, a nie antagonistyczny. Jak ttumaczy Mouffe:

podczas gdy antagonizm jest typem relacji my/oni, charakteryzujgcej sig tym, ze strony sg wroga-
mi, ktérzy nie dzielg punktéw odniesienia, agonizm jest relacjg my/oni, w ktérej z kolei strony, bedac
$wiadome niemozliwosci zaistnienia racjonalnego rozwigzania dzielgcego je konfliktu, uznajg pra-
womocnos$¢ swoich przeciwnikéw. (2008, s. 39)

Z tym mamy do czynienia wielokrotnie w pracach Witkowskiego, ktére stajg sie
przestrzenig kohabitacji na pozér zwalczajgcych sie podmiotéw. Chociaz bohaterowie
Witkowskiego najczesciej sie nie znoszg (Piekny i Alexis, Margot i Kapral czy Michaska
i Dianka to postacie, ktére predzej czy p6zniej poddaja sie mechanizmowi awersji), dzielg
z sobg literacki pétéwiatek bedgcy przedmiotem uwagi narratora8. Ten petni funkcje ma-
estro, ktéry sonduje emocjonalne do$wiadczenia bohateréw, ujmujac je w ryzy narracji
samorealizacji. Jej funkcja w wydaniu Witkowskiego nie ogranicza sie wytacznie do eks-
ponowania emocjonalnych krzywd, lecz réwniez do $wiadomego mnozenia afektywnych
napie¢ i dysonanséw. Te sg pozywka dla $wiata przedstawionego oraz forma konstruowa-
nia wyjatkowej literatury obligujgcej czytelnika do budowania niedualnej wyktadni istnienia
znamiennej dla ponowoczesnosci.

Niezwykle wymownym przyktadem apologii wstretu agonicznego zesrodkowanego
w tym, co miesne, odnajdujemy w niewydanej dotad drukiem pracy Witkowskiego zatytuto-
wanej Sto pséw za zabicie kraba. Dziennik kubariski®. Ksigzka, reklamowana przez prozaika
jako ,najgenialniejsza powie$¢ w literaturze $wiatowej"'9, traktuje o znuzonych zyciem bo-
haterach, ktérzy w 2004 roku udajag sie na Kube w celu uprawiania seksualnej turystyki.
Michaska w towarzystwie znanego projektanta mody Kurta przemierza rozmaite zakatki
Varadero, by spetnié¢ najskrytsze ze swoich erotycznych fantazji. W kolejnych rozdziatach
powiesci bohater opisuje nie tylko zblizenia z kubanskimi macho, lecz takze ,podchody” czy-
nione w celu uwiedzenia wyzwalajgcych jego pozadanie mezczyzn zaréwno z kregu elity,
jak i z pétswiatka. Z pomoca towarzyszacego mu Cezara (petnigcego funkcje a la pan do
towarzystwa i alfons zarazem) méwigcemu udaje sie nawigza¢ relacje miedzy innymi z ho-
mofobicznym barmanem, kryminalistami oraz bombero.

Jak to bywa w wypadku Witkowskiego, seksualne podboje nie sg celem samym
w sobie, stajgc sie przyczynkiem do snucia refleksji nad specyfikag wspoétczesnej kultury
ujmowanej zaréwno lokalnie, jak i globalnie. Juz w pierwszych rozdziatach prozaik ulega za-
chwytowi komunistycznym panstwem, uznajac je paradoksalnie za przestrzen wolnosci. Ta
pozwala mu porzuci¢, a wtasciwie poluzni¢, gorset polskosci w imie samorealizacji pojetej
jako forma przewartosciowania dawnych klisz myslowych deprecjonujacych to, co pope-
dowe, afektywne, instynktowne, na rzecz tego, co rutynowe, uporzadkowane, monotonne
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8 Damian Piekny i Alexis to gléwni bohaterowie powiesci Wymazane (Krakéw 2017), Margot i Ka-
pral to bohaterowie Margot (Krakdw 2015), natomiast piszac o Michasce i Diance, odnosze sie do Lubiewa,
ktére po raz pierwszy zostato wydane w 2005 r.

9 Narrator uzywa okreslenia ,pséw” do nazwania peso, czyli kubanskiej waluty.

10 https://www.facebook.com/witkowski.michal/posts/10159278047943902?comment_
id=10159278318823902 (dostep: 1.09.2020). Ksigzka Sto pséw za zabicie kraba. Dziennik kubariski zosta-
ta mi odptatnie udostepniona przez autora w formie pliku Word. W swojej pracy podaje numery stron pliku,
ktéry otrzymatem od prozaika i ktéry przechowuje w swojej dokumentac;ji prac Witkowskiego.
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i brzydkie. W oczach narratora Dziennika kubariskiego polskos¢ figuruje de facto jako sy-
nonim brzydoty, eskalowanej przez myslowy stupor idacy pod prad wszelkim zmianom czy
spotecznym innowacjom. Ten odpychajacy aspekt rodzimej rzeczywistosci pietnuje moéwia-
cy w nastepujacych stowach:

A Polakéw widziatem, poznawatem, cho¢ zaraz sie w inng strone odwracatem. Szli z siatkami z lidla
lub aldiego, z mordami czerwonymi, odmrozonymi, z nosami wagrowatymi, ciekacymi, a z okiem
ropa ptyngcym, w dresach onych, w narodowym polskim stroju, z ortem na plecach, w szalikach
drézyn! futbolowych... Sami bynajmniej sie siebie nie wstydzili, a i owszem, hatasowali, gadali na
caly gtos po polsku, zadnych wobec owego Wielkiego Swiata komplekséw nie okazujgc i wszedzie
jak u siebie na grzedzie sie czujgc a zachowujac (10)'2.

Podréz na Kube to proba ucieczki przed polskoscia pojeta jako esencja blokujgca
emocjonalne spetnienie dokonujgce sie na drodze artykulacji wtasnych pragnien. Gtéwnym
blokerem ekspresiji afektéw i konsumowania doznan jest antagonistyczny schemat myslowy
kazacy widzieé to, co inne, jako wstretne, niepowazne czy niepozadane. Te konceptualng ma-
tryce dobrze ilustruje zachowanie rodakéw spotkanych przez Michata w samolocie. Narrator
opisuje specyficzne zachowanie Polakéw w jednym z pierwszych fragmentéw powiesci,
dajac tym samym do zrozumienia, przeciwko czemu wymierza snuty w powiesci dyskurs
antynacjonalistyczny. Ten, jak sie okazuje, deprecjonuje z catg mocg zarazem figure Po-
laka-cwaniaka, jak tez Polaka-sedziego uzurpujgcego sobie prawo do oceny innych mimo
niecheci (czy niezdolnosci) do autorefleks;ji i autodiagnozy.

Gdy spotkani przez Witkowskiego rodacy dowiaduja sie, ze Michat jedzie do Londynu
na zakupy w ekskluzywnym sklepie, a nie w celach zarobkowych (na budowe lub ,na han-
del”), wysmiewaja jego postawe i spogladajg na niego ,jak na Frajera” (11). To wtasnie lek
przed byciem sklasyfikowanym przez polskosé, ktéra drwi, ocenia, szydzi i dewaluuje in-
nos¢, daje asumpt do poszukiwania alternatywnej rzeczywistosci pozwalajgcej méwigcemu
byé soba. Co sprawia, ze to wtasnie Kuba staje sie dla gtéwnych bohateréw powiesci rajem
na ziemi zezwalajgcym na samorealizacje? Niewatpliwie tym, co urzeka ich w kraju Castro,
jest mozliwos$é wyjscia poza dualny mechanizm myslenia i odczuwania. Nawet tak mocno
ugruntowane w spoteczenstwie opozycje jak swéj—obcy, meski—kobiecy czy homoseksu-
alny—heteroseksualny traca racje bytu w komunistycznym panstwie sportretowanym przez
narratora jako miejsce, w ktéorym wszystko mozna kupié badz zatatwic niezaleznie od gende-
rowej tozsamosci czy preferencji. Przy czym owa monetyzacja stosunkéw miedzyludzkich
ma raczej symboliczny, a nie rzeczywisty charakter. W poréwnaniu do posiadanego majatku
bohaterowie ptaca znikome kwoty za korzystanie z konsumpcyjnych uciech — ustugi atrak-
cyjnego Kubanczyka kosztujg ich zaledwie pieé dolaréw.

Czytelnik Dziennika kubariskiego moze odnie$¢ wrazenie, ze w procederze samospet-
nienia pienigdze nie grajg zasadniczej roli, ustepujgc doznaniom — te wedle méwigcego
sg ,odwrotnoscig przedmiotéw materialnych” (11). W moim odczuciu tym, co je wyzwala
i staje sie zarazem pozywka dla wstretu agonicznego, jest w powiesci Witkowskiego mieso.
Znamionuje ono nie tyle ludzka skoriczono$é, ile raczej odwrécenie sie od $wiata utartych
i nierzadko destruktywnych poje¢ limitujacych jednostkowy swiatopoglad w imie rutyny i po-
rzadku. Jak przekonuje Jolanta Brach-Czaina, ,miesnos$é jest wtasnie autentycznoscia
bezposredniej obecnosci przeciwstawiong ztudom pojeé, idei, sublimacji. A jednak ona nie

1 Pisownia oryginalna.

12 witkowski zaréwno tu, jak i w wielu innych fragmentach Dziennika kubariskiego siega po saty-
ryczny ton Gombrowicza znamienny dla Trans-Atlantyku. Stosowanie archaizmoéw, szyku przestawnego
oraz patetycznych okreslen, nierzadko uwznioslajgcych to, co trywialne i zepchnigte poza ramy kultury,
zbliza go do poetyki tekstéw autora Ferdydurke.
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tylko przeciwstawia sie naszym wyobrazeniom, lecz takze stanowi ich jedyne prawomoc-
ne zrédto” (2018, s. 194). Zdaniem badaczki ,niezmiennie wazne jest to, by wszelkie nasze
konstrukcje intelektualne odnoszone byty do miesnosci jako ich przeciwstawienia i zrodta”
(2018, s. 194).

Juz w pierwszych rozdziatach powiesci Witkowski konfrontuje to, co odziedziczo-
ne w spadku po rodzimej kulturze zaréwno z migsnoscia trwania, jak i z ludzka fizjologia
w ogodle. Znajdujacy sie w lecagcym do Varadero samolocie bohater kresli miesne portre-
ty wspotpasazerow, ktérzy, podobnie jak on sam, sg skazani na konsumpcje urastajgca do
rangi egzystencjalnej reguty. Konsumowanie z jednej strony tuszuje miesnosc¢ (przeestety-
zowane ciata przyozdobione drogimi dodatkami i uswietnione ekskluzywnymi kosmetykami
pomagaja wyprzec¢ fizjologiczny aspekt ,ja"), z drugiej jednak jg eksponuja. Spozywanie co-
raz to nowych, nierzadko skrajnie przetworzonych chemicznie produktéw, podkresla nasz
status istot skazanych na excretio. Ten ambiwalentny wymiar cztowieka-miesa uciekajgcego
przed swym fizjologiczno-$miertelnym obliczem eksponujg komiczno-refleksyjne wypowie-
dzi narratora. Méwigcy w lapidarny sposéb diagnozuje w nich kondycje ponowoczesnych,
antycypujgc zarazem przedmiot swojej powiesci bedacej swego rodzaju apologig miesno-
$ci wtasnie. ,Ludzie stajg sie miesem, pierdzacym, bekajgcym i poperfumowanym miesem
odzianym w te wszystkie dzinsy Dolce and Gabbana [...]. Wszyscy stajg sie coraz bardziej jak
szynka w puszcze” (18), komentuje narrator petnigcy zarazem funkcje gtéwnego bohatera
historii. Mozna sadzi¢, ze tym, co go razi, jest miesnos$é pojeta jako efekt nieprzemyslanej
konsumpcji — to z nig mamy do czynienia w samolocie obstugiwanym przez atrakcyjnych
stewardoéw. Ci kuszg pasazeréw rozmaitymi pétproduktami, przyczyniajac sie posrednio do
swydalniczej katastrofy”, jaka ,wybucha” na poktadzie statku powietrznego. Narrator opisuje
ja nastepujaco:

0d toalety na konicu samolotu ptyneta srodkiem kloaka. Niczym korytem rzeki. Brgzowy strumien
gonit uciekajgcych w poptochu do przodu stewardéw i Muminka. Niczym lawa zasranego wulkanu.
Dystans pomiedzy nimi a géwnem wciaz sie zmniejszat i wszyscy z zapartym tchem $ledzili ten
wyscig. Géwno. Géwno gringos, géwno dolarowe, géwno wolnoctowe, géwno z bufetéw szwedz-
kich olinkluziw. W géwnie tym ptywaty niedoktadnie przetrawione kosmetyki diora, puszki, kawatki
ludzi, jacki danielsy, kondomy, tabletki, suplementy diety, dragi [...]. Géwno ptyneto zwawym stru-
mieniem [..]. My w pierwszej klasie cierpieli§my tak samo, jak ci z drugiej, zréwnani wobec demo-
kratycznego géwna (19).

Wstretna sytuacja zilustrowana przez méwigcego to nie tylko drwina z obses;ji este-
tyzacji rzeczywistos$ci i manii konsumpc;ji'3, lecz takze pokaz bezsilno$ci jednostki, wobec
tego, co znamionuje zarazem jej wstretnos$é. ,Bo wobec géwna nie potrafit sie zachowaé.
Gowno nie miescito w jego $wiecie, nie byto dostepne w katalogu duty free, nie miato ceny
w dolarach” (19), powie narrator o stewardzie przerazonym zalewajacymi samolot ptynami
ciata. Celem snutej przez Witkowskiego narracji jest sondowanie tego, co choé znajduje sie
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13 Jak tlumaczy Florian Werner, ,géwno stawia przed péznokapitalistycznym spoteczefstwem
wyzwania prozaiczne wprawdzie, ale znaczace. W $wiecie zracjonalizowanym, zbadanym az po najdal-
sze zakatki, nastawionym na maksymalng wydajnosc¢ i sprawne funkcjonowanie géwno stanowi co$ na
ksztatt ostatniej granicy: bedac substancjg pozornie bezsensowng i bezwartosciowa, nie daje sie, ot tak,
wkomponowac w logike rynkowg”. Zdaniem Wernera ,géwno to uosobienie absurdu i zbednosci; grudko-
wata substancja w trybach naszej gospodarczej maszynerii” (2014, s. 11). Niewatpliwie omawiany przez
historyka aspekt fekaliéw odnosi sie rowniez do dziatan literackich Witkowskiego, odstaniajgcego zgubny
wymiar konsumpcji. Ta sktania ludzi do powierzania wtasnego zycia globalnym markom, trendom i insty-
tucjom i niejednokrotnie oddala ich od budowania afektywnych wiezi z drugim cztowiekiem, bedacych
gwarantem bezpieczenstwa i spetnienia.
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za kurtyna kultury, to jg wspéttworzy. Stracone z piedestatu mieso' okazuje sie obiektem
pragnien bohateréw powiesci. Dostownie rzecz ujmujac, kosztowanie ludzkiej migsnosci
za posrednictwem wyszukanych praktyk seksualnych pozwala im doswiadczy¢ spetnienia.
To podsyca otwarto$¢ na doznania potagczong z afirmacja bliskosci. Jak wskazuje Brach-
-Czaina, bliskos$¢ i doznania idg w parze w miesnoscig, dzieki ktérej doswiadczamy bogac-
twa trwania. Badaczka ttumaczy ten proces nastepujgco:

miesnos¢ wigze sie z catkowitym odstonigciem na doznania, jest to bowiem pewna postawa,
w ktorej przyjmujemy swiat bez ostony, mozna by powiedzieé: bez skéry. Zezwalamy, by wrazenia
zapadaly w nas tak gteboko, jak one same moga zapasé¢, nie natrafiajgc na zaden sprzeciw czy
opor z naszej strony. (2018, s. 192)

Zaréwno Witkowski, jak i Kurt grajg w Dzienniku kubariskim role apologetéw doznan,
ktérzy czynig ze swojej somy swoistg przestrzen afektywno-instynktowych doswiadczen
majacych Zrédto w miesnosci wtasnie. Wypromowana przez méwigcych kultura doznan
idzie pod prad spotecznej stratyfikacji, kulturowym szablonom czy religijnym ustaleniom,
zezwalajac na jednostkowg samorealizacje.

Potrzeba samospetnienia niweczy opozycje spajajgce spoteczne imaginarium, wyzy-
skujac je do celdw miesnosci. Znajdujacy sie na Kubie bohaterowie bez zadnych oporéw
wchodzg w intymne relacje z mezczyznami uchodzacymi za ikony obowigzujgcej heterosek-
sualnej kultury. Wsréd nich znajdujg sie miedzy innymi: pracujgcy w charakterze takséwkarza
luj ,zwykty, nabity migesniami, dwudziestopiecioletni” (27), ,niesamowity a la tirowiec mega
meski” niczym ,beczka z testosteronem” (35), ,Murzyn zza baru” spogladajacy na bohate-
réow ,z obrzydzeniem i homofobig w oczach” (46), rowerowy rikszarz ,meski, w niebieskiej
bejsboléwce” (49), hotelowy ochroniarz, ktéry szedt z Michatem jak ,kibol po meczu ze swoja
laska” (65) oraz ,najgrozniej wygladajgcy bandyci ze szramami na twarzy” (109) i przero$nie-
tymi miesniami. Dzieki pomocy asystujgcego mu Cezara prozaik wspoétzyje z osobnikami
okazujacymi mu jawng pogarde i trakujgcymi go nierzadko jako obiekt odrazy. Ten antagoni-
styczny wstret udaje sie jednak przekroczyé za sprawg ,somatycznego porozumienia”, ktére
pozwala skoncentrowa¢ sie aktantom na przyjemnosci ptynacej ze zblizenia, a nie etycznej
czy Swiatopogladowej ocenie podejmowanych przez siebie dziatan. Cho¢ w ujeciu czoto-
wych teoretykdw odrazy wstret uchodzi za ,gwattowny bunt bytu przeciwko temu, co mu

4 Nieco bardziej ambiwalentny obraz miesa kresli Witkowski w opowiadaniu Domek. Narrator
opisuje w nim przeplatane reminiscencjami z dziecinstwa zakupy w wiejskim sklepie, ktére robi wspoélnie
z ojcem. Mowiacy z jednej strony kresli w nim odstreczajgce wizerunki zywnosci znajdujacej sie na sto-
isku miesnym: ,Za szyba wyborna obfito$¢ kietbas i pornografia surowizny [...]. Dawniej tego nie byto, ale
teraz jest i trzeba je$¢, zeby sie nie zmarnowato, nie zgnito, trup nie jest wieczny!” (1), a z drugiej zestawia
z miesem ekspedientke, ktéra w oczach jego ojca jawi sig jako ,takomy kasek”: ,prawdziwy takomy kasek
stoi jednak za ladg wciaz jeszcze jak najbardziej zywy i ma przed sobg o wiele wigcej lat niz $linigcy sie
ojciec. W gre wchodza piersi tego kurczaczka. Gdyby sie dato, ojciec kupitby nie jedng, nie dwie, ale cztery,
pie¢ takich piersi, zeby wsadzi¢ do zamrazarki na potem” (1). Jak rozumiem, zestawienie widoku miesa
jako nieapetycznego przedmiotu konsumpcji z obrazem znuzonej praca ekspedientki, ktéra w oczach ojca
uchodzi jednak za apetyczne miesiwo, obnaza ulotny i czczy wymiar ojcowskiego pozadania — zdradza
przy tym homoseksualne wnetrze bohatera niewrazliwego na kobiece uroki. Nade wszystko jest kolejnym
przytykiem pod adresem cywilizacji konsumpcyjnej, pokazujac, ze rewersem konsumeryzmu jest rozktad:
»Za oszklong lada surowe potacie migsa rozktadaja sie nieco tylko wolniej niz w temperaturze pokojowej.
Poniewaz lada nie jest zamknieta, dochodzi do wymiany z cieptym powietrzem. Panuje tam temperatura
okoto o$miu stopni, to zdecydowanie zbyt mato, by powstrzymac¢ rozktad, mozna go jedynie nieco spo-
wolnié. Ekspedientka tez sie rozktada nieubtaganie i zaden tani krem nic na to nie pomoze” (5), zauwaza
maowiacy, drwigc z otaczajacej go rzeczywistosci. (M. Witkowski, 2018, materiat udostepniony przez Wit-
kowskiego; w dokumentacji autora tego szkicu).
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zagraza” (Kristeva, 2007, s. 7) i ,jest stanem alarmowym i stanem wyjgtkowym, ostrym kry-
zysem w obliczu niedajacej sie asymilowaé innosci, konwulsjg i walka, w ktoérej literalnie
chodzi o »by¢ albo nie by¢«” (Menninghaus, 20009, s. 8), to Witkowski raz po raz dowodzi, ze
moze on stuzyé pojednaniu. Wstret w jego prozie to nie tyle afekt bedacy stré6zem ,ja" i for-
ma artykutowania pogardy dla cielesnosci innego, ile raczej sposéb nobilitowania ,migsistej
somy”, z ktérej wywodzi sie nasz myslowy repertuar.

W strone inwencyjnego poznania

Préba jednoznacznego ujecia wywotywanych w prozie Witkowskiego kategorii kultu-
rowych nie jest tatwa. Z jego utworéw dowiemy sie nie tyle, czym jest wstret, meskosé, ciato,
przygodnos¢, perwersja, ile raczej czemu stuzg i w jaki sposéb zostajg wykorzystane te na-
cechowane kulturowo pojecia. W refleksji podsumowujacej rozwazania nad Dziennikiem
kubariskim i twérczoscig Witkowskiego w ogéle chciatbym wskaza¢, ze wespot z odraza
okazuja sie one operacyjnymi narzedziami poznania. Jako takie wspétkreuja pozadycho-
tomiczne ujecie kultury rozumianej jako dziatanie. Autor ksigzki Kultura jako czasownik.
Sondowanie nowej humanistyki zauwaza, ze nowohumanistyczne poznanie wykracza poza
Jkulture bezinteresownej obserwacji” i kieruje sie w strone ,realnej kultury partypacyjne-
go dziatania, pogodzonej z perspektywicznoscig i czgstkowoscig poznawczych dziatan
podmiotu [..]" (Nycz, 2017, s. 11). Jego clou tworzy ,proces inwencyjnego dziatania i jego
»improwizacyjna« natura” (2017, s. 11). Opowiesci Witkowskiego nie wpisuja sie z pewnoscig
w poczet wielkich narracji, zdajgc sprawe z przygodnej egzystencji bohateréw uwiktanych
zaréwno w sytuacyjne, jak i narracyjne ograniczenia. Dobitnym przyktadem tego stanu rze-
czy jest analizowany tu Dziennik kubariski — zawiera on zapis nie tyle frapujacej fabuty, ile
raczej zbior afektywnych doswiadczen bedacych oczkiem w gtowie Kurta i Witkowskiego.
Snuta przez niego narracja nie zmierza ku prostemu spetnieniu, stajac sig areng dyskurséw
z pogranicza ekonomii, ptci czy afektéw. To wtasnie dyskursywizacja jawi sie jako recepta na
trapigce aktantow bolgczki — opowiadajac o sobie i o wtasnych przezyciach, niejednokrotnie
udaje sie im wykroczy¢ poza stygmatyzujgcy wymiar wstretu'®.

Obserwujac przygodne trwanie postaci, zyskujemy wglad w specyfike kultury wyda-
rzajace;j sie tu i teraz, tworzonej pod presjg jednostkowych afektéw. Jak wyjasnia Mieke Bal,
to wtasnie afekt petni funkcje sity modelujgcej doswiadczenia odbiorcéw sztuki czy kultury
w ogodle. Ci, obcujac z jej wytworami, doznajg ,afektywnego poruszenia” (2015, s. 33). Ba-
daczka ttumaczy to nastepujgco: ,miedzy percepcja, ktéra nas ktopocze, a dziataniem, nad
ktérym sie wahamy, wytania sie afekt. Afekt jest okrzeptg czasowoscig i jednoczesnie burz-
liwa relacjg pomiedzy percepcja a dziataniem, ktére zbiega sie z podmiotowoscia” (2015,
s. 36). Jak wyjasnia Bal: ,widz widzi (to, co jest wewnatrz ramy) i waha sie, co z tym zrobic;
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15 Mozna powiedzie¢, ze bohaterowie Witkowskiego dokonujg nieustannej relektury wtasnych
emocji. S3 w tym podobni chociazby do postaci sportretowanych przez takich prozaikéw jak Mastow-
ska, Shuty, Varga czy Tulli. Opisujgc tworczosc¢ autorki Wtoskich szpilek, Beata Przymuszata zauwaza, ze
,narracja o emocjach staje sie probg ich re-lektury: powrotu do ich doswiadczenia i przeksztatcenia ich
znaczenia. Nie jest to przeksztatcenie radykalne, ogranicza sie raczej do zarysowania niewielkich réznic,
ktére moga miec jednak istotny wptyw dla doznajgcych je oséb” (2015, s. 307). Bohaterowie Witkowskiego
dokonuja najrézniejszych operacji na emocjach, ktére petnig znamienng funkcje nie tylko w planie jednost-
kowym, wyrokujac o jakosci zycia aktantow, lecz takze w perspektywie ogdlnokulturowej, determinujac
uktad stosunkéw spotecznych i ludzkie zachowania w ogole.
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jest w ten sposéb pochwycony w afekt” (2015, s. 36). Mysle, ze z blizniaczym procesem
mamy do czynienia w wypadku odbiorcéw dziet Witkowskiego. Ci, skonfrontowani z nazna-
czonymi afektywnie obrazami zdeponowanymi w pracach autora Lubiewa, niejednokrotnie
doswiadczajg konfuzji, oburzenia czy niesmaku. Ten ptynie zwykle z niewiedzy i bezradnosci
— zaafektowane podmioty czesto nie majg pojecia, co uczyni¢ z ogarniajgcymi ich przezy-
ciami. Z lekiem wiec odwracaja sie od nich, odrzucajgc rzekomo wywotujace je przedmioty.

Operujac performatywnymi gestami i podwazajgc zasadnos$é takich opozycji jak
dobre-zte, piekne—brzydkie, $wiete—Swieckie, ludzkie—zwierzece, Witkowski redefiniuje
czastke polskiej kultury (i kulture w ogdle), dostarczajac narzedzi do jej performatywnego
ujmowania. W rekach Witkowskiego wstret to przede wszystkim afekt sprawczy, umozliwia-
jacy inwencyjne poznawanie rzeczywistosci. Zdaniem Jacques’a Derridy inwencja ,zaktada
zawsze pewng nieprawomys$inos¢, zerwanie z dotychczasowa umowa, wprowadzajac nie-
tad w bezpieczne uporzadkowanie rzeczy, zaktécajgc konwenans” (1996, s. 83). ,Inwencja
powinna wyprodukowac rozregulowujgce instrumentarium, otworzy¢ przestrzen perturbacji
lub zaktécen dla wszelkiego, dajacego sie jej przypisaé, statusu” (1996, s. 87), stwierdzi autor
L'écriture et la différence®. Inwencyjny wstret bytby rodzajem zarysowanego lustra, dzieki
ktéremu podmiot moze przeswietli¢ wtasne wnetrze i rozpozna¢ w nim to, co uchodzi za
obce i niechciane. Inwencja sktania wszak jednostke do uznania kategorii innego za swoje
wtasne przez wejécie w dialog z tym, co nim nie jest'”.

W koniecznosci okrywania ,obcego” kryje sie inwencyjny potencjat wstretu, bedgcego
przepustka do innowacyjnego humanistycznego poznania. To, jak ttumaczy Ryszard Nycz:

formutuje czy wspoét-ksztattuje (awieczmienia) to, do czego sie odnosi. A skoro jego
cecha kardynalna jest to, ze formuje (zmienia) to, do czego sie odnosi, to ma ono charakter istotnie
innowacyjny czy twdrczy badz — by uzy¢ stosowniejszego tu okreslenia — inwencyjny. (2013, s. 246)

Nie o bierne konsumowanie literatury chodzi wiec w spotkaniu z tekstami Witkow-
skiego, lecz o jej kreatywne przepracowanie. To rodzaj literatury-zagadki i literatury-zadania
stawiajgcej czytelnikom wiele pytan o status ich uczu¢ i kondycje podmiotu w dobie ponowo-
czesnosci. Ci, ktérzy podejmuja sie jej rozwigzania, osiggajg wymierne rezultaty w postaci
samowiedzy — jej owocem jest miedzy innymi zdanie sobie sprawy z ambiwalentnej natury
wstretu i afektéw w ogdle. Ich podatnos¢ na kulturowe wptywy, zalezno$é od mechanizméw
ekonomicznych czy instytucji wtadzy czyni je formami nad wyraz nieprzejrzystymi, doma-
gajacymi sie nieustannie krytycznej refleksji pozwalajgcej odkry¢ ztozonos¢ ludzkich uczué
uwiktanych w domene kultury, ekonomii czy polityki.

Wstret, ktory zwykle jest traktowany jako antagonistyczny afekt w twérczosci Wit-
kowskiego, okazuje sie przyczynkiem do pojednania. Natchnieni wstretem bohaterowie/
czytelnicy przewartosciowuja skumulowane w nich zasoby wiedzy, uczu¢, doswiadczen
w imie poznania innosci. Choé czesto trudno zrozumie¢ im fenomen ,obcych”, spotkanie
z druga istotg kazdorazowo wzbogaca ich doswiadczenie i otwiera na autopoznanie. Sma-
kowanie przez bohateréw autora Lubiewa tego, co w potocznej swiadomosci uchodzi za
obrzydliwe, wyraza gotowos$¢é do samorealizacji. Jak ttumaczyt przed laty Abraham Maslow,
osoby samorealizujace sie ,s3 sktonne akceptowac dzieto natury, a nie spieraé sie z nig o to,

16 Na temat inwencyjnego poznania w kontekscie Trocin Krzysztofa Vargi pisatem w szkicu Rozra-
chunki ze wstretem w , Trocinach” Krzysztofa Vargi. Od wstretu do inwencyjnego poznania (2016).

17 Bohaterowie Witkowskiego to postacie desperacko szukajace legitymizacji siebie w spojrzeniu
drugiego. Alexis domagajaca sie od Pigknego akceptacji trapigcej ja choroby czy homoseksualni bohate-
rowie Dziennika kubariskiego szukajacy spetnienia w ramionach heteroseksualnych macho sa tu wymow-
nymi przyktadami.
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ze nie skonstruowata $wiata wedtug innego wzoru” (2006, s. 213). Samorealizujgce sie jed-
nostki nie wpadajg w szpony obtednego wstretu i awers;ji, zastepujac je samoakceptacja
i zgoda na stabos¢. Z blizniaczg postawg mamy do czynienia w twdérczosci Witkowskie-
go, ktéra tworzy katalog istot wattych, wybrakowanych, niespetnionych czy zyjgcych na
spotecznych rubiezach. Braki towarzyszgce wygnanym poza granice kultury podmiotom za-
$wiadczajg oich sile. To one sktaniajg do poszukiwania zastepczych form spetnieniai snucia
nierzadko sardonicznych opowiesci afirmujgcych wstret.

Na wskro$ cyniczna postawa bohateréw Witkowskiego wynika zaréwno z prze-
wartosciowania roli esencjalnych tozsamosci, jak i z rozpoznania mechanizméw péznej
nowoczesnosci, w ktérej dominujgce niegdys style zycia ustepujg poczuciu ontologicznej
niepewnosci (Giddens, 2012). Ta z jednej strony staje sie bodZcem kreatywnych praktyk
(literackich, spotecznych i zyciowych w ogdle) nielimitowanych przez opresyjne systemy
myslowe, a z drugiej uruchamia w jednostce pragnienie zakotwiczenia w tym, co state i, hi-
potetycznie rzecz ujmujac, chronigce przed egzystencjalnymi lekami. To wtasnie cheé zado-
mowienia w statosci moze, paradoksalnie, skutkowaé¢ odtrgceniem ,wstretnych tekstéw”
rozpatrywanych jako zamach na niezmiennos¢.

0 tym, ze reformowanie zbiorowej psyche karmigcej sie binarnymi schematach to
nietatwe zadanie, $wiadczg krytyczne gtosy sprowadzajgce utwory Witkowskiego do rangi
pozbawionych wartosci dziet. O tym, ze przedsiewziecie Witkowskiego moze sie powiesé,
przekonuja z kolei rzesze mitosnikéw jego twdérczosci, jak rowniez grono badaczy podej-
mujacych trud interpretacji wywrotowych tekstéw. Te, choé¢ odstaniajg ciemng i trudno
akceptowalng strone ,ja", nie stuzg wytgcznie szokowaniu czy zniesmaczaniu odbiorcéw,
tworzac swego rodzaju ponetny bodziec do estetycznych przewarto$ciowan, interpretacyj-
nych innowacji, jak tez zwyczajnej akceptacji ,ludzi w ludziach”. To na poty tautologiczne
okreslenie wskazuje na podstawowy problem w recepcji czy rozumieniu awersyjnych tekstow
kultury i istoty wstretu jako takiego. Chociaz na pierwszy rzut oka zywi sie on dychotomia
tego, co upragnione, i tego, co zastane — i jako taki przywraca wiare w istnienie ,ja” odporne-
go na widmo $mierci, zranienia czy kontaktu z obcoscig — to w istocie wiare te podkopuje.
Najdobitniej Swiadcza o tym towarzyszgce mu reakcje emocjonalne, czyli poczucie zagroze-
nia, leku, oburzenia itp.

Majac na wzgledzie emocjonalny kontekst odrazy, mozna uznaé, ze podsycanie
wstretu nie idzie w parze z interesem gatunku, gdyz wyczerpuje jednostke emocjonalnie,
wywotujgc w niej skrajne reakcje i uSwiadamiajgc chwiejno$é wytyczonych przez nig granic.
Ta przestanka zdaje sie mocno rezonowacé u Witkowskiego, ktéry afirmujac wstret, afirmuje
ocalenie tego, co inne, i zarazem inspiruje (siebie, czytelnikéw, bohateréw) nie tyle do prze-
zywania afektow, ile ich dyskursywizowania. W swojej prozie Witkowski nieustannie przeciez
zagaduje wtasne uczucia, pozwalajgc im zy¢ zarédwno w somatycznym, jak i werbalnym,
zinterpretowanym porzadku. Potwierdza to juz cho¢by krétki fragment Drwala, ilustrujacy
przezycia Witkowskiego wywotane konfrontacjg z podzielajgcym jego styl bycia Mieszkiem:
,Co jest grane! Czemu sie przy nim kryguje, wstydze kazdej swojej wypowiedzi i od tego
gtupio gadam? To jestem ja! Podobni. W jaki$ sposdb sobie pokrewni” (2014, s. 114). Ta
mikroautoanaliza odczué autora-narratora-bohatera wskazuje na jedng z dominant prozy
Witkowskiego. Jest nig afektywna dociekliwo$¢ pozwalajgca z jednej strony na odkrywanie
jednostkowych i zbiorowych motywéw postepowania, a z drugiej na smakowanie emociji.
To rozumiem jako umys$ine drgzenie uczuciowych pobudek moéwigcego stuzgce wynie-
sieniu emocji ponad afektywny (instynktowny, niekontrolowalny) wymiar. Owa afektywna
transgresja pozwala zaréwno na pogodzenie przezy¢ ze zracjonalizowanym, symbolicznym
porzadkiem, jak i wyzyskanie ich do rozbudowania sfery kulturowych znaczen. Mechanizm
ten dobrze uwidacznia jedna ze scen Drwala, w ktérej bohaterowie przypadkowo natrafiajg
na obiekt wstretu w postaci rozktadajacych sie zwtok:
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Juz i smréd nam powiedziat, ze co$ tam lezy, ze tak powiem, organicznego. Lub postorganicznego.
Jakas w kazdym razie zdrowa zywnos¢ eko [..]. PrzedzieraliSmy sie przez wysokie trawy, ktére po-
deszty az pod ogrodzenie. Smréd. Mewa jest biata, ale nie czysta. To latajaca hiena. Z lewej strony
pracowicie szumiato morze, ten najstarszy cmentarz. Luj bawit sie nozem, sktadat go i naciskat
sprezynke [..]. Juz w odlegtosci pieciu metréw od ktebowiska mew natkneliémy sie na czerwonga,
obgryziong kos¢. Surowa. Potem nastepna. Trudno sie byto zblizy¢ ze wzgledu na odér i dziko
rozwrzeszczane ptaki, ktére w ogdle nie dawaly sie sptoszy¢.

Wywotana sytuacja to przyktad obrazowania przeczucia tego, co wstretne, i zara-
zem amplifikowania go z uzyciem retoryki odwlekajacej moment zblizenia z odrazajgcym
obiektem. Jej rdzeniem jest zabieg dekontekstualizacji wstretnego. Chociaz w omawianym
fragmencie to, co budzi obrzydzenie, ostatecznie nie zostaje przez bohateréw rozpoznane
(,nie rozpoznalismy, co lezy. Bo mimo sptoszenia i tak te kurwy niemyte nam zastaniaty. No
i ile tego byto, kilka kosci, reszta rozwleczona po okolicy. Mogto by¢ wszystko, od konia po
cztowieka” — 118), to pomaga zacies$ni¢ wiez luja z Michatem. Przerazony widmem konfron-
tacji ze zwtokami Mariusz Sciska wszak reke bohatera, nawigzujgc z nim relacje, o jaka ten
od zawsze zabiegat. Tym samym wstret staje sie nie tyle forma odstraszania skonfrontowa-
nego z nim bytu, ile sposobem budowania zazytosci (swego rodzaju partnerstwa) z tym, co
zarazem obce i pozadane.

Wstret, ktéry stymuluje poznanie, to wstret inwencyjny, idacy pod prad prostym ka-
tegoryzacjom czy krzywdzacym osgdom pozostajagcym na ustugach spetryfikowanego
systemu myslenia. Ten inwencyjny wstret to bodziec do samorealizacji pojetej jako zdol-
nos$¢ do efektywnego i gtebokiego poznawania rzeczywistosci petnej szram, niedociaggnie¢
czy obrzydliwosci — niejednokrotnie tuszowanych w imie pozorowanego tadu. Twérczosc¢
Witkowskiego zagtebiajgca sie w ciemne rewiry wspdétczesnej kultury dobitnie uswiada-
mia nam, ze jako spoteczenstwo potrzebujemy wstretu, ktéry nie ogranicza, lecz wyzwala.
Wstretu dajgcego asumpt do myslenia, a nie jedynie maske chronigca przed innoscig badz
petryfikujacg polskosé. Tak ujety wstret nie jest jednak afektem odczuwanym ot tak, lecz
owocem tworczej pracy. Ta staje sie zadaniem dla czytelnika skonfrontowanego ze ,wstret-
nymi” tekstami kultury, ktére cho¢ odpychaja, to sg przepustkg do samorealizacji.
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CZY RADIO CYFROWE JEST PRZYSZtOSCIA
RADIOFONII W POLSCE?

Is digital radio the future of radio broadcasting in Poland?

Streszczenie

Mimo ze $rodki masowego przekazu na catym $wiecie poddane zostaty procesowi cyfryzacji, radio
w Polsce wcigz pozostaje analogowe. Media w standardzie analogowym, na przyktad telewizja, uznane
zostaty juz dawno za przestarzate. Jednak temat cyfryzacji radiofonii wcigz stanowi przedmiot ozywio-
nych dyskusji w srodowisku medialnym, a wiedza na jego temat wsréd spoteczeristwa jest ograniczona.

Wprowadzanie standardu cyfrowego na rynek jako rozwigzanie docelowe wigze sie z problemami,
z ktérymi nalezy sie zmierzy¢ niezaleznie od systemu i struktury rynkowej. Trudnosci, takie jak koszty
réwnolegtej emisji analogowej i cyfrowej, niewystarczajaca wiedza na temat radia cyfrowego czy niecheé¢
wykorzystania standardu przez duzych nadawcéw komercyjnych wystepujg réwniez w innych krajach eu-
ropejskich. Na podstawie obserwacji chronologii wprowadzanych tamze zmian mozna okreslié dziatania,
jakie nalezatoby podja¢ w Polsce, by optymalnie przeprowadzié proces implementacji technologii cyfrowej
do emisji radiowe;j.

Stowa kluczowe: radio cyfrowe, DAB+, radio rozsiewcze, radio analogowe, cyfryzacja

Abstract

Even though mass media around the world have been digitized, radio in Poland still remains ana-
logue. Platforms such as analogue television have long been considered obsolete. Nevertheless, the sub-
ject of digitization of radio broadcasting is still a controversial topic in the media environment and public
knowledge about it is limited.

The implementation of radio digitization is associated with problems that every country needs to
deal with, regardless of the system and market structure. Difficulties such as the cost of the simulcast,
limited knowledge and reluctance to use the standard by large commercial broadcasters occurred also in
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other European countries. Based on the observation of the chronology of changes introduced abroad, it is
possible to determine the actions that should be taken in Poland to carry out the process of implementing
digital technology efficiently.

Keywords: digital radio, DAB+, terrestrial radio broadcast, analogue radio, digitization

Wprowadzenie

Radio jest jednym z najbardziej rozwinietych srodkéw masowego przekazu. Z biegiem
lat medium to byto rozwijane na wielu ptaszczyznach, zaréwno merytorycznej, jak i technicz-
nej. Rozwdj na ptaszczyznie technicznej umozliwit powstanie alternatywnych technik dla
szeroko znanych analogowych rodzajéw modulacji fal radiowych i nadawania dzwieku. Emi-
sja w standardzie analogowym nie ma juz zadnych mozliwosci ekspansji, dlatego Europejska
Unia Nadawcoéw (EBU) rekomenduje wdrazanie technologii radia cyfrowego w panstwach
europejskich, tym samym dajac szanse na dalszy rozwéj radiofonii (EBU, 2017a). W Polsce
proces ten nie cieszy sie jednak zainteresowaniem po stronie podmiotéw decyzyjnych, co
w konsekwencji skutecznie utrudnia jego wdrazanie. Co wiecej, z badan przeprowadzonych
przez Kantar Polska wynika, ze ponad 68% Polakéw codziennie stucha radia (KRRIT, 2021b),
jednak mimo to wiedza na temat radiofonii cyfrowej oraz standardéw cyfrowych jest ogra-
niczona (Millward Brown, 2016). Niniejszy artykut jest probg uchwycenia najwazniejszych
zmian zachodzacych obecnie na rynku radiowym w Polsce i za granica. Jego gtéwnym zato-
zeniem jest poszerzenie wiedzy na temat cyfryzacji i rozwoju polskiej radiofonii oraz préba
wywarcia wptywu na sposéb postrzegania tych proceséw.

Metodologia i obszar badawczy

By dokona¢ gtebszej analizy zjawiska cyfryzacji, warto postuzy¢ sie przyktadami in-
nych panstw europejskich, ktére sg w trakcie lub przeszty juz pomysinie proces implemen-
tacji radia cyfrowego. Obserwacja chronologii dziatarn dokonywanych w tych krajach oraz
weryfikacja planéw i decyzji, ktére sg podejmowane w Polsce, by ten standard wprowadzié
w zycie, moze pomoc w okresleniu najkorzystniejszej drogi cyfryzacji w kraju.

W pierwszej czesci artykutu przedstawiono aspekt radia analogowego, ktéry jest punk-
tem wyjscia do dalszych rozwazan dotyczacych zmian na rynku radiowym. Kolejna czes$¢
tekstu skupia sie na zagadnieniach dotyczacych technologii DAB+ i implementacji radia
cyfrowego. Na tej podstawie zaprezentowano stan rozwoju radia cyfrowego w Europie, co
zestawiono z sytuacjg na rynku radiowym w Polsce.

Metodologicznie niniejsze badanie ma charakter deskryptywny, poniewaz opiera sie
na eksploracji polskiej i zagranicznej literatury, regulacji prawnych, aktéw normatywnych
i danych statystycznych. Ich zbadanie umozliwito przedstawienie potencjalnych $ciezek
rozwoju radiofonii cyfrowej, jak réwniez jej waloréw i ograniczen. Scharakteryzowanie
narzedzi, jakimi postuguja sie inne kraje europejskie, pozwolito na wskazanie mozliwych
scenariuszy rozwoju polskiej radiofonii. Jak twierdzi Juszczyk (2013, s. 9), ten typ badania
umozliwia analizowanie faktéw przy jednoczesnym zgtebieniu istoty kontekstu badawcze-
go. Swiadczy réwniez o tym, ze moze staé sie on ,zrédtem gtebszego zrozumienia zjawisk
czy proceséw” (2013, s. 9).
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Ze wzgledu na ograniczone ramy opracowania zagadnienia dotyczgce wybranych kra-
jéw europejskich beda tworzyty kontekst, ktéry pomoze petniej przedstawi¢ istote radiofonii
cyfrowej w naszym kraju. Prace wzbogacono réwniez wywiadem pogtebionym ze specjalist-
ka ds. cyfryzacji Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji Krystyng Rostan-Kuhn. Celem publikacji
jest nie tylko udzielenie odpowiedzi na pytanie zawarte w tytule, lecz takze nakreslenie per-
spektyw rozwoju radia cyfrowego oraz ich konsekwenciji dla dalszego funkcjonowania rynku
radiowego w Polsce.

Przysztos¢ radia analogowego — perspektywy i ograniczenia

Formutujac zagadnienia dotyczgce technologii nadawania cyfrowego DAB+, nie moz-
na pomingc¢ kwestii przysztosci i mozliwosci rozwoju radia analogowego na polskim rynku.
Z badan przeprowadzonych przez Kantar Polska SA wynika, ze w 2020 roku zasieg dzienny
radia wyniost 68,9%, a stuchalno$¢ radia w ostatnich latach jest stabilna (KRRIiT, 2021b).
Oznacza to, ze radio jest wcigz waznym medium w Polsce i ma znaczenie spoteczne i kul-
turowe. Pozwala to rowniez stwierdzi¢, ze radio jest w Polsce medium ogdlnodostepnym
i szeroko rozpowszechnionym.

Podczas Regionalnej Konferencji Radiokomunikacyjnej Miedzynarodowego Zwigzku
Telekomunikacyjnego w 1976 oraz 1984 roku ustanowiono reguty uzytkowania zasobdéw
widma czestotliwosci. Pozwolito to, na poczatku lat dziewiec¢dziesigtych, na stworzenie ana-
logowych sieci radiowych o zasiegu ogdlnokrajowym, ktére obejmowaty tak zwany gorny
i dolny zakres UKF. W$rad nich byty dwie stacje komercyjne (RMF FM, Zet), programy Polskie-
go Radia oraz te o charakterze religijnym. Obecnie na terenie kraju funkcjonuje 1118 stacji
nadawczych (Radio Polska, 2021). Mnogos¢ rozgtosni i ustug bezprzewodowych bezposred-
nio wptywa na jako$¢ otrzymywanego sygnatu, a technologia analogowa jest podatna na
zaktécenia. Rézne sygnaty obecne w eterze naktadajg sie na siebie, co skutkuje powstawa-
niem interferencji i podwyzszonym poziomem szumow w eterze, pogarszajgc jako$¢ odbioru
i zmniejszajac zasiegi stacji. Jak wynika z danych przedstawionych przez Europejska Unig
Nadawcéw, rozwoj oferty analogowej FM dla odbiorcéw jest ograniczony brakiem widma
czestotliwosci (,Digital Radio Deployment in Europe” [EBU, 2017a]). Nadawcy, zaniepokojeni
pogarszajgcymi sie warunkami technicznymi i niedostatecznymi zasiegami spowodowany-
mi zbyt matg mocg i wyttumieniami charakterystyk kierunkowych systeméw antenowych,
zwracajg sie z prosbami o poprawe tych warunkéw do regulatora. Jednak Krajowa Rada
Radiofonii i Telewizji nie jest w stanie wptyna¢ na te niedogodnosci, wtasnie ze wzgledu
na zapetnione pasmo czestotliwosci na FM (FM — ang. Frequency Modulation — modula-
cja czestotliwosci). Medioznawcy od lat sugerujg, ze ta technologia nadawania nie jest juz
w stanie sprosta¢ oczekiwaniom, jakie stawiane s3 nowym mediom (zob. £édzki, 2006).

Co wiecej, radio analogowe wigze sie z pewnymi ograniczeniami. By je ukaza¢, warto
przedstawic¢ sytuacje ogdlnopolskich stacji Polskiego Radia SA z 2019 roku. Jednym z gtéw-
nych zadan tej spotki jest nadawanie czterech programoéw ogdlnokrajowych, ktére powinny
posiada¢ petne pokrycie sygnatem na terenie Polski.

Jednak z danych zaprezentowanych w tabeli 1 wynika, ze tylko Program 1 i Program 3 ma-
ja zasiegi zblizone do ogdlnopolskich, a pozostate majg pokrycie niepetne. Jest to spowo-
dowane brakiem wolnych czestotliwosci, ktére datyby mozliwos¢ zwiekszenia dostepnosci
sygnatu. Obecnie nie ma mozliwosci zbudowania zasiegdéw, nawet dla stacji radiowych, kt6-
re zgodnie z decyzjami regulatora sg okreslane jako ogdlnokrajowe. Pierwszego wrzesnia
2016 roku Program 4 zostat zastgpiony przez informacyjna stacje Polskie Radio 24. Czworka
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dostepna jest juz tylko w internecie. Aktualny wykaz wolnych czestotliwos$ci opublikowany
przez Krajowa Rade Radiofonii i Telewizji zawiera tylko siedem pozycji (KRRIiT, 2021b). Opi-
sane w nim czestotliwo$ci moga by¢ wykorzystane jedynie przez nadajniki o matej mocy
i niewielkim zasiegu, dlatego nie sg one w stanie rozwigza¢ problemu szerszej dostepnosci
sygnatu dla stacji ogélnokrajowych czy nawet ponadregionalnych.

Tabela 1. Przyblizone zasiegi Polskiego Radia [%]

Polskie Radio Polskie Radio Polskie Radio Polskie Radio
Nazwa programu Program 4 -
Program 1 Program 2 Program 3
PR24
Pokrycie ludnosciowe [%] 92,59 71,69 94,05 38,95
Pokrycie powierzchniowe 90,60 58,43 92,62 21,39

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie Sprawozdania z dziatalnosci KRRIT, 2020.

Prowadzi to do konkluzji, ze naziemne radio analogowe nie ma mozliwosci dalszego
rozwoju i bedzie przeszkoda w modernizaciji polskiej radiofonii w przysztosci.

Definicja i istota radiofonii cyfrowej

Juz od ponad 90 lat obserwujemy rozwdj radia w Polsce. Wzorujac sie na innych kra-
jach Europy i $wiata, Polska rozpoczeta wprowadzanie kolejnego etapu rozwoju radiofonii
— cyfryzacji radia analogowego, korzystajac z techniki DAB+.

Prace nad tworzeniem technologii Digital Audio Broadcasting rozpoczety sie na przeto-
mie lat osiemdziesigtych i dziewie¢dziesigtych. Wielokrotne testy doprowadzity do stworzenia
europejskiego systemu Eureka 147, nazywanego teraz ,starym DAB-em"”. Jednak rozwigzanie
to, mimo obiecujgcego startu, szybko utracito zainteresowanie wsréd potencjalnych nadaw-
céw. Byto to spowodowane przede wszystkim niewielkg efektywnoscig widmowa DAB-u, co
przetozyto sie na matg dynamike procesu cyfryzacji radiofonii w krajach, ktére podjety probe
jego zastosowania, na przyktad w Norwegii i Szwajcarii. Mimo niepowodzenia z systemem
DAB oba kraje sg dzi$ uznawane za lideréw w dziedzinie cyfryzacji, korzystajac juz z nowej
wersji, czyli DAB+. Niemniej standard Eureka 147 wniost wiele istotnych elementéw z punktu
widzenia emisji radiowej. Cechowata go duza odpornos¢ na zaktécenia, poprawa jakosci
nadawanego dzwieku, lepszy odbidr sygnatu w ruchu (nawet przy predkosciach przekracza-
jacych 200 km/h). Co wiecej, ,stary DAB” byt bardziej wydajny energetycznie. Pozwalat na
emisje do dziesieciu programoéw z wykorzystaniem tylko jednego nadajnika, podczas gdy
emisja analogowa wymaga zastosowania odrebnego nadajnika do kazdego programu. Ozna-
czato, ze DAB jest korzystniejszy dla srodowiska.

Oprocz nadawania sygnatu dzwiekowego standard DAB umozliwiat transmisje multi-
medidw, takich jak obrazy, teksty oraz elektronicznego przewodnika po programie. Standard
udoskonalano, dodajac kolejne elementy, na przyktad mozliwos¢ emisji programow tele-
wizyjnych w formacie matoobrazkowym (DMB — Digital Multimedia Broadcasting), do dzi$
regularnie wykorzystywang w Korei Potudniowej (Deloitte, 2014). Wprowadzono réwniez ka-
nat TMC (ang. Traffic Message Channel), stuzacy do przekazywania informacji dla kierowcow,
takich jak dane do nawigacji, informacje o cenach paliw i wysokosci optat autostradowych
czy sytuacji na drogach (Rostan-Kuhn i Ostrowski, 2014).
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W 2007 roku stworzono nowszg, implementowang dzisiaj w Europie, Australii, regionie
Azja—Pacyfik oraz Afryce, wersje standardu nazywang DAB+. Zastosowano w nim bardziej
efektywne algorytmy kodowania dzwieku (AAC — ang. Advanced Audio Coding) oraz wydaj-
niejsze sposoby zabezpieczenia korekcji btedéw podczas transmisji sygnatu (FEC — ang.
Forward Error Correction). Uzyskano tez wyzsza wydajnos¢ widmowa oraz lepsza odpor-
no$c¢ sygnatu na zaktécenia, co wedtug Jedrzeja Skrzypczaka (2016) gwarantuje wysoka
jakos¢ dzwigku i znacznie lepsze wykorzystanie widma. Umozliwito to nadawanie nawet do
20 programéw w ramach jednego multipleksu, czyli strumienia cyfrowych danych, oraz in-
nych ustug przesytanych jednym kanatem (Deloitte, 2014, s. 3).

Moéwiac o istocie technologii DAB+, nie sposéb nie wspomnieé o organizacjach, ktére
czynnie angazuja sie w jej rozwdj, tworzenie i promowanie, a ktérych znajomos¢ jest nie-
zbedna do kontynuowania rozwazan w tej dziedzinie. Mowa tu o Europejskiej Unii Nadawcéw
(EBU), ktéra zainicjowata prace nad satelitarng cyfrowa transmisjg dzwiekéw do telefonéw
komérkowych oraz czynnie uczestniczyta w udoskonalaniu DAB-u. Praca ekspertéw EBU
przyczynita sie do stworzenia standardu DAB+, o ktérego wprowadzenie stara sie dzisiaj
jako jego propagator i sojusznik (Hoeg i Lauterabach, 2009). Kolejng organizacja jest Forum
WorldDAB (dawniej EuroDAB, p6Zniej WorldDMB), ktére powstato dzieki wspétpracy krajo-
wych platform i organizaciji. Jego cztonkami sg miedzy innymi nadawcy radiowi, regulatorzy
rynku radiowego, producenci uktadéw scalonych i odbiornikdw cyfrowych, chcacy dziataé
w kierunku cyfryzacji radiofonii. Liczba cztonkéw obecnie wzrosta do ponad 100, zrzeszajac
podmioty z 32 krajéw z catego $wiata. WorldDAB petni dzisiaj funkcje promujaca cyfryzacje
radiofonii na $wiecie (Hoeg i Lauterbach, 2009).

W Polsce proces cyfryzacji radia rozpoczat sie zdecydowanie p6zniej niz w przodu-
jacych krajach europejskich. Wedtug Mirostawy Wielopolskiej-Szymury (2015) przyniosto
to jednak pozytywne efekty, takie jak chociazby mozliwo$¢ zaadaptowania sie od razu do
nowszego, opisywanego wyzej standardu DAB+. Dzisiaj rozwdj radia cyfrowego wspiera Kra-
jowa Rada Radiofonii i Telewizji (KRRIT), ktéra réwniez jest cztonkiem wspomnianego Forum
WorldDAB. Za zgoda KRRiT w 2009 roku uruchomiono we Wroctawiu pierwsza w Polsce
emisje testowg DAB+. Byta to wspdlna inicjatywa Radia Wroctaw SA, Instytutu tacznosci
we Wroctawiu oraz Emitela. Statg emisje DAB+ na terenie Polski rozpoczeto w pazdzier-
niku 2013 roku w Warszawie i Katowicach, a w kolejnych miesigcach w innych polskich
miastach, w ktérych siedziby majg regionalne rozgtos$nie publicznego radia (KRRIT, 2016).

Krystyna Rostan-Kuhn, ekspert KRRIiT, uwaza, ze standard DAB+ jako nowoczesne
rozwigzanie nie jest jedynie efektem transformacji sygnatu analogowego na cyfrowy, lecz
poczatkiem nowego medium bogatszego o nowe tresci (2019).

Warunki przejscia z systemu analogowego na cyfrowy

Znajac definicje standardu cyfrowego, nalezy poruszy¢ réwniez kwestie warunkéw
przejscia z systemu analogowego na cyfrowy oraz elementéw kluczowych rozwoju DAB+.

Przy probie wdrazania systemu cyfrowego niezbedna jest aktywnosé po stronie rzadu
i parlamentu danego panstwa. Proces ten generuje bowiem dodatkowe koszty. Rzad moze
podja¢ decyzje o finansowaniu lub wspétfinansowaniu budowy infrastruktury do transmi-
sji sygnatu cyfrowego, jak tez wspieraniu publicznych rozgtos$ni, ktére w rezultacie poniosa
czesciowy koszt wprowadzonych zmian (Deloitte, 2014). Rzagdowe wsparcie jest réwniez
konieczne, poniewaz tworzy fundament przejrzystych strategii oraz powotania organizacji,
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ktéra zajmie sie promocjg standardu na terenie kraju. Wtasnie z tego powodu ten warunek
jest nazywany rowniez elementarnym komponentem, ktéry stanowi o mozliwosci przeprowa-
dzenia procesu cyfryzacji w kazdym kraju. Widaé to na przyktadzie Holandii, Wielkiej Brytanii
czy Norwegii, w ktérych proces wdrazania cyfryzacji jest bardzo zaawansowany. Organiza-
cje takie jak Digital Radio NL, Digital Radio UK czy Digital Radio Norge sg podobne do orga-
nizacji WorldDAB, jednak ich dziatania uwzgledniajg specyfike i warunki panujgce w danym
kraju, co moze znacznie przyspieszy¢ proces wdrazania radiofonii cyfrowej.

Elementem przedstawionym jako gtéwna przeszkoda we wprowadzeniu radia cyfro-
wego jest simulcast, czyli rownolegta emisja analogowa i cyfrowa. Wigze sie to bezposrednio
ze wspotpraca i zaangazowaniem nadawcéw, ktérzy bedg zmuszeni do poniesienia dodatko-
wych kosztéw. Nadawcy publiczni sg w czesci finansowani ze Srodkéw publicznych, dlatego
tez koszty zwigzane z simulcastem mogg by¢ pokryte ze srodkéw panstwowych oraz optat
abonamentowych. Natomiast nadawcy komercyjni nieprzychylnie podchodza do tej kwestii,
przede wszystkim ze wzgledu na konieczno$¢ poniesienia petnych kosztéw transformacji
cyfrowej (Deloitte, 2014). Jednak jak dowodzi Europejska Unia Nadawcow w sporzadzonym
w 2017 roku przegladzie technicznym, po zakonczeniu okresu réwnolegtej emisji koszty nada-
wania cyfrowego beda obejmowacé okoto jednej czwartej kosztéw emisji analogowej (EBU,
2017b). By minimalizowa¢ koszty ponoszone przez nadawcdw, pozgdane jest maksymalne
skrocenie okresu simulcastu. Wymaga to réwniez szybkiego nasycenia rynku odpowiednim
sprzetem odbiorczym oraz sprawnej budowy sieci transmisyjnych.

Wymiana sprzetu to kolejny niezbedny etap, ktéry pozwoli na wprowadzenie opisywa-
nej technologii. W sklepach dostepny jest réznego rodzaju sprzet umozliwiajacy odbieranie
sygnatu cyfrowego i analogowego. W okresie réwnolegtej emisji takie odbiorniki sg podsta-
wa przeprowadzanych zmian. Jednak niewystarczajgca wiedza na temat radiofonii cyfrowe;j
wsrod stuchaczy sprawia, ze podczas wyboru nowego sprzetu unikajg urzadzen umozliwia-
jacych odbiér nieznanego sygnatu. Zwiekszenie swiadomosci konsumentéw o mozliwosci
odbioru regularnych programéw FM na odbiorniku cyfrowym mogtoby wptynaé pozytywnie
na szybkos$¢ rozwoju radia cyfrowego w kraju. Wptynetoby to réwniez na komfort stuchaczy,
poniewaz mieliby mozliwo$¢ wyboru sygnatu podczas jednoczesnego nadawania, zwtaszcza
gdy w technologii DAB pojawityby sie juz nowe programy, natomiast te w FM nie zostatyby
jeszcze tam przeniesione.

Wczes$niej wspomniana niewystarczajgca wiedza stuchaczy na temat wprowadzanej
technologii cyfrowej pocigga za soba kolejny problem, jakim jest konieczno$¢ edukacji spo-
teczenstwa w tym zakresie. Z badan przeprowadzonych przez Millward Brown wynikato, ze
mimo iz ponad 75% Polakdéw stuchato radia co najmniej raz w tygodniu, ponad 53% badanych
nigdy nie styszato o procesie cyfryzacji (2016). Z analizy tych badan wynika, ze Polacy nie sa
wystarczajgco wyedukowani w tej dziedzinie, co skutecznie spowalnia proces implementaciji
radia cyfrowego.

Poza edukacjg potrzebna jest rowniez odpowiednia promocja radia DAB+ wsréd stu-
chaczy, by mozliwie szybko osiggnaé odpowiedni wskaznik poziomu stuchalnosci cyfrowej.
Jego osiggniecie jest niezbedne do podjecia decyzji o ostatecznym wytgczeniu radia ana-
logowego. Wedtug raportu ZIPSEE Cyfrowa Polska promocja radia bedzie skuteczna, jesli
bedzie miata forme kampanii spotecznej (2019a).

Ostatnim, lecz nie mniej waznym elementem jest konieczno$¢ budowy zasiegow emi-
sji cyfrowej, czyli rozbudowa sieci nadajnikéw. W 2006 roku podczas Regionalnej Konferencji
Radiokomunikacyjnej w Genewie (GE06), na mocy sporzadzonego planu genewskiego, Pol-
ska otrzymata trzy ogélinokrajowe pokrycia Terrestrial DAB (naziemny DAB, T-DAB) z blokami
o szerokosci 1,5 MHz. Chodzi tu o tak zwane pasmo Il o zakresie czestotliwosci 174-230
MHz (Wiecek i in., 2019).
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Dzieki temu w Polsce istnieje mozliwos¢ zbudowania trzech pokry¢ ogélnokrajo-
wych sygnatami radia cyfrowego DAB+. Obecnie jedno pokrycie wykorzystywane jest przez
nadawcoéw publicznych oraz mniejsze rozgto$nie komercyjne lub spoteczne, ktére nadaja

sygnat na zasadach emisji testowej. Teren Polski jest podzielony na obszary wykorzystania da-
nych czestotliwosci, czyli tak zwane allotmenty. Na kazdym z wyodrebnionych obszaréw mozliwe
jest uruchomienie trzech multiplekséw. Z tego wynika, ze przy pewnych zatozeniach mozliwe jest
uruchomienie nawet od 36 do 60 programéw w kazdym z allotmentéw. Ich liczba zalezna jest od
rodzaju programu i zwigzanego z tym strumienia danych potrzebnego do osiggniecia pozadanej
jakosci dzwieku. Na przyktad program z muzyka klasyczng moze by¢ nadawany za pomocg stru-
mienia danych 128 kbit/s, natomiast dla monofonicznego programu stownego moze wystarczy¢
nawet 32 kbit/s (Future Digital Norfolk, 2021).

Europejska Unia nadawcow okreslita tez ,miedzybranzowos$¢” jako réwnie wazny ele-
ment ptynnego rozwoju technologii cyfrowej. Pod tym pojeciem rozumiemy uwzglednienie
sytuacji i prowadzenie rynku cyfrowego w sposéb skoordynowany wzgledem catego ryn-
ku radiowego (WorldDAB, 2020e). Wspétpraca ta powinna obejmowaé przede wszystkim
nadawcow, regulatoréw, operatoréw sieci, producentéw odbiornikéw radiowych i uktadéw
scalonych oraz specjalistéw od promocji i reklamy. Nadawcy radiowi powinni wspétpraco-
wac na ptaszczyznie technicznej, natomiast konkurowac¢ z sobg jedynie na ptaszczyznie
programowej (Rostan-Kuhn, 2019).

Po zapoznaniu sie z warunkami niezbednymi do implementacji radiofonii cyfrowej
nalezy przejs¢ do gtéwnych elementéw rozwoju DAB+. Sktadaja sie one z trzech filaréw: kon-
sument, handel oraz automotive.

W dziatalnosci radia najwazniejszy jest stuchacz, bo bez jego pomocy radio nie
ma mozliwosci rozwoju. Dlatego tez podstawg jest zwiekszanie swiadomosci i edukacja
spoteczenstwa w dziedzinie procesu cyfryzacji. Co wiecej, wspomniana wielobranzowa
wspotpraca moze byé gtéwnym nosnikiem informacji i promocji na wielu platformach
medialnych. Edukacja dotyczy réwniez sprzedawcéw w sklepach z elektronika, ktérzy po-
moga w procesie dystrybucji odbiornikéw i uswiadamiania samych nabywcoéw. Konieczne
jest zapewnienie dobrego odbioru wewnatrz sklepéw wielkopowierzchniowych, ktére z re-
guty maja zte warunki ze wzgledu na metalowe konstrukcje budowlane uniemozliwiajgce
whnikniecie falom radiowym do wnetrza oraz zademonstrowanie waloréw radia cyfrowego
konsumentom. Dlatego wtasciciele takich sklepéw mogg rozwazy¢ zakup i instalacje tak
zwanych repeateréw, czyli regeneratoréw sygnatu. Urzadzenia te, odbierajgc sygnat cy-
frowy z zewnatrz budynku, wzmacniaja go i emitujg wewnatrz. Pojawia sie w tej kwestii
jednak problem, poniewaz na korzystanie z repeateréw musi wyrazi¢ zgode UKE przez wy-
danie koncesji. Obecnie prawo do wykorzystywania tych urzadzen majg jedynie operatorzy
multipleksow.

Co ciekawe, repeatery wykorzystywane sg réwniez w krajach, w ktérych jest wiele tuneli,
jak Szwajcaria i Wtochy. Tam petnig one funkcje wzmacniaczy sygnatu w kilkusetmetrowych
tunelach na terenie catego kraju. We Wtoszech zbudowanych zostato ponad 600 tuneli, kté-
re przez swojag konstrukcje uniemozliwiaja swobodna transmisje sygnatu (Wolter, 2020).
Zamontowanie w nich sieci regeneratoréw umozliwia kierowcom odbiér niezaktéconego sy-
gnatu nawet w trudnych warunkach komunikacyjnych (EBU, 2018). Automotive to element,
ktéremu warto poswieci¢ wiecej miejsca. Jest on uznawany za najwazniejszy filar, majacy
najwiekszy wptyw na modernizacje radia cyfrowego w przytoczonym zbiorze kluczowych
elementéw rozwoju DAB+. Pod koniec 2020 roku dyrektywa Europejskiego Kodeksu tacz-
nosci Elektronicznej (EKLE) zapoczatkowata proces, ktéry moze nieodwracalnie wptyngé na
rozwoj cyfrowej radiofonii w catej Europie.
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Samochody wprowadzane na rynek od konica 2020 roku muszg mieé zainstalowany
fabrycznie odbiornik cyfrowy jako standardowy element wyposazenia.
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Wykres 1. Odbiorniki cyfrowe DAB/DAB+ w nowych samochodach w Europie

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie WorldDAB, 2019.

Dane przedstawione na wykresie zostaty zaktualizowane w czerwcu 2020 roku. Moz-
na zatem przypuszczaé, ze wejscie w zycie dyrektywy EKLE spowoduje diametralne zmiany
zwtaszcza w krajach z niskim nasyceniem odbiornikami cyfrowymi w nowo sprzedawanych
autach. Ze wzgledu na bardzo matg sprzedaz odbiornikéw cyfrowych jako standardowe wypo-
sazenie w samochodach Polska nie znalazta sie w przedstawionym zestawieniu. W zwigzku
z tym, ze dyrektywa obejmuje takze Polske, nalezy sie spodziewac, ze wspomniany wzrost
bedzie dotyczyt takze naszego kraju. Obowigzek montazu radioodbiornikéw z dostepem do
sygnatu DAB+ w nowych autach w dtuzszej perspektywie wptynie na stopniowe nasycanie
rynku takimi urzgdzeniami. Jest to o tyle istotne, ze w Polsce radio najchetniej stuchane
jest wtasnie w samochodzie (ILoveRadio, 2021). Warto doda¢, ze dotychczasowe tempo
zakupu radioodbiornikéw cyfrowych do uzytku domowego w Polsce byto bardzo wolne i do
kwietnia 2019 roku tgczna ich liczba wyniosta 100 tysiecy (Cyfrowa Polska, 2019b). Z te-
go wynika, ze nawet przy niskim poziomie sprzedazy nowych aut osobowych, jaki odno-
towano w 2020 roku (PZPM, 2021), dyrektywa EKLE zwiekszy tempo nasycania polskiego
rynku odbiornikami cyfrowymi.

Problematycznym aspektem radiofonii cyfrowej w segmencie motoryzacyjnym sg
auta bedace juz narynku, a niemajace odbiornikéw cyfrowych. Istnieje jednak mozliwos¢ in-
stalacji w takich samochodach odbiornikéw zintegrowanych, dopasowanych do konkretnych
marek, ktére sg kompatybilne z systemem sterowania pojazdu (WorldDAB, 2020e). Kolejna
mozliwoscig jest wyposazenie starszych modeli samochodéw w prostsze odbiorniki cyfro-
we, montowane w miejsce odbiornikéw analogowych, instalowanych w tak zwanej szufladzie.
Kierowcy moga tez montowacé dostepne na rynku adaptery DAB+, dekodujgce sygnat cyfro-
wy i przesytajace go do wejscia AUX badz przeksztatcajgce go na sygnat FM i emitujgce do
standardowo zainstalowanego w pojezdzie odbiornika FM. Podstawowy jest tu sposdb wta-
$ciwej instalacji takich urzagdzen, gdyz niewtasciwe ich zamontowanie skutkuje ztg jakoscia
odbioru oraz ma negatywny wptyw na postrzeganie radia cyfrowego jako nowego srodka
masowego przekazu.
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Stan rozwoiju radia w Europie a sytuacja w Polsce

Analizujac mape Europy pod katem cyfryzacji radiofonii, mozemy znalez¢ wiele kra-
jow, w ktoérych radio cyfrowe jest rozwijane, jak réwniez te chcace wprowadzié¢ ten standard
na rynek. Mimo duzego zainteresowania technologig DAB+ wyrézniamy réwniez takie pan-
stwa, ktdre stanowczo sprzeciwiajg sie zmianom i wybierajg inne drogi rozwoju radia.

W celu przedstawienia sytuacji radiofonii cyfrowej w krajach europejskich niezbedne
jest przedstawienie trzech kategorii, ktorymi postuguje sie WorldDAB (2020b) podczas oce-
ny rynkéw radiofonii cyfrowej. Wyrézniamy wsréd nich: rynki eksperymentujace, rozwijajace
sie i ustabilizowane.

Do grupy rynkéw eksperymentujacych nalezy miedzy innymi Chorwacja, ktéraw 2017 ro-
ku rozpoczeta cyfrowag emisje testowg na terenie Zagrzebia. Spos$réd istniejgcych juz pro-
graméw w systemie analogowym wybrano pietnascie, ktére nadajg dzi$ symultanicznie,
natomiast jeden program nadawany jest wytgcznie w standardzie DAB+. Przytoczony przy-
ktad warto uzupetni¢ wzmianka o radiofonii cyfrowej na Teneryfie. Portal Wirtualna Polska
donosi, ze polska firma BCAST, zajmujgca sie emisjg programéw radiowych i telewizyjnych, na-
wigzata wspodtprace z Hiszpanig. W efekcie uruchomiono multipleks cyfrowy, dzieki ktéremu
mieszkancy moga stucha¢ miedzy innymi o$smiu programéw cyfrowych. Jak na razie projekt
jest w fazie testowej, a mieszkancy oceniajg jako$¢ nadawanych programéw (2020). Kolejnym
krajem sg Wegry, ktére do wrzesnia 2020 roku nalezaty do grupy panstw eksperymentujacych
i nadawaty siedem programéw radiowych w rejonie Budapesztu. Faze eksperymentowania
rozpoczety w 2010 roku przez utworzenie jednego multipleksu, w ktérym byty nadawane
te programy. To, czy kraj ten bedzie regularnie nadawat w standardzie DAB+, uzaleznione
byto przede wszystkim od nastawienia i decyzji rzadu. We wrze$niu 2020 roku ogtoszono,
ze wszystkie emisje cyfrowe zostang wstrzymane. Jednak Wegierski Krajowy Urzad ds. Me-
diéw i Komunikacji nie wyklucza ponownego rozpoczecia cyfrowej emisji na terenie kraju
(WorldDAB, 2020a).

Wspomniana firma BCAST wspodtpracuje tez z Wtochami, dokad dostarcza opraco-
wang przez siebie technologie tworzenia i emisji programéw w standardzie DAB z uzyciem
technologii chmury. Technologia ta opiera sie na dziataniu aplikacji umozliwiajacej korzy-
stanie z wirtualnego studia oraz przekazywanie sygnatu dZzwiekowego z wykorzystaniem
infrastruktury technicznej umieszczonej w internecie (Wisniewski, 2019). Dzieki temu roz-
wigzaniu radio cyfrowe we Wtoszech wzbogacito sie o 20 lokalnych stacji (Kazmierska,
2019). Wtosi bardzo intensywnie rozwijaja emisje cyfrowg ze wzgledu na duza stuchalno$¢
radia w samochodach. Sg pionierami we wprowadzeniu wymagan dotyczacych odbiornikéw
cyfrowych w samochodach jako wyposazenia standardowego. Regulacja wtoska wyprzedzi-
ta dyrektywe Parlamentu Europejskiego (EKLE) niemal o rok. Rzad wtoski zaangazowat sie
wrozwojradiacyfrowego przez utworzenie ,mapy drogowejrozwoju DAB+" (WorldDAB, 2021c).

Wtochy naleza do kolejnej wyréznionej przez WorldDAB grupy krajéw regularnie nadaja-
cych cyfrowo, czyli tak zwanych rynkéw ustabilizowanych. Nalezg do nich réwniez: Norwegia,
Wielka Brytania, Szwajcaria i Niemcy. W Norwegii szczegétowo opracowano strategie pro-
cesu, uwzgledniajac wszystkie wspomniane tu warunki sprawnej implementac;ji technologii
cyfrowej, przez co sam proces udato sie przeprowadzi¢ w mniej wiecej trzy lata. W trakcie
konwersji napotkano pewne przeszkody. Stuchacze zostali obcigzeni kosztami spowodowa-
nymi koniecznoscig wymiany odbiornikéw radiowych, co w konsekwencji doprowadzito do
zmniejszenia stuchalnosci. To z kolei spowodowato zmniejszenie wptywéw reklamowych
w 2018 roku i w latach nastepnych. Stan ten, mimo szybkiego osiggniecia zadowalajacych
wynikéw stuchalnosci, utrzymuje sie do dzi$. Niemniej obecnie 99,7% mieszkarncéw Norwe-
gii odbiera sygnat DAB+ (WorldDAB, 2021b).
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Kolejnym wartym przedstawienia krajem sg Niemcy, ktére od lat aktywnie angazujg sie
w promocje radiofonii cyfrowej. We wrzes$niu 2019 roku rzad oficjalnie zatwierdzit i zmody-
fikowat ustawe o telekomunikacji, czym zobligowat sie do dalszej wspdtpracy z nadawcami
i pomocy w rozwoju radiofonii cyfrowej na terenie kraju. Jego landowy podziat skutkuje réw-
niez podziatem prac w obrebie wprowadzania nowego standardu na rynek. Rzad opracowuje
odpowiednie strategie, ale to landy odpowiadajg za ich realizacje. Od 2016 roku zaczety
powstawac sieci nadajnikéw, ktére miaty zapewnic¢ petne pokrycie kraju. Dzisiaj dostep do
radia DAB+ ma okoto 98% ludnosci (WorldDAB, 2021a).

W Wielkiej Brytanii proces cyfryzacji rozpoczat sie najwczesniej, poniewaz kraj ten uru-
chomit state emisje DAB w 1995 roku. Od pewnego czasu eksperymentalnie wykorzystuje
standard DAB+. Ustalenie daty ewentualnego wytaczenia emisji analogowej bedzie zalezne
od wynikéw trwajgcej obecnie rzgdowej oceny sytuacji rozwoju radia cyfrowego, ktérej wyniki
majg by¢ znane w 2021 roku (WorldDAB, 2020e). Ustawa o gospodarce cyfrowej (Digital Ra-
dio Action Plan) z 2010 roku zapoczatkowata wiele zmian, a jej tre$¢ bezposrednio otworzyta
droge do rozpoczecia dziatarn majgcych na celu zmiane standardu oraz upewnita wszystkich
nadawcéw i regulatoréw o stusznosci inwestowania wtasnie w DAB+ (Department for Culture
Media & Sport, 2014). Co ciekawe, na terenie tego kraju 95% wszystkich nowych wprowadza-
nych na rynek pojazdéw ma odbiorniki DAB+. Co wiecej, rzad Wielkiej Brytanii zapowiedziat, ze
by¢ moze w najblizszych latach rozszerzy narzucony przez Europejski Kodeks tacznosci Elek-
tronicznej wymaég réwniez na pojazdy uzytkowe zarejestrowane na terenie kraju. Wiekszos¢
kryteriéw niezbednych do wytgczenia analogowej emisji zostata spetniona. Ostatni z nich, czyli
minimum 50% stuchalnosci cyfrowej, zostat juz odnotowany w 2018 roku, natomiast najnow-
sze badania wskazujg, ze w 2019 roku stuchalno$¢ wynosita ponad 58,8% (WorldDAB, 2020d).

Polska jest w gronie rynkéw rozwijajgcych sie. W zasiegu emisji cyfrowej znajduje sie
67% populacji kraju (Polskie Radio, 2021). Obecnie w projekcie tym uczestniczg wszystkie
rozgtosnie radia publicznego. W pazdzierniku oraz grudniu 2020 roku uruchomione zostaty
kolejne etapy tego projektu, dzieki czemu ponad 25 min Polakéw jest w zasiegu sygnatu cy-
frowego DAB+ (NB, 2021). Proces cyfryzacji radia w Polsce napotyka réwniez pewne
problemy. Gtéwnym jest niewykazywanie zainteresowania tym procesem przez duzych
nadawcow komercyjnych, co tworzy przeszkode w szybkim i harmonijnym rozwoju radia cy-
frowego. Obecnie najwiekszy udziat w przychodach majg grupy niezalezne, takie jak Agora,
ZPR, Eurozet i RMF, ktére razem z nadawcg publicznym — Polskim Radiem zajmujg trzy
czwarte rynku. Pozostate udziaty majg stacje niezalezne, w tym stacje spoteczno-religijne.
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Time

radio publiczne
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Rysunek 1. Struktura rynku radiowego w 2014 i 2020 roku

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie danych KRRIT: Udziat w rynku i wielko$é audytorium programéw
radiowych w | kwartale 2014 r,, Informacja o audytorium radiowym w Polsce w IV kwartale 2020 roku (dane w dia-
gramie za rok 2020 sumujg sie do 100,5% — tak w Zrodle).
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Dane narys. 1 pokazuja, ze rynek jest podzielony miedzy tych samych nadawcoéw, kto-
rzy dziatajg w standardzie analogowym od lat. Poréwnujagc stuchalno$é w roku 2014 i 2020,
mozna zaobserwowac, ze w tym czasie zmienity sie jednak proporcje w udziatach w ryn-
ku. Stabilna, utrzymujaca sie dominujgca pozycja duzych grup medialnych ma bezposredni
wptyw na tempo cyfryzacji radiofonii w naszym kraju.

Perspektywa transformacji ogélnokrajowych stacji na standard DAB+, a co za tym
idzie wprowadzenie do multipleksu ogélnokrajowego programéw najwiekszych spotek ra-
diowych w Polsce, wigzataby sie z koniecznoscig powstania nowych programéw poza ich
standardowymi wersjami. Z obserwac;ji krajow z dobrze rozwinieta juz radiofonig cyfrowa
wynika, ze jednym z najistotniejszych elementéw wptywajgcych na dynamike wzrostu popu-
larnosci tego standardu jest wtasnie rozszerzanie oferty programowej. Dobrym przyktadem
jest Norwegia, w ktoérej przed wytgczeniem emisji analogowej dziatato tylko pie¢ programéw
ogolnokrajowych, natomiast dzi$ w standardzie DAB+ jest ich 32 (WorldDAB, 2021b).

Warto dodaé, ze mali nadawcy komercyjni coraz chetniej korzystajg z technologii cy-
frowej. Rozumiejg, ze bez przejscia na standard DAB+ nie wybijg sie na istniejgcym rynku, co
wiecej, nie ma dla nich mozliwosci zwiekszania zasiegu w standardzie analogowym, a tym
bardziej zwiekszenia liczby programéw (Rostan-Kuhn, 2020). Wybér standardu DAB+ jest dla
nich jedyna szansgrozwoju. Nieche¢ duzych nadawcéw komercyjnych moze by¢ spowodowa-
na przede wszystkim obawag o utrate zyskéw oraz mozliwoscig powstania konkurencyjnych
stacji na ustabilizowanym juz rynku. Prezes Grupy RMF Kazimierz Grédek w wywiadzie dla
portalu Wirtualnemedia.pl stanowczo neguje potencjalny sukces cyfryzacji polskiej radio-
fonii (Bochynska, 2020c). Uznaje, ze gtdwnym kierunkiem rozwoju powinien by¢ internet,
w ktérym grupa RMF planuje poszerza¢ dotychczasowag oferte oraz umozliwia¢ stuchaczom
dostep do réznego rodzaju podcastéw. Z kolei rzeczniczka Eurozetu Matgorzata Koziet
wprost potwierdza te przypuszczenia, méwigc, ze cyfryzacja jest dla nadawcéw komercyj-
nych nieoptacalna, i tez wskazuje internet jako platforme, na ktdrej planowane sg najblizsze
zmiany (Bochyriska, 2020c). Mimo to utrzymuje, ze grupa Eurozetu zamierza wspétpraco-
waé z KRRIT w rozwijaniu polskiej radiofonii. Gotowos$¢ wspétdziatania potwierdza takze
Agora, podkreslajgc tym samym swoje zaangazowanie w rozwoj swoich stacji w internecie,
argumentujac to przede wszystkim szerokim dostepem do ustug online (Bochyriska, 2020c).
Ekspert KRRiT Krystyna Rostan-Kuhn przypuszcza, ze najwiekszym beneficjentem cyfryzacji
radia w Polsce mogtaby by¢ wtasnie Agora, ktéra poza nadawaniem regularnych programéw
ma tez ponadregionalny i okreslony tematycznie program TOK FM. Jego zasieg jest stosun-
kowo niewielki, poniewaz wynosi 2,4% (KRRIT, 2020). Mozna przypuszcza¢, ze po wejsciu
tej stacji do ogdlnokrajowego cyfrowego multipleksu program zyskatby popularnosé, a jego
zasiegi znacznie by wzrosty.

KRRIT stara sie zapewnié korzystne warunki wszystkim nadawcom. Wprowadzajac
nowe rozporzadzenie, zmniejszyta do 25% optaty administracyjne, miedzy innymi optate
koncesyjng i rezerwacyjng. To znaczy, ze jezeli nadawca zdecyduje sie na uruchomienie emi-
sji cyfrowej, koszty, ktére poniesie, nie przekrocza 25% w poréwnaniu z optatg w wypadku
emisji analogowej. Co wiecej, funkcjonujacy juz nadawcy zaptaca tylko te czesé, ktéra wy-
chodzi poza obecng optate za nadawanie analogowe, a jesli DAB+ nie przyniesie im zysku,
nie poniosa optat wcale (Rostan-Kuhn, 2020).

Na terenie Polski réwnolegle odbywa sie proces wdrazania radia cyfrowego o zasie-
gu lokalnym. KRRIiT przyznaje koncesje mniejszym nadawcom w czterech zaplanowanych
etapach. Pierwszy etap konkursu zostat juz zakoniczony, a w jego efekcie planowane jest
uruchomienie multiplekséw DAB+ w siedmiu miastach. Okazuje sie jednak, ze dotychcza-
sowe dziatania zostaty wstrzymane, poniewaz Urzad Komunikacji Elektronicznej nie wybrat
jeszcze operatoréw multiplekséw lokalnych. Jak wskazuje K. Rostan-Kuhn, wptywa to ne-
gatywnie na sytuacje nadawcow, ktérzy poniesli koszty za otrzymane juz koncesje, jednak
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niewytonienie w konkursie operatora wcigz uniemozliwia im rozpoczecie nadawania. Nie-
ktérzy z nich w porozumieniu ze wspomniang juz firmg BCAST prowadzg emisje testowe.
Czestotliwosci przyznawane w wyniku tych konkurséw pochodzg spoza wczesniej wspo-
mnianego planu genewskiego z 2006 roku, a ich zagospodarowanie ma na celu rozszerzenie
oferty programowej cyfrowego radia oraz zaspokojenie zapotrzebowania na czestotliwosci
ze strony nadawcow lokalnych, ktérzy nie majg mozliwosci zaistnienia ze swoimi programa-
mi w radiofonii analogowej FM (Cyfrowa Polska, 2019a).

Problemy z wdrazaniem radia cyfrowego

Na podstawie obserwacji procesu wdrazania radia cyfrowego w innych krajach mozna
stwierdzi¢, ze aby wprowadzi¢ ten standard w Polsce, niezbedne bedzie zmierzenie sie z wie-
loma trudnosciami, ktére uniemozliwiajg sprawng transformacje cyfrowa radia.

Nieche¢ duzych nadawcow komercyjnych do radia cyfrowego sprawia, ze bardzo tru-
dno bedzie ten proces ostatecznie zakoriczy¢ (Rostan-Kuhn, 2020). Rynek radiowy jest usta-
bilizowany, co powoduje, ze gtéwni nadawcy komercyjni nieprzychylnie patrzg na zmiany.
Wprowadzenie ich do multipleksu cyfrowego wymusitoby zmiane dotychczasowych strate-
gii. Efektem przemian bytoby rozproszenie rynku radiowego oraz wprowadzenie na rynek
nowych podmiotéw, co mogtoby narazi¢ potentatéw na utrate dotychczasowej pozyciji.

Kolejnym problemem jest zapewnienie dobrej i petnej programowej oferty cyfrowej, co
bez wspotpracy catego rynku nie bedzie mozliwe. Programy nadawcéw komercyjnych ciesza
sie duzg popularnoscia, dlatego mozna przypuszczaé, ze stworzenie przez nich nowych pro-
graméw w standardzie cyfrowym spowodowatoby wzrost zainteresowania tym standardem
wsrdéd Polakow.

Wptyw na wzrost atrakcyjnosci radia cyfrowego miataby tez edukacja i popularyzacja
DAB+ wsrdéd odbiorcow. Jak wspomniano, ponad 53% Polakéw nigdy nie styszato o procesie
cyfryzaciji. To generuje kolejny, trudny do rozwigzania, problem — stuchacze nie sg zainte-
resowani kupnem odbiornikdw cyfrowych, bez ktérych rozwoj tego standardu radiofonii nie
jest mozliwy.

Rzad, parlament i elity polityczne nie sg zainteresowane wspieraniem rozwoju tej techno-
logii. Odmiennie dzieje sie w krajach, w ktérych rozwéj radia cyfrowego jest na zdecydowanie
wyzszym poziomie. Tam w proces cyfryzacji angazujg sie parlamenty, rzady oraz organiza-
cje zrzeszajgce podmioty z branzy radiowej. Do dzisiaj w Polsce nie powstata zadna ustawa
bezposrednio dotyczgca wdrazania radiofonii cyfrowej. Jedynym dokumentem wigzacym
Polske oraz radiofonie cyfrowa jest ten méwigcy o minimalnych wymaganiach radioodbiorni-
kow cyfrowych, ktérego obowigzek stworzenia wynika ze zobowigzan krajéw cztonkowskich
Unii Europejskiej w kontekscie dyrektywy EKLE (Bochyriska, 2020a). Pierwotnie miat on
wejs¢ w zycie, po notyfikacji przez Komisje Europejska, 17 kwietnia 2020 roku, jednak data
jego wprowadzenia zostata przesunieta (Ministerstwo Cyfryzacji, 2020). Jak podaje w uza-
sadnieniu Ministerstwo Cyfryzacji, na te decyzje miata wptyw pandemia koronawirusa, ktéra
bezposrednio utrudnitaby import czesci niezbednych do produkcji radioodbiornikéw. Po p6t
roku ministerstwo opublikowato kolejne zaktualizowane rozporzadzenie zmieniajace, ktére
weszto w zycie 1 stycznia 2021 roku i wraz z jego podstawowg wersjg obowigzuje do dzis.
Mozna zatem stwierdzi¢, ze bez wsparcia politycznego sprawne wdrozenie cyfrowego radia
w Polsce bedzie niemozliwe.

Nadawcy komercyjni twierdzg, ze rozwoj ich dziatalnosci ma opierac sie w najblizszej
przysztosci na promociji i uzupetnianiu oferty programowej za posrednictwem internetu.

Dziennikarstwo i Media 16, 2021
© for this edition by CNS



Nie uwzgledniajg jednak probleméw, jakie wigza sie réwniez z nhadawaniem za pomoca tej
platformy. W bezptatnym dla odbiorcéw radiu rozsiewczym — zaréwno analogowym, jak i cy-
frowym, nadawca ma bezposredni dostep do stuchacza, natomiast w internecie jest jeszcze
posrednik — operator sieci, pobierajgcy optaty za transmisje danych i majgcy mozliwos$é
ograniczenia, a nawet wytgczenia tej transmisji bez powiadomienia nadawcy, choéby z po-
wodu priorytetu rozmoéw telefonicznych nad transmisjg danych. W okreslonych relacjach
ekonomicznych radio w cyfrowym streamingu moze by¢ traktowane drugoplanowo. Trans-
misja danych jest ptatna, dlatego operatorzy sieci komérkowych i producenci smartfonéw
nie sg zainteresowani instalowaniem odbiornikdw bezptatnego radia cyfrowego w tych urza-
dzeniach, kierujac sie checig zwiekszenia przychodéw pochodzacych z optat za transmisje
danych (WorldDAB, 2017a). Jak twierdzi Krystyna Rostan-Kuhn (2020), internet nie moze by¢
konkurentem DAB-u, powinien by¢ jego sprzymierzericem i uzupetnieniem.

Bez wytaczenia analogu niemozliwe jest skorzystanie z wszystkich waloréw radia cy-
frowego, takich jak: zmniejszenie kosztéw emisji, mniejsze zuzycie energii oraz zdecydo-
wanie mniejszy $lad CO2 (EBU, 2017a). Jednak perspektywa dtugotrwatego i kosztownego
simulcastu wciagz jest istotng przeszkoda w procesie rozwoju DAB+. Wdrozenie radia cyfro-
wego nie jest mozliwe z pominieciem okresu réwnolegtej emisji, a jedynym sposobem na
minimalizacje strat i kosztéw jest maksymalne jego skrécenie. Na zdecydowane przyspie-
szenie procesu cyfryzacji moze wptyna¢ jedynie Scista wspotpraca wszystkich interesariu-
szy (stakeholders — przet. WorldDAB), zainteresowanych i niezainteresowanych procesem
cyfryzacji, poniewaz obie te grupy stanowig o ksztatcie rynku.

Whnioski

Mimo ze nadawanie w technologii cyfrowej nie jest nowoscig, a jego historia siega
konca lat osiemdziesiatych, wiedza na temat radiofonii cyfrowej w spoteczenstwie wcigz
jest bardzo ograniczona. Srodki masowego przekazu, takie jak telewizja czy prasa, zostaty
juz poddane procesowi cyfryzaciji, jednak wdrazanie standardu DAB+ na polskim rynku ra-
diowym jest do dzi$ tematem kontrowersyjnym, ktory od lat dzieli i nadawcéw, i najwieksze
grupy medialne. Wiele podmiotéw z branzy traktuje ten proces jako przeszkode w dotychcza-
sowym funkcjonowaniu radiofonii.

Na podstawie obserwacji dziatan innych krajow europejskich nalezy stwierdzi¢, ze
radio cyfrowe moze by¢ przysztoscia radiofonii w Polsce. Jak wynika z badan przeprowa-
dzonych miedzy innymi przez KRRiT w ostatnich latach, catkowite wykorzystanie pasma
czestotliwosci w zakresie FM oraz bezposrednio tgczaca sie z nim niemozno$¢ rozwoju ra-
diofonii analogowej, moze byé fundamentem zmian technologicznych w kraju oraz catkowitej
przemiany struktury rynku radiowego. Kontrowersje zwigzane z procesem implementacji
wynikajg z obawy przed problemami, ktére temu procesowi towarzyszg. Nieangazowanie
sie rzadu i niewykazywanie zainteresowania ze strony nadawcéw komercyjnych, niewystar-
czajgca wiedza spoteczna na temat cyfryzacji oraz perspektywa kosztownego simulcastu
skutecznie spowalniajg tempo tego procesu. Dla krajéw europejskich, w ktérych rozwéj radia
cyfrowego jest na znacznie wyzszym poziomie, takie problemy w procesie implementacji
DAB+ sg czyms$ powszechnym. W ich zminimalizowaniu, a tym samym najskuteczniejszym
likwidowaniu szkéd, moze pomoc Scista wspotpraca roznych srodowisk. To wtasnie z tego
powodu podstawg wprowadzania zmian w tym zakresie jest ,miedzybranzowosé¢”, czyli
wspoétdziatanie wszystkich interesariuszy. Obserwujgc dziatania wspomnianych w niniejszej
publikacji panstw, mozna stwierdzi¢, ze ta wspotpraca i zaangazowanie ze strony rzadéw
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i parlamentéw skutecznie systematyzuje proces, co pozwala na szybkie uzyskanie efektu
oraz nienarazanie nadawcéw ani stuchaczy na dodatkowe koszty. Nalezy zauwazyé¢, ze bier-
nos$¢ decydentéw w dziedzinie cyfryzacji polskiego radia powoduje skostnienie radiofonii
rozsiewczej. W efekcie polski rynek radiowy pozostanie w tyle za innymi krajami Unii Euro-
pejskiej, co skutkuje zwiekszeniem przepasci technologicznej.

Wiele krajéw w Europie, jak: Niemcy, Francja, Szwajcaria czy Norwegia, zaczeto wy-
korzystywa¢ nowe rozwigzania, tagczace radio zaréwno w technologii DAB+, jak i FM oraz
internet, czyli formuty, ktére czesto sa traktowane jako konkurencyjne (Radio DNS, 2021).
Rozwigzanie takie jak radio hybrydowe, czyli technika umozliwiajgca potgczenie radiofonii
rozsiewczej z internetem, umozliwia dystrybucje radia cyfrowego wraz z korzysciami, jakie
wigzg sie z ustugami online. W systemie tym gtédwne tresci audio przesytane sg kanatem
radia cyfrowego DAB+ lub FM, natomiast tresci dodatkowe, w tym te na zadanie, przesyta-
ne sg wtasnie za pomoca internetu. Warto podkresli¢, ze taki rodzaj nadawania programéw
radiowych ma juz swoéj standard w ETSI (European Telecommunications Standards Insti-
tute) (EBU, 2015), co oznacza, ze projekt ten jest poza fazg testdw i jest obecnie regularnie
wdrazany na przyktad w Niemczech i Szwajcarii (Radio DNS, 2021). Ten odrebny element
dziedziny cyfrowego radia bedzie stanowit temat dalszych badan z zakresu cyfryzacji ra-
diofonii. To, ze radio hybrydowe zyskuje coraz wiekszg popularno$¢ w Europie i na swiecie
(Radio DNS, 2021), napawa optymizmem. Moze bowiem doprowadzi¢ do kompromisu mie-
dzy przeciwnikami i zwolennikami standardu cyfrowego w Polsce, a co za tym idzie stac sie
impulsem istotnych zmian na polskim rynku radiowym.
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CEL | METODY KSZTALTOWANIA WIZERUNKU MEDIOW
LOKALNYCH NA PRZYKLADZIE RYNKU MEDIALNEGO
W OLAWIE

The purpose and methods of shaping the image of local media
on the example of the media market in Otawa

Streszczenie

W artykule poruszono temat ksztattowania wizerunku mediéw lokalnych oraz metod i celu, w jakim
takie dziatania sg podejmowane. Uwzgledniono charakterystyke rynku medialnego w Polsce, zachowania
konsumenckie w zaleznosci od réznych czynnikéw, a jako przyktad i obszar badawczy postuzyt rynek me-
dialny w Otawie, potozonej okoto 30 km od Wroctawia. W czesci teoretycznej artykutu przedstawiono naj-
wazniejsze zagadnienia zwigzane z ksztattowaniem wizerunku marki, firmy i Swiadomosci konsumenckiej
z odniesieniami do medidw, a takze opisano role i funkcje mediéw lokalnych oraz budowania wizerunku.
W czesci praktycznej przeanalizowano badanie odbiorcéw mediéw lokalnych w Otawie. Przy interpretacji
wynikéw wzieto pod uwage zagadnienia opisane we wczesniejszym rozdziale w celu mozliwego ukazania
niestandardowych zachowan konsumenckich odbiorcéw mediéw lokalnych.

Stowa kluczowe: wizerunek, ksztattowanie wizerunku, wizerunek mediéw, media lokalne, rynek me-
dialny, komunikacja wizualna, marka, funkcje wizerunku, preferencje medialne, funkcje mediéw

Abstract

The article describes the topic of image creation, its methods and goals in the field of local media.
The characteristics of local media markets are explored. The media market in Otawa, a town situated 30
km away from Wroctaw, where a study was conducted, is given as an example of a local media market.
The theoretical part is concerned with the most important issues connected with the image creation of
a company, its brand, and consumer awareness in the context of local media. In the description of the
practical part, the results of the study of the local media recipients in Otawa are presented. The analysis of
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the results takes into account the aspects described in the previous chapter. The aim of this analysis is to
trace the non-standard behaviours of local media consumers.

Keywords: image, image creation, media image, local media, media market, visual communication,
brand, functions of images, functions of media

Wprowadzenie

Powody, dla ktérych odbiorca korzysta z produktu, takze z mediéw, réznig sie w za-
leznos$ci od wielu czynnikdéw (grupy wiekowej, zainteresowarn, czasu wolnego). Oznacza to,
ze dana firma, marka lub produkt moga mie¢ nie tylko jeden wizerunek, lecz kilka réznych,
co moze by¢ i bolaczka, i wielkim atutem przedsiebiorstwa, w tym przypadku medium lokal-
nego, jezeli bedzie tego Swiadome i bedzie umiato odpowiednio te informacje wykorzystac.

Temat jest bardzo istotny w kontekscie zrozumienia relacji miedzy mediami a ich od-
biorcami. W dzisiejszym swiecie nowoczesnych mediéw, ogromnej konkurencji zaréwno ze
strony wielkich koncernéw, jak i matych prywatnych przedsiebiorstw, a takze konsumentéw
majacych coraz wiecej bodzcéw wokédt siebie — kwestie zwigzane z ksztattowaniem wize-
runku sg bardzo wazne.

Gtéwnym celem artykutu jest opisanie wptywu wizerunku danych mediéw lokalnych
na zachowania konsumenckie, w tym przypadku czytelnikéw, stuchaczy i widzéw w Otawie,
oraz czy w ogole i jakimi metodami media ksztattuja swdéj wizerunek i jakich mozliwosci
w tym zakresie jeszcze nie wykorzystuja. Artykut odpowiada takze na pytania, jaki jest wize-
runek srodkéw masowego przekazu w Otawie, w jaki spos6b pomaga on prywatnym mediom
konkurowaé z duzymi koncernami medialnymi i wptywa na ich pozycje na rynku oraz ewen-
tualng przewage nad konkurentami.

W tym celu w opisanych badaniach zostaty przeprowadzone ankiety z czytelnikami
i widzami mediéw lokalnych, aby zaobserwowa¢ zwigzane z tym dziatania nadawcéw oraz
zachowania odbiorcow.

1. Wizerunek w kontekscie mediow lokalnych

Stowo ,wizerunek” pochodzi od tacifiskiego stowa imaginatio, ktére oznacza obraz,
portret lub wyobrazenie czegos. W naukach ekonomicznych wizerunek to subiektywne
wyobrazenie lub opinia na temat przedsiebiorstwa lub produktu (Altkorn, 2004, s. 13-15).
Wizerunkiem okreslamy tez publiczng ,twarz” firmy, tu medium lokalnego, przedstawiong
w celu uzyskania spotecznej akceptacji swojej aktywnosci (Bronowicz, 2015, s. 56).

Kazde przedsiebiorstwo, niezalezenie od tego, czy chce, czy nie chce, ma pewien wizerunek w oto-
czeniu, poniewaz nawet brak wizerunku jest takze jakims$ wizerunkiem. Image jest z jednej strony
rezultatem cech postrzeganej firmy, a z drugiej — ma wiele wspélnego z warto$ciami, nastawienia-
mi, zyczeniami, doswiadczeniami. (Altkorn 2004, s. 17)

Te same reguty dotyczg mediéw lokalnych, jednak trzeba uwzgledni¢ specyfike oraz
charakterystyke ich odbiorcéw.

Media lokalne réznig sie od ogdlnopolskich zasiegiem i tematyka. Natomiast podob-
nie jak tytuty ogélnokrajowe moga by¢ uniwersalne lub specjalistyczne. 0Odno$nie do zasiegu
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mozna je podzieli¢ zazwyczaj zgodnie z podziatem administracyjnym: na media powiatowe,
gminne, miejskie, wiejskie, dzielnicowe i osiedlowe (Kowalczyk, 2009, s. 11).

Funkcje mediéw na poziomie lokalnym nie réznig sie diametralnie od tych ogdlno-
polskich, natomiast inne jest — lub w kazdym razie powinno by¢ — roztozenie akcentow.
Badacze zajmujgcy sie mediami za najwazniejszg uznajg funkcje informacyjng, jednak tez
wskazujac, ze powinna byé realizowana inaczej niz w mediach ogélnokrajowych, ze szczegdl-
nym uwzglednieniem codziennych, bardziej przyziemnych spraw mieszkancéw. Natomiast
w nastepnej kolejnosci medioznawcy podkreslajg miedzy innymi funkcje kontrolng, przede
wszystkim wobec wtadz samorzadowych, a takze funkcje platformy wymiany pogladéw
z powodu mozliwej, bliskiej relacji mediéw lokalnych z odbiorcami.

Kluczowa dla sprawnej komunikacji zwrotnej i wystepowania sprzezenia miedzy nadawca i od-
biorcg jest funkcja platformy wymiany idei i pogladéw (Nazywana przez Dzikiego i Chorgzkiego
petnieniem funkcji ,trybuny spotecznosci lokalnej (Szynol, 2012, s. 15).

Media lokalne podtrzymujac system publicznej wymiany informacji opinii moga sprzyja¢
dialogowi demokratycznego spoteczenstwa, w ktérym artykutowanie odmiennych potrzeb, ocze-
kiwan i sagdéw powinno by¢ zjawiskiem naturalnym, niewywotujgcym nadmiernych niepokojow.
(Kowalczyk, 2011, s. 12)

Dalej badacze wskazujg miedzy innymi na funkcje opiniotwérczg, podkreslajac, ze jej
realizacja na poziomie lokalnym jest niezwykle trudna.

Pytanie o funkcje mediéw lokalnych pojawito sie takze w badaniach ankietowych prze-
prowadzonych wsréd mieszkancéw Otawy, co umozliwito sprawdzenie, jak ze swoich funkcji
wywigzujg sie prywatne media w tej miejscowosci, a takze jak w odniesieniu do realizacji
tych funkcji ksztattujg sie wymagania i opinie odbiorcow.

Podsumowujac, gtéwne funkcje mediéw lokalnych to (Szynol, 2012, s. 16):

— funkcja informacyjna,

— funkcja kontrolna,

— funkcja opiniotwdrcza,

— funkcja platformy wymiany pogladéw,

— funkcja integrujaca,

— funkcja inicjujaca,

— funkcja promujgca ,mata ojczyzne”,

— funkcja edukacyjna,

— funkcja rozrywkowa,

— funkcja reklamowo-ogtoszeniowa.

Klasyfikacja ta zostata uzyta w badaniu ankietowym dotyczagcym waznosci poszcze-
golnych funkcji dla odbiorcéw srodkéw masowego przekazu w Otawie.

W konteks$cie wizerunku mediéw lokalnych rzeczywiscie dobrze realizowana jedna
badz wiecej funkcji moze by¢ na przyktad bardzo dobrym wyréznikiem, zwtaszcza przy pew-
nych deficytach w tych kwestiach u konkurentéw. Natomiast niewywigzywanie sie z zadan,
ktére powinny realizowac, tez moze by¢ widoczne w odpowiedziach ankietowanych, nawet
jezeli nie sg oni do korica $wiadomi przyczyny swoich skojarzen czy oceny na temat medidw.

Funkcje wizerunku

Wizerunek pomaga wypozycjonowaé¢ marke w umysle konsumenta i moze da¢ zna-
czaca przewage nad konkurencjg. Zdarza sig, ze jest on Scisle potaczony z wyrdznikiem
firmy, co utatwia zadanie. Jezeli oferta jest zblizona do konkurencji, stworzenie wyjatkowe-
go wtasnego wizerunku jest zdecydowanie trudniejsze — a czasami wrecz niemozliwe — bez
wprowadzenia modyfikacji swojego produktu lub ustug (Altkorn, 2004, s. 27).
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W zaleznosci od opracowania wizerunek rozumiany jest do$¢ réznie (np. Fleischer 2003 i 2010,
Wheeler 2010, Rozwadowska 2006). Tym, co jednak powtarza sie w wiekszosci publikacji na ten
temat, jest wskazanie na wizerunek jako wynik pojedynczych badz powtarzajacych sie postrzegan
pojedynczego uczestnika procesu komunikacji, znajdujgcych sie w jego umysle. (Grech, 2012, s. 12)

Tabela 1. Funkcje wizerunku

Funkcje wizerunku z punktu Funkcje wizerunku
widzenia klienta/odbiorcy z punktu widzenia firmy

— ufatwia proces podejmowania decyzji | — likwiduje anonimowos$é

zakupowej — buduje pewnos¢ siebie

— minimalizuje ryzyko — odréznia od konkurencji

— pomaga zidentyfikowa¢ produkt/ — ma funkcje pozycjonujaca i segmen-

serwis tujaca

— tworzy lojalno$¢ wobec firmy — prezentuje indywidualny charakter
firmy
— integruje pracownikéw w realizacji
misji i wizji
— standaryzuje akcje wizualne firmy

Zrédto: Witek, 2014, s. 67.

Z catg pewnoscig wizerunek odgrywa bardzo waznga role w pozyskiwaniu nowych
klientow i decyduje o lojalnos$ci juz pozyskanych (Budzyniski, 2004b, s. 34). Trzeba jednak
przy tym pamietaé, ze zarowno preferencje klientéw, jak i struktura rynku, na ktérym sie
funkcjonuje, szybciej badz wolniej, ale nieustannie sie zmienia. Oznacza to potrzebe moni-
torowania tych zmiany i dostosowywania sie do nowych sytuacji i wyzwan, uwzgledniajac
takze kwestie zwigzane z wizerunkiem. Zmiany, ktérym podlega srodowisko, w ktérym dane
przedsiebiorstwo, w tym wypadku na rynku medialnym, funkcjonuje, moga by¢ jednak bardzo
duza szansg na polepszenie swoich relacji z odbiorcami w ramach juz wykorzystywanych
sposobdéw oraz mozliwoscig dotarcia do nich i nawigzania relacji zupetnie nowymi meto-
dami. Takze z ludzmi, do ktérych trafienie byto uprzednio utrudnione lub wrecz niemozliwe.

Wizerunek odgrywa takze role uproszczenia procesu wyboru produktu i marki przez
klienta, zwtaszcza gdy mamy do czynienia z ogromna liczba lepszej lub gorszej jakosci za-
miennikéw podobnych produktéw (Altkorn, 2004, s. 27). W tym wypadku wizerunek moze
by¢ wsparciem i powoduje wyréznienie sie z ttumu. W kwestii mediéw lokalnych — dotyczy
to takze wyboru platformy komunikacji.

Co wiecej, wyrazisty wizerunek umozliwia bardziej ofensywng strategie sprzedazo-
wa nastawiong na wiekszy zysk. Produkty z ugruntowanym wizerunkiem moga kosztowaé
wiecej, na co konsumenci sie wéwczas zgadzaja. To dotyczy na przyktad branz, w ktérych
klient boi sie popetnienia btedéw, a ryzyko ich popetnienia jest duze — na przyktad w branzy
farmaceutyczne;j.

W wypadku mediow lokalnych kwestia jest nieco bardziej ztozona, to znaczy wiele tre-
$ci jest bezptatnych, ktérych przychoéd pochodzi z reklam, ale takze cze$¢ mediow kosztuje
i to stosunkowo duzo (jak telewizje kablowe). Nalezy zatem starac¢ sie wybra¢ wtasciwa stra-
tegie. Natomiast niewatpliwie wizerunek mediéw lokalnych przektada si¢ na przywigzanie
do danego medium, co jest niezwykle istotne w branzy medialnej — tu przyzwyczajenia kon-
sumenckie niekiedy trudno zmieni¢, szczegdlnie w pewnych grupach wiekowych, co moze
by¢ spowodowane stosunkiem danej grupy do nowych technologii lub niektérych mediéw
tradycyjnych, czasem, jaki poswiecajg na korzystanie z mediow, i wreszcie ich oczekiwania-
mi dotyczacymi tresci czy formy przekazu informacii.
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Corporate
reputation

Corporate Corporate
image identity

Rysunek 1. Corporate image, identity, reputation

Zrédto: https://www.researchgate.net/figure/Relacionship-among-corporate-reputation-corporate-identity-and-
corporate-image-Source_fig2_262729758 (dostep: 28.06.2021).

Specijaliscirozrdzniajg nastepujgce rodzaje wizerunku: produktu, korporacyjny, marke-
tingowy, branzy, wizerunek wtasny, wizerunek aktualny i oczekiwany (Rachwalska, Tkaczyk,
1997,s. 5-10).

Znaczenie wyrozniania sie i specjalizacji w procesie ksztattowania wizerunku

Odréznienie sie od konkurenciji jest absolutnie podstawowe w procesie ksztattowania
wizerunku, a nawet przy zdobywania $wiadomosci klientéw o istnieniu marki czy produk-
tu. Czesto jezeli dwa przedsiebiorstwa zajmujg sie tym samym, to dziatania mniejszego
podmiotu sg kojarzone przez odbiorcow jako dziatania tego wiekszego, a co z tego wynika
— mozliwos$¢ zdobycia statych odbiorcéw, a nawet zakorzenienie nazwy produktu sg o wiele
mniejsze. Tego typu przypadek ma réwniez najprawdopodobniej miejsce na rynku medial-
nym w Otawie, co wykazaty badania zachowan odbiorcéw mediéw lokalnych.

Badacze ewolucji wskazujg, ze jedng z zasad waznych w kwestii przetrwania gatunku
jest opanowanie pewnej konkretnej umiejetnosci lepiej od konkurenciji. Jest to sytuacja po-
dobna do wyréznikéw w biznesie, réwniez na rynku medialnym (Altkorn, 2004, s. 41).

Kreowanie wyréznikéw tozsamosci firmy stanowi poniekad najwazniejszy element budowy jej
dtugofalowej przewagi na rynku. Punktem wyjscia jest tu zrozumienie, ze przewage taka mozna
budowaé na jakiej$ konkretnej, mocnej stronie firmy, albo na wielu czynnikach jednoczesnie. Ina-
czej méwiac ,kotwice identyfikacji firmy” moga mie¢ charakter skoncentrowany badz rozproszony.
Kazda koncepcja wyr6znikdw ma swoje wady i zalety. (Altkorn, 2004, s. 43)

Zdaniem Jacka Trouta, specjalisty ds. marketingu, istnieje mozliwo$¢ wyrdznienia
kazdego produktu lub marki. Wyréznikiem moze by¢ prawie kazda, wykorzystana we wta-
Sciwy sposéb, cecha produktu, natomiast najlepiej, jezeli bedzie spdjna z oczekiwaniami lub
mozliwymi oczekiwaniami konsumentéw. W ksigzce Wyrdznij sie albo zgin Trout wskazuje na
takie wyrézniki, jak: cena — zaréwno niska, jak i wysoka — szczegdlnie co do towaréw maja-
cych uchodzi¢ za te z wyzszej potki i dla ,wymagajacych”; bycie juz liderem lub pierwszym
na rynku — co wydaje sig nieoczywistym wyroznikiem, ale takze nim jest. Kolejnym graczom
dziatajgcym w tym samym sektorze, a zwtaszcza znacznie mniejszym podmiotom, jest juz
o wiele trudniej pozyska¢ odbiorcéw.

Inne mozliwosci, jakie ma przedsigbiorstwo, zeby odrézni¢ sie od konkurenciji, to
zdaniem J. Trouta na przyktad specjalizacja, tradycja lub firma rodzinna, a takze konkretna
cecha produktu (Trout, Rivkin, 2000).

W wypadku rynku mediéw lokalnych dziata ten podziat, ale oczywiscie z pewnymi
modyfikacjami dotyczgacymi specyfiki branzy medialnej. Mozna je podzieli¢ na te zwigzane
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bezposrednio z tresciami medialnymi i inne. Wyréznikami mediéw, takze lokalnych, moga
by¢ na przyktad: wiarygodnos¢ i rzetelnosé, ciekawe tresci, szybkos¢ podawania informacji,
szata graficzna i jako$¢ zdje¢/materiatéw filmowych, wieloletnia pozycja lidera i tradycja,
dziennikarze lub osoby piszace i wypowiadajgce sie dla medidéw, sekcja komentarzy i kon-
kretna linia polityczna. Przyktadem bardzo dobrego wykorzystania szybkosci podawania
informacji jako wyréznika moze by¢ portal Olawa24.pl, a tradycji — ,Gazeta Powiatowa —
Wiadomosci Otawskie”. Natomiast w drugim przypadku ten wyrdznik dziata coraz gorzej,
szczegolnie wsréd mtodych odbiorcéw, co wydaje sie niewystarczajgco dostrzegane przez
redaktora naczelnego gazety.

2. Badanie wizerunku mediéw lokalnych w Otawie

Otawa jest miastem powiatowym na Dolnym Slgsku zamieszkanym przez 33 tysigce
0s6b (dane z 2019 roku), potozonym okoto 30 kilometréw od Wroctawia.

Rynek medialny jest tu dosyé rozbudowany, zwazywszy jak niewielkie to miasto. Naj-
wieksi gracze to przede wszystkim tygodnik ,Gazeta Powiatowa — Wiadomosci Otawskie”,
portal internetowy Olawa24.pl, Otawska Telewizja Kablowa, ktéra posiada lokalng stacje
telewizyjng, a takze portal Tuolawa.pl, nalezacy do ,Gazety Powiatowej — Wiadomosci Otaw-
skich”, oraz bezptatna gazeta wydawana przez Urzad Miasta w Otawie ,3S” (kwartalnik)
i czasopismo parafialne ,Sanktuarium Otawskie”. Jako medium lokalne lub regionalne obej-
mujace zasiegiem Otawe mozna takze potraktowac ,Gazete Wroctawska”, a takze TVP 3
Wroctaw, jak réwniez (chociaz z zastrzezeniami) strony nalezace do gminy Otawa i powiatu
otawskiego, czyli strone Um.olawa.pl oraz strone Starostwo.olawa.pl.

Wczesniej w Otawie istniato takze kilka innych mediéw, ktére zostaty zamkniete. Byto
to miedzy innymi internetowe radio HIT (ostatni wpis na stronie internetowej z 2013 roku),
radio BOS (Brzeg, Otawa, Strzelin), Otawska Telewizja Internetowa (ostatni wpis na stronie
internetowej z 2019 roku) oraz portal internetowy Olawa.info — dzi$ na stronie serwisu dzia-
ta forum mieszkancéw miasta. Aktywna byta tez strona internetowa Olawa998 publikujgca
wiadomosci na temat ratownictwa i strazy pozarnej, natomiast teraz wpisy sg publikowane
jedynie na profilu na Facebooku (ostatni wpis na stronie internetowej jest z maja 2019 roku).

Badanie zostato przeprowadzone gtéwnie w formie ankiety ulicznej w Otawie, a kilka
odpowiedzi naptyneto takze drogg internetowa. Grupe badawczg tworzyto 90 oséb w wieku
od 15 do 81 lat, zwigzanych z Otawa i przez to bardzo dobrze znajacych jej rynek medialny.
Wsrod ankietowanych mieszkancy tego miasta to 91%, pozostali zas pochodzili z Otawy, ale
mieszkajacy na state we Wroctawiu, kilka oséb zas mieszka na wsi pod Otawg lub w innych
pobliskich miejscowosciach, na przyktad w Jelczu-Laskowicach, i pracuje w Otawie, ale od-
powiednio orientuja sie oni w miejscowych mediach i z nich korzystaja.

Tabela 2. Pte¢ ankietowanych

Lp. | Odpowiedz Liczba odpowiedzi | % respondentéw

1. | kobieta 45 50

2. | mezczyzna 45 50

Podziat na ptci wsrdd respondentéw byt réwny: po 50% mezczyzni i kobiety. Najwiek-
szg grupe tworzyty osoby ze $rednim wyksztatceniem — 43%, nastepnie z wyksztatceniem
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zawodowym 24,5%, osoby zas z wyksztatceniem podstawowym (gtéwnie uczniowie) — 20%,
najmniej liczng grupag byli ankietowani z wyksztatceniem wyzszym — 13,5%. Najpraw-
dopodobniej wigze sie to z tym, ze w Otawie i w poblizu znajduje sie wiele miejsc pracy
(fabryk, zaktadéw produkcyjnych i sklepow wielkopowierzchniowych), w wiekszosci dla oséb
z wyksztatceniem $rednim i zawodowym. Natomiast osoby z wyksztatceniem wyzszym naj-
pewniej przeprowadzajg sie czesciej do pobliskiego Wroctawia.

Tabela. 3. Wyksztatcenie ankietowanych

Lp. | Odpowiedz Liczba odpowiedzi | % respondentéw
1 podstawowe 18 20,0
2. | $rednie 38 42,0
3 zawodowe 22 24,5
4. | wyzsze 12 13,5

Zrédto: opracowanie wtasne, badanie na grupie 90 respondentéw w 2021 roku.

Pytania do czytelnikéw — ankieta na ulicach miasta Otawy

Pte¢:
Wiek:
Wyksztatcenie:
Miejsce zamieszkania:
Nazwa miejscowosci:
Pytanie nr 1: Jakie media lokalne ze swojego miasta i regionu Pani/Pan zna?
Pytanie nr 2: Z ktérych mediéw lokalnych ze swojego miasta Pani/Pan korzysta i jak czesto?
Pytanie nr 3: Z ktérego medium korzysta Pani/Pan najczesciej?
Pytanie nr 4: Jakie ma Pani/Pan skojarzenia zwigzane z tym medium?
Pytanie nr 5: Czym jest dla Pani/Pana to medium?
Pytanie nr 6: Jakie jest to medium?
Pytanie nr 7: Czym to medium wyrdznia sie na tle konkurenciji?
Pytanie nr 8: Ktére funkcje mediéw lokalnych sg dla Pani/Pana najwazniejsze:
— informacyjna,
— kontrolna,
— opiniotwércza,
— platformy wymiany pogladéw,
— integrujaca odbiorcéw,
— promujaca matg ojczyzne,
— inicjujgca zmiany,
— edukacyjna,
— rozrywkowa,
— reklamowo-ogtoszeniowa.
Pytanie nr 9: Czy ptaci Pani/Pan za tresci z mediéw lokalnych? Jezeli tak, to za ktére?
Pytanie nr 10: Co poza tre$ciami medialnymi przycigga Panig/Pana w mediach lokalnych?
Pytanie nr 11: Gdzie spotkata/spotkat sie Pani/Pan z nazwa lub logo mediéw lokalnych?
Pytanie nr 12: Czy uzywa Pani/ Pan przedmiotéw z logo mediéw lokalnych? Jakich?
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Pytanie nr 13: Ktére z mediéw lokalnych angazuja sie w dziatania spoteczne/charytatywne
w Pani/Pana regionie?

Pytanie nr 14: Czy zwrdcita/zwrécit sie Pani/Pan do mediéw lokalnych o pomoc lub nagto-
$nienie jakiejs sprawy? Jakiej i z jakim skutkiem?

Pytanie nr 15: Czy $ledzi Pani/Pan profile mediéw lokalnych w mediach spotecznosciowych?
Jezeli tak, to ktérych?

Pytanie nr 16: Czy brata/brat Pani/Pan udziat w konkursach organizowanych przez media
lokalne? Jezeli tak, to w jakich?

Wyniki badan ankietowych przeprowadzonych wsrdd odbiorcéw
mediéw lokalnych

Korzystanie z mediéw lokalnych przez odbiorcéw

Tabela 4. Z ktérych mediow lokalnych ze swojego miasta i regionu Pani/Pan korzysta?

Lp. Odpowiedz Liczba odpowiedzi | % respondentéw
1 ,(,)(:::Vestsiel?’owiatowa - Wiadomosci 48 530
2. | portal Olawa24.pl 44 49,0
3. | Otawska Telewizja Kablowa 24 27,0
4. | Radio Oftawa 7 7,5
5. | portal Tuolawa.pl 4 4,5
6. | ,Gazeta Wroctawska” 1 1,0
7. | kwartalnik Urzedu Miasta ,3S” 1 1,0
8. | nie korzystam 3 3,0

Zrédto: opracowanie wtasne, badanie na grupie 90 respondentéw w 2021 roku.

Wazne pytanie dotyczyto korzystania z mediéw lokalnych, co miato poméc stwierdzié,
jak procentowo przedstawia sie podziat przywigzania odbiorcéw do danych tytutéw na rynku
medialnym w Otawie, a takze ktére z mediéw radza sobie najlepiej.

Do czytania ,Gazety Powiatowej — Wiadomosci Otawskich” przyznato sie 53% ankieto-
wanych (48 osdb), a 31% (28 osbéb) odpowiedziato, ze czyta jg co tydzien. Na drugim miejscu
znalazt sie portal Olawa24.pl. Z tego serwisu korzysta 49% badanych (44 osoby), a 18%
(16 oso6b) ankietowanych stwierdzito, ze odwiedza portal codziennie. Na trzecim miejscu
uplasowata sie Otawska Telewizja Kablowa z wynikiem 27% badanych (24 osoby). Az 7,5%
ankietowanych odpowiedziato, ze korzysta z lokalnego radia. Najprawdopodobniej mieli na
mysli jedng z wroctawskich rozgtosni radiowych.

,Gazeta Powiatowa - Wiadomosci Otawskie” i telewizja kablowa majg zblizony
odsetek osoéb korzystajgcych z medium w stosunku do jego znajomosci (oba media oko-
to dwu trzecich). Najlepiej wypada tu portal Olawa24.pl, z ktérego korzysta 86% oséb go
znajacych. Bardzo mato ankietowanych — podobnie jak przy pytaniu o znajomo$é mediéw
— wskazato portal Tuolawa.pl. Jest to zastanawiajgce, zwazywszy, ze ten serwis ma na Face-
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booku az 19 tysiecy obserwujacych (Olawa24.pl ma ich 31 tysiecy). Oznacza to, ze albo
mieszkancy kojarzg go z ,Gazetg Powiatowg” i uzywaja tej nazwy, albo korzystajg z serwisu
jedynie na Facebooku, mylgc go z Olawa24.pl, albo nie przyktadajg wagi do nazwy. Natomiast
kolejne pytanie potwierdza, ze $wiadomos$¢ nazwy Tuolawa.pl jest wsréd mieszkancéw bar-
dzo niska, mimo ze dane z Facebooka wskazujg na cos innego.

Znaczenie funkcji mediéw lokalnych dla odbiorcéw

Tabela 5. Ktore z funkcji mediéw lokalnych sa dla Pani/Pana najwazniejsze? (prosze wskaza¢ maksy-
malnie 3)

Lp. Odpowiedz Liczba odpowiedzi | % respondentéw
1. | informacyjna 80 88
2. | reklamowo-ogtoszeniowa 30 33
3. | inicjujgca zmiany 22 24
4. | rozrywkowa 20 22
5. | promujgca matg ojczyzne 20 22
6. | edukacyjna 16 18
7. | integrujgca odbiorcow 14 15
8. | opiniotworcza 13 14
9. | platformy wymiany pogladéw 9 10

10. | kontrolna 7 8

11. | zadne 6 7

12. | wszystkie 1 1

Zrédto: opracowanie wtasne, badanie na grupie 90 respondentéw w 2021 roku.

Kolejne pytanie zadane ankietowanym dotyczyto waznych dla nich funkcji mediow
lokalnych. Kazdy zostat poproszony, zeby zaznaczyé maksymalnie trzy odpowiedzi. Wsréd
opcji byty do wyboru nastepujagce funkcje: informacyjna, kontrolna, opiniotwércza, platformy
wymiany pogladoéw, integrujgca czytelnikéw, promujgca matag ojczyzne, inicjujgca zmiany,
edukacyjna, rozrywkowa i reklamowo-ogtoszeniowa.

Odpowiedzig najczesciej zaznaczang jako wazna funkcja mediéw lokalnych byta
zdecydowanie funkcja informujgca. Wskazato jg 88% ankietowanych (80 oséb). Na dru-
gim miejscu z wynikiem 33% (30 os6b) znalazta sie funkcja reklamowo-ogtoszeniowa, a na
trzecim funkcja inicjujgca zmiany — z wynikiem 24% (22 osoby). Co ciekawe, jedynie 13%
ankietowanych (4 osoby), ktérzy wskazali na funkcje reklamowo-ogtoszeniowa, byli ponizej
30 roku zycia.

Oprécz tego po 22% respondentéw (20 oséb) okreslito funkcje rozrywkowa oraz pro-
mujaca matg ojczyzne jako wazng. Ankietowani powyzej 60 roku zycia, ktérzy zaznaczyli
te funkcje — to 55% (11 0s6b), 45% z nich (9 oséb) — powyzej 70 roku zycia, co wskazuje na
duze przywigzanie do Otawy. Czes$¢ z tych oséb podczas rozmowy przy wypetnianiu ankiety
wspominata, ze mieszka w miescie od dziecka i przybyta do tego miasta niedtugo po drugiej
wojnie $wiatowej. Na kolejnych miejscach znalazty sie funkcja edukacyjna (18%), integrujaca
odbiorcéw (15%) i opiniotworcza (14%). Z kolei przy funkcji rozrywkowej i edukacyjnej nie
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ma nadreprezentacji konkretnej grupy wiekowej — sg przedstawiciele prawie kazdej z nich
— oprocz os6b powyzej 70 roku zycia, poniewaz zadna z nich nie udzielita tej odpowiedzi.
Natomiast, co moze byé zaskakujgce, mato oséb zaznaczyto funkcje, ktére powinny
by¢ bardzo istotne wtasnie w mediach lokalnych. Funkcje kontrolng wskazato zaledwie 8%
oséb, a platformy wymiany pogladéw 10% ankietowanych.
Zadne funkcje mediéw lokalnych nie sg znaczgce dla 7% ankietowanych, dla 1% nato-
miast wszystkie funkcje sg wazne.

Opinie i skojarzenia odbiorcéw o portalu Olawa24.pl

Przy pytaniu ,Jakie skojarzenia ma Pani/Pan z tym medium?” najczesciej pojawiaja
sie odpowiedzi: ,wypadki, informacje, rzetelne, ciekawe”. Kazdy z ankietowanych ubierat to
w nieco inne stowa, natomiast nie ma wielu odpowiedzi, ktére odbiegatyby sensem od wska-
zanych.

Tabela 6. Jakie ma Pani/Pan skojarzenia zwigzane z tym medium? (portal Olawa24.pl)

% respondentdw, dla
Lp. Odpowiedz Liczba odpowiedzi ktorych Olawa24.pl to
gtéwne Zrédto informacii

1. | wypadki 12 29,0
2. | informacje/wiadomosci 10 24,0
3. | szybkie 4 10,0
4. | informacje na biezagco 4 10,0
5. | dobre/bardzo dobre 4 10,0
6. | pozary 3 7,0
7. | ciekawe 3 7,0
8. | rzetelne 2 5,0
9. | porzadne 2 50
10. | o policji 2 50
11. | ambiwalentne 1 2,5
12.|3/5 1 2,5

Zrédto: opracowanie wiasne, badanie na grupie 90 respondentéw w 2021 roku.

Portal Olawa24.pl okazat sie najpoczytniejszym medium lokalnym w Otawie wsrdd
mtodszych odbiorcéw — ponizej 45 roku zycia. Jezeli wezmiemy pod uwage wszystkie oso-
by, ktére zaznaczyty Olawe24.pl jako portal, ktéry czytajg najczesciej, to jedynie 15% jest
powyzej 40 roku zycia.

Ciekawie wygladaja tez proporcje przy pytaniu ,Czym to medium wyrdznia sie na tle
konkurenciji?”. Takiej cechy nie potrafito wskazaé¢ 43,5%. Padaty tu takie stwierdzenia, jak
,nie wiem, bo nie szukatam drugiego”, ,niczym”, ,jest zwyczajne”, ,nie mam poréwnania”. Po-
zostate sg jednak juz bardzo konkretne: ,szybkoscig, jest bardziej konkretne, informacja na
Zywo, sg najszybsi, najwiecej informacji”. Odpowiedzi i na to, i na poprzednie pytanie wska-
zUja, ze szybkos¢ i liczba informaciji sg wyréznikiem tego portalu, natomiast nie przebit sie
on jeszcze do Swiadomosci znacznej grupy odbiorcow.
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Tabela 7. Czym to medium wyréznia sie na tle konkurencji? (portal Olawa24.pl)

% respondentow, dla ktorych
Lp. Odpowiedz Liczba odpowiedzi Olawa24.pl jest gtéwnym
zrédtem informaciji
1. | niczym (i podobne odpowiedzi) 15 36,5
szybkoscia 8 19,5
3. | najwiecej informacji 8 19,5
nie mam poréwnania/nie szukatam innych 3 7,0
4. | lokalnoscia 2 50
5. | rzetelnoscia 2 50
6. | dotyczy mieszkarncéw 1 2,5
7. | aktualne informacje o zyciu gminy 1 2,5
informacje weryfikujg ludzie z internetu
8. |. . 1 2,5
i powiatu
wyswietla sie na gtéwnej stronie na Face-
9. 1 2,5
booku

Zrédto: opracowanie wtasne, badanie na grupie 90 respondentéw w 2021 roku.

Znacznie nizszy jest natomiast poziom zaangazowania czytelnikdw w inne relacje
z marka, jaka jest portal, niz jedynie polegajgce na dostarczaniu i czytaniu lub ogladaniu
tresci medialnych. Na pytanie ,Co poza tre$ciami medialnymi przycigga Panig/Pana w me-
diach lokalnych?” 68% os6b odpowiedziato ,nic”, 15% stwierdzito, ze sg to zdjecia — ktére
sg jednak tresciami medialnymi (jedna osoba wymienita z nazwiska autora zdje¢ Lestawa
Mazura). Inne pojedynczo pojawiajace sie odpowiedzi to: ,relacje z wydarzen”, ,zapowiedzi

i kino” oraz ,komentarze (hejt)".

Opinie i skojarzenia odbiorcéw o ,Gazecie Powiatowej —

Wiadomosciach Otawskich”

Tabela 8. Jakie ma Pani/Pan skojarzenia zwigzane z tym medium?
(,Gazeta Powiatowa — Wiadomosci Otawskie”)

% respondentdw, dla ktérych
Lp. Odpowiedz Liczba odpowiedzi | ,Gazeta Powiatowa” to gtéwne
Zrédto informacii
informacje ogélne o miescie i powiecie
1. . S 14 61
(i podobne odpowiedzi)
ogtoszenia 4 17
dobre 13
4. | mozna sie zrelaksowac 1 4
na poczatku byto dobre, teraz duzo
5. : ‘i 1 4
wiadomosci to zapychacze
6. | dobrze, ze jest 1
7. | nie mam skojarzen 1

Zrédto: opracowanie wtasne, badanie na grupie 90 respondentéw w 2021 roku.
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O ile przy odbiorcach, dla ktérych portal Olawa24.pl jest gtéwnym zZrédtem informa-
cji, jedynie niewielki odsetek tworzg ankietowani powyzej 40 roku zycia, o tyle w wypadku
,Gazety Powiatowej — Wiadomosci Otawskich” mamy do czynienia z odwrotng sytuacjg —
zaledwie 17% (4 osoby) jest ponizej 50 roku zycia. Pozostate sg w wieku 51-77 lat.

Mniej pozytywnych odpowiedzi padto na pytanie ,Czym to medium wyrdznia sie na
tle konkurenc;ji?”. Jedynie okoto 40% z nich jest jednoznacznie pozytywnych, na przyktad:
sinformacjami o urzedzie miasta”, ,rzetelnoscig”, ,lokalnoscig — dla ludzi, ktérzy wiedza,
co sie dzieje w miescie”, ,jest duza — wigksza forma” i ,0g6Inopolskimi nagrodami”. Nato-
miast az 60% odpowiedzi jest neutralnych lub negatywnych, na przyktad: ,nie wyréznia sie,
powtarzajg sie”, ,nie ma duzej réznicy”, ,niczym”, ,cztowiek sie nie przyglada”. Padta tez od-
powiedz: ,jest duza i dobrze sie pali w piecu po przeczytaniu”, ale raczej nalezy to traktowac¢
jedynie jako zart.

Tabela 9. Czym to medium wyréznia sie na tle konkurenc;ji? (,Gazeta Powiatowa — Wiadomosci Otawskie”)

Lp. Odpowiedz Liczba odpowiedzi | % respondentéw
1. | niczym (i podobne odpowiedzi) 12 52,0
2. | rzetelnoscig/prawdomoéwnoscia 4 17,0
jest duza 2 8,5
4 ge(lj%r\zcri‘y)/lc?hggtnopolskie i zdjecia 1 40
5 za duzo piszg o Jelczu 1 4,0
6. | lokalnoscia 1 4,0
7 znam tylko ,Gazete Powiatowg” 1 4,0
8. | informacjami o urzedzie miasta 1 4,0

Zrédto: opracowanie wiasne, badanie na grupie 90 respondentéw w 2021 roku.

Nie ma watpliwosci, ze ,Gazeta Powiatowa — Wiadomosci Otawskie” ma w dalszym
ciggu ugruntowang pozycje na rynku mediéw lokalnych w Otawie. Jednak wyniki ankiet
wskazujg, ze spora czes¢ potencjatu jest niewykorzystywana.

Opinie i skojarzenia odbiorcow o Otawskiej Telewizji Kablowe;j

Cechg charakterystyczng dla widzéw Otawskiej Telewizji Kablowej jest wieksza
réznorodnos$é odnosnie do wieku odbiorcéw w poréwnaniu z czytelnikami ,Gazety Powia-
towej — Wiadomosci Otawskich” i portalu Olawa24.pl, chociaz przewazajg osoby starsze:
47% widzéw telewizji to osoby powyzej 60 roku zycia, ale 26% — ma mniej niz 40 lat.
Opinie i skojarzenia na temat Otawskiej Telewizji Kablowej podane przez odbiorcéw sa z re-
guty pozytywne.

Na pytanie ,Jakie jest to medium?” 58% respondentéw udzielito pozytywnej odpowie-
dzi. Najczesciej powtarzajacg sie odpowiedzig byto ,rzetelne”, inne odpowiedzi to miedzy
innymi: ,jestem zadowolona”, ,tyle ile potrzeba, to jest”, ,lokalne” i ,w 90% pozytywne”. Nega-
tywne i neutralne odpowiedzi wynoszg 42% i sg to miedzy innymi takie stwierdzenia, jak: ,nic
szczegodlnego”, ,ktamig, ale rzetelnie”, ,normalne, nic bardzo ciekawego”.
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Tabela 10. Jakie ma Pani/Pan skojarzenia zwigzane z tym medium? (Otawska Telewizja Kablowa)

% respondentoéw, dla ktérych
Lp. Odpowiedz Liczba odpowiedzi | Otfawska Telewizja Kablowa
to gtéwne zrédto informaciji
1. | wydarzenia lokalne (i podobne odpowiedzi) 12 63,0
2. | dobre/pozytywne 4 21,0
3. | zaduzo reklam 2 10,5
4. | sprawy kryminalne 2 10,5
5. | kiétnie 1 50
6. | historia Otawy 1 50
7. | jest, bojest 1 5,0

Zrédto: opracowanie wtasne, badanie na grupie 90 respondentéw w 2021 roku.

Natomiast okoto 50% badanych uwaza, ze telewizja wyréznia sie w pozytywny sposab,
ale jako wyrdznik ankietowani podawali rézne cechy, miedzy innymi: ,jest bardziej konkretne”
i wchodzag w szczegoty”, takze ,sprawy lokalne na biezgco” ,relacje z mszy $w.” i ,transmisje
lokalne”.

Tabela 11. Czym to medium wyrdznia sie na tle konkurencji? (Otawska Telewizja Kablowa)

Lp. Odpowiedz Liczba odpowiedzi | % respondentow
1. | niczym (i podobne odpowiedzi) 9 47
2. | sprawy lokalne (i podobne odpowiedzi) 5 26
3. | konkretne, szczegdtowe 3 16
4 brzydkie wizualnie 1 5
5. | relacje zmszy 1 5

Zrédto: opracowanie wtasne, badanie na grupie 90 respondentéw w 2021 roku.

Co ciekawe, wsrod ogladajacych telewizje kablowg pojawita sie nadreprezentacja
0s6b, dla ktérych wazna jest funkcja ,promujgca matg ojczyzne”. Stwierdzito tak 42% an-
kietowanych ogladajacych lokalng stacje. Dla poréwnania, wsréd wszystkich badanych taka
odpowiedz pojawiata sie w 20% przypadkow odbiorcow mediéw lokalnych w Otawie. Prze-
ktada sie to wyraznie na czes¢ opinii dotyczacych wyrdznika.

Podobnie jak przy innych mediach lokalnych w Otawie zdecydowanie niewykorzystany
jest aspekt interakcji z odbiorcami oraz aspekt wykorzystania identyfikacji wizualnej. Widaé
to przy odpowiedziach ankietowanych dotyczgcych tresci pozamedialnych, ktére przycigga-
jaich w mediach lokalnych, a takze przy pytaniu o wyrézniki. Odnosnie do Otawskiej Telewizji
jedna osoba skrytykowata jej szate graficzng, natomiast nikt nie wymienit jej w pozytywnym
kontekscie. Moze miec to rowniez wptyw na rozpoznawalnos$¢ marki, ktéra jednak jest w dal-
szym ciggu dosy¢ mata, zwazywszy na wielkos¢ miejscowosci i liczbe mieszkancéw.
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Tresci pozamedialne, ktére przyciggajg odbiorcow

Tabela 12. Co poza tresciami medialnymi przycigga Panig/Pana w mediach lokalnych

Lp. Odpowiedz Liczba odpowiedzi | % respondentéw
1. | nic 50 56
2. | zdjecia 8 9
3. | informacje/wiadomosci 8 9
4. | komentarze (i podobne odpowiedzi) 4 4
5. | historia Otawy, wspomnienia ludzi 3 3
6. | sport 3 3
7. | reportaze 3 3
8. | szata graficzna 3 3
9. | muzyka 2 2

10. | filmy 2 2

11. | zapowiedzi, kino 1 1

12. | redaktor naczelny gazety 1 1

13. | nie wiem 1 1

14. | ogtoszenia 1 1

15. | teleturnieje 1 1

16. | ogodlnie gazeta 1 1

Zrédto: opracowanie wiasne, badanie na grupie 90 respondentéw w 2021 roku.

Pytanie ,Co poza tresciami medialnymi przycigga Panig/Pana w mediach lokal-
nych?” byto jednym z tych, ktére sprawity ankietowanym najwiecej trudnosci. Ponad potowa
(57%) badanych nie potrafita wskaza¢ takiego elementu, stwierdzajac ,nic” lub ,nie wiem”.
Natomiast 43% respondentdw, ktérzy znalezli takg ceche, nie do korica odpowiedziato we
witasciwy spos6éb — prawie wszystkie wymienione elementy nalezg do tresci medialnych.
Najczesciej pojawiaty sie okreslenia: ,zdjecia”, ,wiadomosci” ,filmy”, ,biezagce sprawy” oraz
,wspomnienia ludzi”. Odpowiedziami, ktére nieco lepiej oddaja sens pytania, sg ,szata gra-
ficzna”, ,komentarze (hejt)” oraz ,muzyka”.

Wprawdzie wiekszos¢ z udzielonych odpowiedzi nie dotyczy tresci stricte informa-
cyjnych, jednak nadal sg to elementy przekazu medialnego. Prawdopodobnie wiekszo$é
ankietowanych moze nie zdawa¢ sobie sprawy z elementéw pozamedialnych, ktére przy-
ciggajg ich do korzystania z medidéw lokalnych, ale bardzo prawdopodobne jest, ze takie
elementy sg dosy¢ zaniedbywane przez same $rodki masowego przekazu, a relacja miedzy
nimi a odbiorcami polega jednak przede wszystkim na dostarczaniu tresci medialnych i na
tym obie strony sie gtéwnie skupiaja.

Co wiecej, problem niewystarczajgcego wykorzystania komunikacji wizualnej dotyczy
wszystkich mediéw lokalnych w Otawie, nie ma ani jednego medium, ktére wykorzystywa-
toby na przyktad szate graficzng, logo lub czcionke jako znaczacy wyréznik. Moze sie to
przektadac¢ na znajomos¢ marki, ktéra w wypadku telewizji lub portalu Olawa24.pl jest dosyé
mata, nie wspominajac o bardzo matej znajomosci portalu Tuolawa.pl. Wprawdzie do odbior-
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céw medidw docieraja reklamy, a takze logo mediéw lokalnych, znajdujace sie na przyktad
na samochodach (najczesciej takséwkach), plakatach, samochodach itp., natomiast mimo
trafiania do nich z tym przekazem odbiorcy nie wskazali logo ani innych czesci komunikaciji
wizualnej jako czegos szczegdlnie znaczgcego i przyciggajacego.

Media lokalne w Otawie sg bardzo aktywne w obszarze dziatan spotecznych i cha-
rytatywnych, co dotyczy w zasadzie wszystkich gtéwnych srodkéw masowego przekazu
w miescie, z czego wiekszos$¢ ankietowanych zdaje sobie sprawe. Jednak z ankiet wynika,
ze nie przektada sie to w znacznym stopniu na bardziej osobiste przywigzanie odbiorcéw do
tych tytutéw. Potwierdzajg to odpowiedzi na pytania: ,Co poza tresciami medialnymi przy-
cigga Panig/Pana w mediach lokalnych?”, ,Czy zwrécita/zwrécit sie Pani/Pan do mediéw
lokalnych o pomoc lub o nagtos$nienie jakiej$ sprawy? Jakiej i z jakim skutkiem?”. Co wiece;j,
na wydarzeniach promowanych lub organizowanych przez nie, jak na przyktad charytatywny
Rajd Koguta, rozdawane sg czesto gadzety ,Gazety Powiatowej — Wiadomosci Otawskich”
i portalu Olawa24.pl, a mimo to jedynie maty odsetek ankietowanych zadeklarowat korzysta-
nie z tych upominkoéw.

Zaangazowanie odbiorcéw mediéw lokalnych

Tabela 13. Czy uzywa Pani/Pan przedmiotéw z logo mediéw lokalnych?

Lp. Odpowiedz Liczba odpowiedzi % respondentow
1. | nie 80 89,0
2. | tak, kubek 4 4,5
tak, dtugopis 4 4,5
3 tak, odblaski 2 2,0
4. | smycz do kluczy 1 1,0
5 kalendarz 1 1,0
6 dodatki do gazety 1 1,0
7. | inne, nie pamietam jakie 1 1,0

Zrédto: opracowanie wtasne, badanie na grupie 90 respondentéw w 2021 roku.

Podobnie jak przy opiniach dotyczacych tresci pozamedialnych przyciggajacych od-
biorcéw odpowiedzi na inne pytania wskazujg na to, ze wiekszo$¢ odbiorcéw nie jest oso-
biscie mocno zwigzana z dang marka na rynku mediéw lokalnych i rzadko wychodzi poza
odbidr tresci medialnych.

Wskazuja na to odpowiedzi na pytania ,Czy zwrdcita/zwrdcit sie Pani/Pan do mediow
lokalnych o pomoc lub nagtosnienie sprawy?” i ,Czy uzywa Pani/Pan przedmiotéw z logo
medioéw lokalnych?”. Na oba pytania po mniej wiecej 10% os6b odpowiedziato twierdzaco.
Natomiast 4,5% (4 osoby) odpowiedziato twierdzgco na jedno i drugie pytanie. Jest to dosy¢
wysoki wynik, jednak wiekszos$¢ tych oséb miata problem z okresleniem, do ktérego me-
dium sie zwrdcita, co pokazuje, ze istnieje znaczgca mozliwos¢ poprawy relacji z odbiorcami
w tym zakresie.
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Tabela 14. Czy zwrécita/zwrdcit sie Pani/Pan do mediéw lokalnych o pomoc lub nagtosnienie jakiej$ spra-
wy? Jakiej i z jakim skutkiem?

Lp. Odpowiedz Liczba odpowiedzi % respondentow
1. | nie 81 90
zapytatem, dlaczego jest tyle policji
2. | iprokurator na ktadce. Odpowiedzie- 1 1
li, ze nie wiedza
3. | adoptowatem psa przez gazete 1 1
4 tak, w sprawie zaginionej osoby, 1 1
" | pomogli nagtosni¢
tak, zwierzak, ktéry zaginat, odnalazt
5. - . 1 1
sie po 30 minutach
zalewanie mieszkania — nic nie
6 . 1 1
zrobili
7 tak, nie pamigtam, w jakiej sprawie, 1 1
" | ale gazeta pomogta
8. | zamiescitam ogtoszenie 1 1
9 tak, o spalaniu $mieci w piecach 1 1
| przez mieszkancéw
10. | wystgpitem kilka razy w gazecie 1 1

Zrédto: opracowanie wtasne, badanie na grupie 90 respondentéw w 2021 roku.

3. Wnioski koncowe

Badania przeprowadzone na odbiorcach mediéw lokalnych w Otawie wykazaty, ze ry-
nek w miescie jest r6znorodny, szczegolnie jezeli chodzi o sektor prywatny. Jedyng gazeta
samorzadowa jest bezptatny kwartalnik wydawany przez Urzad Miasta. Najmocniejszg po-
zycje maja trzy tytuty, z ktérych kazdy dziata w innym obszarze medialnym. Sa to istniejacy
od ponad dwudziestu lat tygodnik ,Gazeta Powiatowa — Wiadomosci Otawskie”, portal inter-
netowy Olawa24.pl, a takze Otawska Telewizja Kablowa.

Jednym z zatozen artykutu byto sprawdzenie, jak prywatne media lokalne z mniejszego
miasta moga skutecznie konkurowa¢ z przedstawicielem duzego koncernu, w tym przypadku
z ,Gazetg Wroctawska”, ktéra obejmuje zasiegiem réwniez Otawe, a takze prowadzi portal Na-
sze Miasto Otawa. Okazato sie jednak, ze zaledwie kilka procent oséb wymienito te tytuty jako
media lokalne. Najprawdopodobniej z powodu duzej réznorodnosci tytutéw miejscowych —
,Gazeta Wroctawska” i nalezacy do niej portal nie sg w ten sposéb w Otawie postrzegane.

Bierze sie to najpewniej z dobrego realizowania przez media majgce swojg siedzibe
w Otawie funkcji informacyjnej. Natomiast tym bardziej trudno sie spodziewaé, zeby ,Ga-
zeta Wroctawska” mogta z miejscowymi tytutami skutecznie rywalizowaé, jezeli chodzi
o bardziej ,lokalne” funkcje mediéw, jak na przyktad integracja mieszkaficéw czy promocja
matej ojczyzny.

0Odnosnie do trzech dominujgcych mediéw na rynku w Otawie nie tylko kazde z nich
dziata na innym obszarze (radio, telewizja, gazeta), lecz takze wszystkie budzg w odbiorcach
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inne skojarzenia, co potwierdza tez pytanie o cechy, ktérymi te tytuty sie wyrdzniajg. Poka-
zuje to, ze wyrdznienie sie jest istotne, jezeli chodzi o zdobycie stabilnej pozycji na rynku,
a czesto nawet przetrwanie na nim, co sugerujg tytuty nieistniejgcych juz mediéw w Otawie
oraz stabe wyniki niektérych mediow.

W wypadku ,Gazety Powiatowej — Wiadomosci Otawskiej” mozna zaobserwowac¢ nad-
reprezentacje odpowiedzi ,rzetelnoscia” w poréwnaniu do konkurencyjnych mediéw. Moze sie
to bra¢ najprawdopodobniej z dtugoletniej tradycji gazety, natomiast ankietowani wprost tego
nie mowili, co wskazuje na zbyt stabe komunikowanie czytelnikom tej cechy wyrézniajacej.

Odnosnie do portalu Olawa24.pl najczes$ciej wymienianym wyréznikiem jest szybkos¢.
Nie powinno to dziwi¢ w kwestii portalu internetowego, majgcego tu ogromng przewage nad
tygodnikiem, jak réwniez telewizjg, ktéra nie moze emitowaé kilku programéw w jednym
czasie. Portal Olawa24.pl korzysta réwniez z korzysci, jaka daje mu bezptatnos¢ tresci (dla
poréwnania: gazeta kosztuje 3,10 zt, a telewizja kablowa 50 zi). Portal Olawa24.pl bezape-
lacyjnie wygrywa réwniez ze swojg bezposrednig konkurencja, jaka jest portal Tuolawa.pl
(jest to portal nalezacy do tego samego wydawcy co ,Gazeta Powiatowa — Wiadomosci
Otawskie”). Trudno doktadnie stwierdzi¢, co jest przyczyna tak duzej dysproporcji, poniewaz
nazwa Tuolawa.pl padata w ankietach bardzo rzadko. Natomiast najprawdopodobniej bierze
sie ona z powodu nieistnienia wyraznego wyrdznika portalu Tuolawa.pl, a takze lepszego
petnienia przez portal Olawa24.pl funkcji informacyjnej przez wigksza liczbe newséw, ktore
sg szybciej dostarczane, a takze fakt, ze Tuolawa.pl jest drugg marka prowadzong przez
redakcje ,Gazety Powiatowej — Wiadomosci Otawskich”. Moze sugerowaé to wtérne tresci
i mniejszg specjalizacje redakcji internetowej. Nieraz aktywnosci mniejszego gracza na ryn-
ku sg takze przypisywane wiekszemu, co moze sie dziaé w przypadku odbiorcéw w mediach
spotecznosciowych przegladajacych jedynie swojg tablice i czytajagcych nagtéwki. Nie przy-
ktadajgc wagi do nazwy medium, moga przypisywac tresci portalu Tuolawa.pl konkurencji,
réwniez obserwowanej przez nich w mediach spotecznosciowych, a ktéra udostepnia na
Facebooku wiecej wpisow.

Cecha najczesciej przypisywang Otawskiej Telewizji Kablowej w poréwnaniu do innych
mediéw jest ,lokalnos$é”. Moze by¢ to nieco zaskakujgce, zwazywszy, ze inne media sg tez
lokalne, natomiast telewizja zdaniem odbiorcéw realizuje te ,lokalno$¢” najlepiej. Jak wynika
z ankiet, moze by¢ to jedna z przyczyn jej popularnosci wéréd odbiorcéw i powdd, dla ktérego
znaczna ich czes$¢ decyduje sie na jej ogladanie. Wida¢ to po tym, ze wsrdd widzow telewizji
wystepuje nadreprezentacija osob, dla ktérych istotna jest funkcja ,promocji matej ojczyzny”.

Wprawdzie Otawska Telewizja Kablowa jest ptatna, jednak prawdopodobnie wykorzy-
stuje atut bycia tylko jednym z kanatéw dostepnych w pakiecie, wiec widz otrzymuje program
lokalny, takze jesli celem podczas zakupu pakietu byty inne stacje telewizyjne. Z ankiet wy-
nika takze lepsza realizacja przez telewizje czesci funkcji mediéw lokalnych, ktére mogtaby
realizowac¢ ,Gazeta Powiatowa — Wiadomosci Otawskie”.

Sposréd mediéw lokalnych w Otawie wyniki ankiet powinny by¢ najbardziej alarmujgce
dla ,Gazety Powiatowej — Wiadomosci Otawskich”. Wprawdzie jej rozpoznawalnos¢ marki
jest najwyzsza z wszystkich mediéw, jednak bierze sie to najpewniej z dtugoletniej obecno-
$ci gazety na rynku.

Wyniki ankiety wskazujg na to, ze gazeta jest bardzo mato atrakcyjna dla mtodych
ludzi, ktérzy rzadko po nig siggaja. Nie jest to norma, co pokazuje ogdlnopolskie badanie
czytelnictwa tygodnikéw lokalnych przeprowadzone przez wydawnictwo Millward Brown.
,Gazeta Powiatowa — Wiadomosci Otawskie” ma znacznie mniejszy odsetek mtodych czy-
telnikéw, niz wynosi ogdlnopolska srednia. Réwniez Otawska Telewizja Kablowa lepiej radzi
sobie z docieraniem do mtodych odbiorcéw niz gazeta. W przypadku portalu internetowe-
go problemem w dotarciu do oséb starszych jest wykluczenie cyfrowe, natomiast gazeta
w kwestii mtodych odbiorcéw nie ma tego typu barier.
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BUSINESS AND ITS INTERACTIONS WITH
DEMOCRATIC PRACTICES IN NIGERIA

Abstract

Using an empirical approach and relying on core media management research theories — strate-
gic management, structural contingency and the economic — for background, this research studied the
financial situations of newspapers in Nigeria between 2015 and 2019 to find out how their prolonged
financial difficulties interact with their ‘responsibility’ to Nigeria’s democracy. It found that the financial
troubles of the newspaper market in Nigeria are manifested in the marked decline of traditional revenue
sources, shutting down of bureaus and titles, retrenchment of quality hands as well as poor renumeration
and non-payment of journalists’ salaries. Subtly and directly, these have impacts on Nigeria's democracy,
especially when it is considered that newspapers are valued civic engagement and accountability tools in
democracy. The recurrent drop in circulation figures, closure of bureaus and retrenchment of quality man-
power indicate that newspapers in Nigeria are in a precarious financial state, which affects their capacity
to support profound democratic practices in the country.

Keywords: Newspaper market, Nigeria, democratic practices

Introduction

In a 2020 report titled “The News Landscape in 2020: Transformed and Diminished,”
the University of North Carolina (UNC) School of Media and Journalism, Center for Innovation
and Sustainability in Local Media, stated that the United States (US) had 6,700 newspapers
at the end of 2019, down from the almost 9,000 which existed in 2004. With that, the UNC re-
port specified that more than 200 of the 3,143 counties and equivalents in the US do not have
newspapers or alternative sources of credible and comprehensive information on critical
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issues, including local and national developments (Abernathy, 2020). It further highlighted
the importance of a stable press in democratic governance systems, deducing that when so-
cieties choose democracy as a preferred form of governance, they should equally embrace
the free (independent) press. Clearly, the report stated the dangers of limited or lacking of
numbers of independent press.

Due to its membership in the global newspaper ecosystem, the situation described in
the UNC report applied to Nigeria, a country of over 200 million people, in 2019, according
to the World Bank data. The country also returned to democratic governance in 1999, after
about 15 straight years of military governance. During both eras of military and democratic
governance, i.e., between 1984 — 1999 and 1999 — 2019, its newspapers population steadily
declined (Ishiekwene, 2017) and a number of quality titles were shutdown.

When newspapers close or are shuttered either by economic, operational, or gov-
ernmental forces, citizens’ access to information on national and local issues, as well as
democratic governance processes, are mostly limited or equally shuttered; and this can af-
fect the quality of democracy in societies. Lalwani (2019) and Dinges (2010) described a free
press orindependent journalism as the lifeblood of democracy, because in democratic gover-
nance setups, independent journalism mostly holds power to account by uncovering ‘truths’
and informing the society. In Nigeria, newspapers have played important roles in this regard,
from being the bastion of the nationalists’ struggles against British colonialism between
the 1900s and 1960, when the country gained independence, to supporting pro-democracy
champions against military despots who overthrew democratically elected governments at
various times afterwards.

In their role, newspapers have helped to define and shape the country’s governance
systems and trajectories (Michael et al, 1986). Today, however, reported cases of drops in
circulation figures, decline of advertising revenues, closure of bureaus or titles, retrenchment
of quality manpower and scarcity of financial models for public-interest journalism amongst
others suggest that the economics of newspapers in Nigeria are challenged and this could
be a danger to the country’s democracy. Reichel (2018) and Lalwani (2019) posited that when
newspapers are out of business, citizens’ right of access to information are infringed, just as
democratic governance stands the risk of been destabilised by poor government account-
ability, or even misinformation.

With regards to the relationship between the independent press and modern democra-
cy, this research investigated the economic conditions of newspapers in Nigeria. It identified
the linkages between a buoyant or broke newspaper market with a virile or weak democratic
practice in Nigeria, and included an analysis of the advertisement and circulation revenues
— two major independent revenue sources for newspapers in Nigeria, as well as other alter-
native revenue sources available to the newspapers. Revenue streams, such as financial aids
and endowments and grants for independent journalism, as well as earnings from bilateral
business arrangements, all fell under the alternative revenue sources dataset investigated
in this research. Additionally, the research used core media management theories to study
and analyse the business models of the newspapers and gained insights on how financially
sustainable they are to carry on their democratic responsibilities. This provided in detail an
understanding on: (1) how journalists do their work, (2) how news content is distributed, (3) the
structure or organization of the modern newspaper newsroom in Nigeria, and (4) the relation-
ships between newspapers and their audience in terms of content preference (Pavlik, 2010).

The central questions addressed by the research were: Is the modern newspaper busi-
ness in Nigeria sustainable? Are there risks to Nigeria's democracy from the state of her
newspapers market?
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Methodology

A mixed methods strategy, which included the combination of qualitative and quan-
titative methods, was used in this research, specifically to maximise the strengths of both
methods. Bryman (2012) noted that one possible response to the recognised weakness-
es and strengths of qualitative and quantitative research methods is to combine them in
research activities. Furthermore, Tashakkori and Teddlie (2003, 2010) and Bryman (2012)
noted that the concept and practice of mixed methods research has increasingly gained ac-
ceptance. Thus, the method was chosen to gain deeper insights from both quantitative and
qualitative datasets analysed.

A correlational research design — survey or self-completion questionnaires, themat-
ic content analysis and interviews, was adopted to operationalise the research questions.
Data was collected from an online questionnaire containing 25 relevant questions admin-
istered to newspaper journalists, editors, and publishers (the scope was limited to national
dailies, i.e. newspapers with national reach, including online-based publications), interviews
of newspaper publishers/CEOs and relevant civil society organisations working in/with the
media industry in Nigeria, as well as scoped thematic analysis of two major annual market
reports — the PricewaterhouseCoopers (PwC) Entertainment and Media Outlook for Africa,
and Media Fact Book West Africa, which contain annual newspapers advertisement earnings
in Africa and Nigeria.

The market reports provided data on the advertisement revenues of newspapers in
Nigeria within the scoped period. Both reports, which are produced annually, are recognised
industry reference resources. The thematic coding framework adopted in the analysis was
newspapers’ revenue from advertisement and circulation sales or earnings, and newspapers’
revenue from the government’s spending on advertising.

In addition to the quantitative content analysis, measures of relational qualitative
content analysis were used to identify other key subjects which provided insights into the
relationships between newspapers businesses and democratic practices in Nigeria, as seen
in the context of government advertisement spending.

The research attempted an analysis of the records of annual business filings of news-
papers to the Nigerian Corporate Affairs Commission (CAC) but failed to gain access to this
dataset, which were not available on the database of the CAC. This suggested that the man-
datory annual business filing of newspapers to the CAC as it concerns their operations is
perhaps shirked by the newspapers.

Theoretical discussion/background

Strategic management theory, which is widely used in media management studies
(Mierzejewska and Hollifield, 2005), was used to understand why some newspapers per-
form better than others in Nigeria. This theory focuses on strategic management research
and addresses issues which relate to the strategy of newspaper market concentration. The
structural contingency theory, another core media management research theory, was also
used to explain the relationships between organizational structures and performance out-
comes amongst newspapers in Nigeria (Mierzejewska and Hollifield, 2005). Mierzejewska
and Hollifield noted that this theory is grounded on economic assumptions of rationality,
which states that organizations will mostly adopt the structures that help them maximize
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efficiency and optimize financial performance according to the specific contingencies that
exist within their market environment. In Nigeria, these contingencies may include financial
constraints and political pressures. This theory therefore helped to understand the effects of
ownership structure on content or editorial focus of newspapers in Nigeria.

Finally, economic theory, which Mierzejewska and Hollifield (2005) described, helps
to explain several pressing economic questions in media management, was used to under-
stand whether demand exists for newspapers’ products in Nigeria, if a feasible market model
exists, if they are leveraged by newspapers operators to gain and remain financially inde-
pendent, and the objectives as seen in content production and delivery. With this traditional
economic theory, insights into the demand, market competition, marginal costs, and econo-
mies of scale and scope in Nigeria's newspaper market was gained for the research.

Materials and analyses

Key financial data analysed in this research for the scoped years of 2015 to 2019
indicated that financially, newspapers in Nigeria are constrained, weakened and unable
to support healthy democratic practice in the country. Clear cases of declining revenues
of newspapers showed that it is increasingly difficult for newspapers to stay honest to
their democratic responsibility. Advertisement and circulation sales, which are tradition-
al sources of revenue for newspapers in Nigeria, are now threatened. Between 2015 and
2019, the data from the Media Fact Book showed that the annual above the line (ATL) ad-
vertisement earnings of newspapers fluctuated between N 23.7 billion in 2015 to N 18.1
billion in 2016, N 17.6 billion in 2017, N 20.8 billion in 2018 and N 19.6 billion in 2019. These
were significantly less than the ATL advertisement earnings of televisions within the same
period. Furthermore, the PwC data, which included spending on print newspapers by adver-
tisers and readers, advertising on newspaper websites and newspaper tablet and mobile
phone apps, also showed that the newspaper market remained flat over the period in at-
tracting advertisers who preferred other media (television and online outlets especially) to
reach consumers.

According to the data analysed, total newspaper revenue in 2015 was flat at USD 166
million, with advertising revenue declining to USD 54 million while circulation revenue grew
to USD 111 million. In 2016, total newspaper revenue declined to USD 125 million, out of
which advertising revenue contributed USD 39 million and circulation, USD 86 million. In
2017, a total revenue of USD 100 million was reported as the industry’s earning for the year,
with USD 29 million and USD 71 million contributed by advertising and circulation activities
respectively. USD 90 million was reported in 2018, while a projected advertising revenue
decline of USD 25 million and USD 24 million in 2019 and 2020 respectively was report-
ed by the PwC. From these, circulation revenue will equally remain flat for the periods at
USD 66 million respectively. The projected total market’'s revenue for both years was flat
at USD 91 million.

The survey work concentrated on investigating the central research questions: Is the
modern newspaper business in Nigeria sustainable? Are there risks to Nigeria’s democra-
cy from the state of her newspaper market? Additionally, questions designed to cover the
firmographic and psychographic aspects of newspaper business in Nigeria, as well as the
socio-political influence of newspapers in the country’s democracy, were posed.

In summary, the survey result showed that 33.3% of the 20 surveyed newspapers
circulated more than 100,000 copies daily (specific circulation figures were not given for
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competition purposes), while 81% rely on advertisement and circulation revenues as primary
funding sources. 14.3% of respondents, however, identified government ‘subventions’ as the
primary funding sources for their newspapers. The balance of 4.8% recorded donations and
subscriptions as the primary funding source for their newspapers. 42.9% of the respondents
disclosed that the annual gross income of their newspapers was more than N100 million
(about USD 263,000 using the N 380/8 May 2021 naira to dollar exchange rate of the Cen-
tral Bank of Nigeria). 61.9% recorded that journalists at their newspapers were paid between
N 70,000 (USD 184) and N 90,000 (USD 237) as their monthly basic salary, and this translated
to an annual salary of N 840,000 (USD 2,211) — N 1.080 million (USD 2,842).

To gain further insights into the competitiveness of the wages paid to journalists in Ni-
geria and how that can support their monthly living expenditure in a manner that guarantees
them financial independence, the March 2021 Nigeria Living Standard Survey (NLSS) and
Consumer Price Index (CPI) report of the National Bureau of Statistics (NBS) was analysed
for reference. The NLSS showed that the average household size in Nigeria is 5.06 persons
per family, with a 0.97 average dependency ratio (ratio of the population which is typically not
in the labour force and are likely to be economically ‘dependent’ on the support of others typ-
ically in the labour force; it is used to measure the pressure on the working population), while
the CPI measured the average change over time in prices of goods and services consumed
by people for day-to-day living.

Using the prices of 740 goods and services, the CPl showed that Nigeria has re-
peatedly recorded year-on-year rise in inflationary rates. Thus, the impacts of inflation on
consumers’ purchasing power could have direct effects on journalists’ standard of living in
the country. The NBS data further showed that within the five-year scope of this research
— 2015 and 2020, the country’s inflationary rates were 9.05%, 15.7%, 16.5%, 12.78%, 11.9%
and 12.8%, respectively. Additionally, 42.9% of respondents recorded that they observe
subtle instances of pressure (patronage withdrawal, editorial content influence, financial
difficulties, etc), which suggested thattheirnewspapersare obstructed from fulfilling their de-
mocratic duties of providing valuable information to their audience. 33.3% of the respon-
dents also recorded that these obstructive tendencies were obvious and operational, while
23.8% of respondents indicated otherwise, i.e., newspapers were free to fulfil their demo-
cratic responsibilities.

From the thematic analyses of interviews, dominant phrases such as: 1. healthy
democratic engagements — a description of the level of engagement of newspapers in
democratic processes in Nigeria, 2. precarious financial situation — indicating the finan-
cial state of newspapers in Nigeria, 3. loss of editorial independence — representing the
increasing loss of trust-worthy and independent newspapers in Nigeria, 4. hugely political-
ly-inclined — used to describe newspapers immense dependence on politically-exposed
benefactors and patrons to operate and high incidence of newspaper ownership by former
or active governors and political office holders in the country, were detected. Additional-
ly, 5. poor and inadequate capitalization — which explained the low-level or non-existent
interest of commercial investors in newspaper business in Nigeria and pitiable financial
spine of newspapers, 6. heavy government and corporate meddling — which highlighted the
deep-rooted and indirect influence of editorials of newspapers in Nigeria by large adver-
tisers such as governments and private clients, 7. profound corruption in the newspapers
— used to identify and accentuate the internal corruption prevalent amongst newspapers
and which knocks negatively on their duty, 8. risky operational situation — which explained
the poor remunerations, unsafe practices, and subtle arm-twisting mechanisms used to
limit newspapers support of quality democratic practices through accountable journalism,
were decoded from the interviews.

Dziennikarstwo i Media 16, 2021
© for this edition by CNS

75



76

Conclusions

With its empirical focus, this research highlighted the strong connection between a fi-
nancially healthy or troubled newspaper industry and a robust or weak democratic practice
in Nigeria. The analysed data showed that newspapers in Nigeria are financially constrained,
weakened and unable to support healthy democratic practice in the country. This is sup-
ported with key data on the revenues of newspapers, which evidenced a steady decline in
advertisement and circulation sales — both are the traditional revenue sources for newspa-
pers in the country. The findings of the research noted the evident vibrancy of the newspaper
market in Nigeria, but this is mostly in outlook, not necessarily in substance; that is, with
regards to carrying out the most vital aspects of its responsibility to democracy, which is
accountability and follow ups on key issues.

Too often, newspapers in the country engage and sustain democratic debates, which
are important and mostly seen during electioneering, but that happens to a certain level. The
industry seldom goes beyond the surface to sustain accountability and civic engagement in
the country’s democracy, especially after elections are won and lost. The capacity to do this
is mostly defined by finances, which they cannot muster.

In addition to Nigeria's newspaper market being overwhelmed by a precariously declin-
ing financial situation, there is also a defining loss of editorial independence, as suggested
by an increasing loss of trustworthy and independent journalism in the country. Most news-
paper CEOs interviewed alluded to this.

Equally, the country’s newspapers are hugely politically inclined, with immense depen-
dence on politically-connected benefactors and patrons; this is further explained by the high
incidence of newspaper ownership by former or active state governors and political office
holders in the country. Research showed that two national dailies with extensive reach are
owned by a former governor charged for financial crimes while serving in office.

As shown by the low-level, or non-existent, commercial or institutional investors in
newspaper business in Nigeria, the market is also found to be poorly capitalized, and this
ensures that it is unable to stay independent. In this regard, this research found that there
is heavy government and corporate meddling in newspapers operations, as often seen in
deep-rooted indirect influence of newspapers’ editorials by large advertisers, which include
government and private clients. This was simply explained by a participant in the inter-
views as: “premium advertisers no longer issue press releases but write the stories which are
published untouched or unedited in the newspapers.” This is also clearly manifested in the
widespread similarities in news stories published in newspapers daily, and thus the suspi-
cious level of homogeneity of news events.

Added to these troubles for newspapers in Nigeria are profound internal corruption
and the greedy, profligate lifestyles of the proprietors, who fritter away the meagre resources
earned. This ‘standardised’ attitude of newspaper owners negatively impacts on the opera-
tions of newspapers and their responsibility to democracy. It also creates a risky operational
situation for newspapers, as characterised by the poor remuneration of journalists, unsafe
practices, and subtle arm-twisting mechanisms — mostly from government and advertisers,
which this research highlighted. Other operational challenges of newspapers that were found
were heavy taxes on production inputs, difficult logistics and distribution processes, as well
as competition for advertisement revenues from digital platforms such as Google and Face-
book. The high import tax on key production materials, such as newsprint and inks, equally
contributes to low daily print runs of newspapers in the country and the subsequent loss of
competitiveness (print runs are frequently cut down and the choice of what news to publish
is heavily prioritised).
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In conclusion, the market conditions of newspapers in Nigeria are precarious and will
continue to define the country’s democratic practice. Because newspapers play an import-
ant role in a democratic society, the financial failure of newspapers in Nigeria have a direct
impact on the quality of the country’s democracy.
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Pandemia COVID-19 przyczynita sie do dynamicznych zmian w zachowaniu konsu-
mentéw oraz przedsiebiorcéw. Wiekszo$é marek zmuszona byta do przeobrazenia swojej
strategii komunikacji i zwiekszenia dziatan w branzy e-commerce. Czas niepewnosci spra-
wit, ze konsumenci zaczeli bardziej $wiadomie obserwowac¢ dziatania marki w srodowisku
internetowym. O zmianach, ktére nalezy uwzgledni¢ przy tworzeniu marki w czasach pande-
mii, pisat Jacek Kotarbiniski w najnowszej publikacji Marka 5.0. Cztowiek i technologie: Jak
tworzg nowe wartosci? Niniejsza recenzja poswiecona jest wtasnie tejze pozycji.

Gtéwnym zatozeniem autora jest przyblizenie czytelnikowi, w jaki sposéb budowac
marke w sieci, ktéra tgczy wartos$ci zaréwno humanistyczne, jak i technologiczne. Pozycja
jest istotna, poniewaz ukazuje nowatorskie spojrzenie na wartosci marki w epoce kryzysu,
jakim jest pandemia SARS-CoV-2. Autor juz we wstepie zaznacza, ze $wiat nigdy nie bedzie
taki sam, a wprowadzone zmiany pozostang z nami na dtugo. W zwigzku z tym nalezy blizej
przyjrze¢ sie definicji wspdtczesnej Marki 5.0.

W obliczu zmian w obszarze mediéw spotecznosciowych oraz duzej konkurencji firm
na rynku Jacek Kotarbinski sugeruje, ze fundamentem istnienia wspdtczesnej marki jest au-
tentyczno$é oraz budowanie dtugotrwatej relacji z klientami, ktéra bedzie ukierunkowana
na empatie konsumencka. Autor z dbatoscig przeprowadza czytelnika przez poszczegdlne
elementy Marki 5.0.

Praca sktada sie z pieciu rozdziatéw, a kazdy z nich poprzedzony jest krétkim wste-
pem. Na uwage zastuguje réwniez, ze badacz w koficowej czesci publikacji dotgczyt krétkie
kompendium na temat narzedzi marketingowych, ktére sg podstawa przy tworzeniu wspoét-
czesnej Marki 5.0. Jest to zabieg pomocny dla os6b dopiero zaczynajgcych swoja przygode
z szeroko pojetym marketingiem.

Dziennikarstwo i Media 16, 2021
© for this edition by CNS



82

W pierwszym rozdziale Kotarbifiski w sposéb wyczerpujacy przedstawia czytelnikowi
etapy kreowania marketingu, opisujgc przy tym ich charakterystyczne komponenty. W swych
rozwazaniach szczegdlng uwage poswiecit etapowi tworzenia Marketingu 5.0, ktéry jak
stusznie zauwaza, jest duzym wyzwaniem najblizszej dekady. Zgodnie z terminem zapro-
ponowanym przez Philipa Kotlera, Hermawana Kartajaya oraz Iwana Setiawana zadaniem
Marketingu 5.0 jest zaspokojenie wszelkich potrzeb klientéw przy wykorzystaniu technolo-
gii (Kotler i in., 2021, s. 15). Kotarbinski precyzuje powstata definicje i zaznacza, ze jest to
réwniez technologia przysztosci, ktéra obejmuje wiele aspektéw w postaci sztucznej inte-
ligencji, programowania neurolingwistycznego, wirtualnej i rozszerzonej rzeczywistos$¢ czy
Internetu Rzeczy.

Autor w drugim rozdziale analizuje pokolenia marek konsumenckich oraz bizneso-
wych. Ponadto, w ostatniej cze$ci rozwazan, podkresla role wspdtczesnego netizena. Pojecie
zostato wprowadzone przez Michaela Hubena na poczatku lat dziewieédziesigtych XX wie-
ku i oznacza cztowieka bez granic lub obywatela demokracji internetowej, ktéry aktywnie
uczestniczy w procesie rozwoju internetu (Kotleriin., 2017, s. 32). Badacz podkresla, ze w ob-
liczu nowych technologii spotecznosci netizendw majg coraz wiekszy wptyw na zachowania
spoteczne. Marka zatem powinna ksztattowa¢ wtasng spotecznos¢, ktéra bedzie reagowac
na problemy spoteczne i angazowac¢ odbiorcéw do realnych dziatan.

Kotarbinski w trzecim rozdziale skupia sie na marce w przestrzeni rynkowej. Odnajdzie-
my wiec tu odwotania do licznych raportéw krajowych oraz zagranicznych, ktére wzbogacone
sg praktycznymi uwagami autora. Nastepnie analizuje podziat marek na analogowe, semi-
cyfrowe oraz cyfrowe. Jak stusznie zauwaza, wspotczesna Marka 5.0 nie moze opieraé sie
wytgcznie na rozwigzaniach aplikacyjnych. Jej gtéwnym zadaniem jest harmonijna korelacja
z innymi urzadzeniami oraz funkcjonowanie w srodowiskach cyfrowych.

W czwartym rozdziale badacz skupia sie na psychologicznych i wizualnych aspektach
marki. Skrupulatnie przedstawia archetypy marek, zasady empatii konsumenckiej, pozy-
cjonowania czy narracyjnosci w przekazie. W tej czesci publikacji mozemy dowiedzie¢ sie
takze, dlaczego researcherzy odgrywajg tak wazng role w tworzeniumarki w sieci.

W ostatnim rozdziale Kotarbinski przedstawia taktyczne narzedzia Marki 5.0, wsréd
ktérych wymienia: organizowanie wydarzen, reklamy bezposrednie, medialne, zewnetrzne,
mobilne, identyfikacje wizualng, promocje sprzedazy, strony internetowe, social media, em-
ployer branding czy public relations. Interesujgce z punktu widzenia czytelnika sg realne
przyktady kryzyséw wizerunkowych w 2020 roku. Autor analizuje incydent wizerunkowy mar-
ki Veclaim czy sklepu Moliera2 i akcji #DzienSzpilek. Powotujgc sie na réznorodne przyktady
ze $wiata mediéw spotecznosciowych, badacz zaznacza, ze nadrzedng wartoscig Marki 5.0
jest nie tylko szacunek do odbiorcy, lecz takze zdolno$¢ do szybkiego reagowania, niwelowa-
nia zagrozen wokot niej oraz umiejetnosé wyszukiwania wyréznikéw, ktére moga przyczynié
sie do wzrostu popularnosci danej marki.

Struktura recenzowanej publikacji jest przemyslana. W kazdym rozdziale mozna zna-
lez¢ wnioski poparte wskazéwkami. Pozycja skierowana jest nie tylko do marketeréw, przed-
siebiorcéw czy ekonomistoéw, lecz takze do studentdw, ktérzy pragng uzupetni¢ dotychcza-
sowg wiedze z zakresu marketingu. Lektura jest bardzo aktualna, interesujgca poznawczo,
a zaprezentowane trendy dostarczajg czytelnikowi wielu realnych przyktadéw. Szczegdlng
wartoscia jest przystepny jezyk, ktory sprawia, ze ksigzke czyta sie wyjagtkowo przyjemnie.
Ma ona charakter interdyscyplinarny, nawigzujagc miedzy innymi do ekonomii, marketingu,
dziennikarstwa i komunikacji spotecznej czy psychologii.

Recenzowana publikacja ma wymiar zaréwno teoretyczny, jak i praktyczny. Moze byé
ciekawym studium dla oséb poczatkujgcych, ktére zastanawiajg sie nad stworzeniem wta-
snej marki, i odbiorcéw bardziej zaawansowanych. Jest pozycjg obowigzkowa dla oséb, ktére
pragna blizej wyjs$¢ na spotkanie z Marka 5.0.
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