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Wstep

Internet w ostatnich latach stat si¢ integralng czescia zycia codziennego
wiekszosci Polakow. Wptywa takze na to, jak korzystaja oni z kultury. Za-
razem sie¢ stala si¢ podstawowa przestrzenig dzialan, w tym promocyjnych
i dystrybucyjnych, dla wiekszosci firm, organizacji pozarzadowych i insty-
tucji publicznych. Zmiany dotyczace zaréwno tworcow i nadawcow, jak
i odbiorcow wywarly istotny wplyw na sfere kultury.

Réwnoczesnie zmianie ulegt dyskurs zwiagzany z polityka kulturalna.
Mozna nawet zaryzykowac teze, ze jeszcze nigdy rola kultury nie byla tak
eksponowana podczas dyskusji dotyczacych obszarow, ktérych wczesniej
z nig nie wigzano. Nie jest to tylko zjawisko dotyczace Polski. Swoista ,,uzy-
teczno$¢” kultury i traktowanie jej jako zasobu i narzedzia rozwigzywania
probleméw spotecznych to zjawisko o charakterze globalnym. Jak pisze
George Yudice: rola kultury zostata w bezprecedensowy sposéb rozszerzona
na polityke i ekonomie, przy réwnoczesnym pozbawieniu jej konwencjonal-
nych znaczen'. Wydatki na kulture sg legitymizowane przez fakt jej pozy-
tywnego wplywu na inne sfery zycia. Na poziomie oficjalnych zapiséw do-
brze wida¢ to choc¢by w rzadowej ,,Strategii rozwoju kapitalu spotecznego
20207 rozwijajacej szes¢ wymienionych w ,,Dlugookresowej strategii roz-
woju kraju” kierunkéw interwencji*. Dwa z nich po$wigcone sa kulturze:
zwiekszeniu jej dostepnosci, ksztaltowaniu nawykéw kulturowych oraz
modernizacji infrastruktury kulturalnej i poszerzeniu spofecznych rdl in-
stytucji kultury. Coraz czgsciej podkreslane jest znaczenie kultury dla roz-
woju spolteczno-gospodarczego®.

Jest to istotny zwrot. Kultura nie jest juz traktowana jako odrebny ob-
szar ludzkiej aktywno$ci, z ktérym kontakt w pewien sposéb ,,uszlachetnia”
jednostke. Staje si¢ raczej czym$ powszechnym, pelnigcym role narzedzia
budowy zbiorowosci. Te role podkresla Marek Krajewski, piszac o relacyj-
nej koncepcji uczestnictwa w kulturze: Kultura moze byc¢ rozumiana jako
sposob powigzania elementow konstytuujgcych okreslong zbiorowos¢*. Uje-

' G. Yudice, The Expediency of Culture: Uses of Culture in the Global Era, Duke Uni-
versity Press, Durham 2003, s. 9.

* Strategia rozwoju kapitatu spotecznego 2020, 2013, s. 4, http://ks.mkidn.gov.pl/
media/download_gallery/20130520SRKS_na_stronie_internetowej.pdf [dostep: 12 lu-
tego 2016 1.].

3 Zob. ]. Hausner, A. Karwinska, J. Purchla, Kultura a rozwéj, Narodowe Centrum
Kultury, Warszawa 2013.

* M. Krajewski, W kierunku relacyjnej koncepcji uczestnictwa w kulturze, ,Kultura
i Spoleczenstwo” 2013, nr 1, s. 22.
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cie relacyjne zaklada, ze kultura jest procesem spotecznym: czyms, co nie
jest raz dane, lecz raczej czyms, co nieustannie sie wytwarza. Uczestnictwo
w kulturze to tyle, co podtrzymywanie, modyfikowanie, konstruowanie, de-
struowanie sieci stosunkéw konstytuujgcych pewng catosé spoteczng®.

Redefinicja roli kultury jest zarazem reakcjg na wylaniajacy si¢ z badan
stan faktyczny. Z Raportu o stanie i zréznicowaniach kultury miejskiej w Pol-
sce wylania si¢ obraz Polakow jako spoleczenstwa, ktoremu coraz bardziej
obcy jest ,,powinnosciowy” model kultury®. Wyraznie wida¢ tez pogtebia-
jaca sie nieche¢ do kultury zinstytucjonalizowanej i sygnalizowany takze
przez M. Krajewskiego rozpad kulturowych kanonéw na nieskonczong
ilo$¢ nisz. Wobec poglebiajacej sie segmentacji spoleczenstwa, odzwier-
ciedlanej w réznicach korzystania z treéci kultury, ale tez przez te rézni-
ce w praktykach kulturowych wzmacnianej, tworzenie i podtrzymywanie
powiazan miedzy réznymi grupami spotecznymi jawi sie wiec jako jeden
z podstawowych celow polityki kulturalnej.

Wspomniane zmiany to oczywiscie takze, cho¢ nie wylacznie, efekt
upowszechnienia nowych technologii informacyjno-komunikacyjnych,
z internetem na czele. Spoleczno-kulturowy wymiar tego zjawiska odzwier-
ciedla koncepcja spoleczenstwa sieciowego, w ktérym sie¢ jest nie tylko
infrastrukturg komunikacyjng, ale tez modelem relacji z ludzmi i trescia-
mi’. Spoleczenstwo sieciowe nie jest oczywiscie spoteczenstwem catkowi-
cie zglobalizowanym. W Castellsowskiej koncepcji istotng role odgrywaja
napiecia miedzy tym, co globalne i lokalne (tozsamos$¢ moze by¢ zreszta
ufundowana takze na oporze). Rowniez dostep do tresci kultury, ale i, jak
juz wspomnieliSmy, powigzane ze wspolczesnym mysleniem o kulturze
rozwijanie relacji spolecznych w znacznym stopniu zostaja spozytkowane
przez media.

To wlasnie przemianom komunikacyjnej infrastruktury przeptywu
tresci kulturowych, wspolczesnym praktykom uczestnictwa w kulturze
i zmianom w dystrybucji i promogji treéci kultury oraz zwigzanym z tym
nowym modelom biznesowym poswigcony jest ten artykul. Na podstawie
danych ilosciowych przedstawiamy w nim sytuacje komunikacyjng, w kto-
rej Polacy korzystaja z proliferacji kanatéw dystrybucji, przekladajacej

5 Ibidem, s. 49.

¢ 'W. Burszta iin., Raport o stanie i zréznicowaniach kultury miejskiej w Polsce, 2009,
http://www.kongreskultury.pl/library/File/RaportKultMiej/kult.miej_raport%281%29.
pdf [dostep: 12 lutego 2016 r.]; zob. takze Stan i zroznicowanie kultury wsi i matych miast
w Polsce. Kanon i rozproszenie, B. Bukraba-Rylska, W. Burszta (red.), Narodowe Cen-
trum Kultury, Warszawa 2011.

7 M. Castells, Spoteczeristwo sieci, PWN, Warszawa 2007.
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sie na wigksza dostepnos¢ tresci; sytuacje, w ktorej zmianie ulegajg relacje
taczace twoércow i odbiorcéw (z zaznaczeniem, ze ten podzial staje sie coraz
bardziej rozmyty) i w ktérej uspolecznieniu ulegajg kolejne elementy roz-
powszechniania tresci, jak np. filtrowanie. Pokazujemy tez napiecia, jakie
zachodza miedzy tymi zjawiskami a modelami biznesowymi w finansowa-
niu produkcji i dystrybucji tresci kultury pojawiajacymi sie w silnie zde-
regulowanej przestrzeni internetu. Wymieniamy réwniez wyzwania, jakie
nadmiar kanaléw dystrybucji i nadmiar treéci stawiaja przed panstwem
w kontekscie przyjetego tu przez nas sposobu myslenia o kulturze - skon-
centrowanego na scalaniu jednostek w wigksze zbiorowosci. Tekst zamyka-
ja rekomendacje wskazujace, jakie role w opisywanej przez nas przestrzeni
moze odgrywaé panstwo.

Niniejszy artykutl ma charakter przegladowy, oparty jest na analizie
dotychczasowych badan, a takze na dostepnych danych pochodzacych
z serwisow internetowych i oficjalnych statystyk, w tym réwniez da-
nych ankietowych pochodzacych z ogdlnopolskich badan sondazowych,
w szczegdlnosci Diagnozy Spolecznej 2015.

Media w zyciu Polakéw

Rola internetu jako istotnego medium systematycznie roénie. Na prze-
strzeni kilkunastu lat w Polsce szybko rosta dostepno$¢ sieci i liczba uzyt-
kownikéw komputeréw i internetu. Obecnie ponad 80% dorostych Pola-
kéw ma dostep do sieci we wlasnym domu, a ponad dwie trzecie korzysta
z tej technologii®. Zarazem jednak najpopularniejszym medium wciaz po-
zostaje telewizja. Ogladnie TV deklaruje 95%”°.

Korzystanie z réznych mediow jest jednak bardzo zréznicowane. Kiedy
przyjrzymy si¢ statystykom czasu po$wiecanego na poszczegélne media,
wida¢, ze wprawdzie uzytkownicy mtodzi, lepiej wyksztalceni i aktyw-
ni zawodowo ogladaja czasem telewizje, to jednak znacznie wiecej czasu
poswiecaja na internet. Dla odmiany osoby nienalezace do tych grup, na-
wet jesli korzystajg z internetu, to spedzaja w sieci wyraznie mniej czasu.

8 ‘W badaniach (m.in. Diagnoza Spoleczna, Nettrack, Consumer Barometer) moz-
na spotkac si¢ z szacunkami, ze z internetu korzysta od 67% do 74% dorostych Polakéw,
przy czym réznice te wynikaja z metodologii badania i definicji korzystania z sieci.

* D. Batorski, Technologie i media w domach i w Zyciu Polakéw [w:] Diagnoza spo-
teczna 2015. Warunki i jakos¢ zycia Polakéw - Raport, J. Czapinski, T. Panek (red.), Rada
Monitoringu Spolecznego, s. 355-377, http://www.diagnoza.com/pliki/raporty/Diag-
noza_raport_2015.pdf.
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Podobnych wynikéw dostarczaja zardwno badania World Internet Project
2013, jak i Diagnozy Spolecznej 2015".

Dokladniejszy obraz przedstawia wykres 1 zaczerpniety z badan Diag-
nozy Spotecznej 2015. Jak wida¢, korzystanie z mediow jest silnie zalezne
od czynnikow spoteczno-demograficznych. Nie oznacza to jednak, ze sie¢
zastepuje mlodym i lepiej wyksztalconym korzystanie z innych medidw.
Nadal ogladajg telewizje. Czas, jaki spedzaja przed telewizorami, nie male-
je. TV pelni w ich zyciu znacznie mniej istotng role, a ponadto czesto jest
ogladana na drugim ekranie, réwnolegle z korzystaniem z serwiséw i ustug
internetowych.

Wykres 1. Czas poswiecany na korzystanie z internetu, ogladanie telewizji
i czytanie prasy w 2015 .
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Zrodto: D. Batorski, Technologie i media w domach i w zyciu Polakéw [w:] Diagnoza spoteczna 2015.
Warunkiijakos¢ zycia Polakéw — Raport, J. Czapinski, T. Panek (red.), Rada Monitoringu Spotecznego,
s. 372, http//www.diagnoza.com/pliki/raporty/Diagnoza_raport_2015.pdf.

1 World Internet Project. Poland 2013, Agora, Warszawa 2013; zob. tez Strategia
rozwoju rynku medialnego w Polsce 2015-2020, W. Dziomdziora (red.), Sztuka-Media—
Film, Warszawa 2015.

' D. Batorski, Technologie, op. cit.
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Réznice miedzy pokoleniami odbiorcow mediéw dotycza nie tylko spo-
sobu korzystania, lecz takze preferowanych tresci. W rankingach najpopu-
larniejszych programéw telewizyjnych dominujg seriale w stylu ,,M jak Mi-
to$¢”, ,Ranczo” czy ,Na dobre i na zte”, a nastepnie ,Wiadomosci’, ,,Sport”
i prognoza pogody™. W internecie kréluja tresci zupelnie inne ze wzgledu
na tematyke, forme czy grupe odbiorcow, nierzadko szokujace lub wul-
garne i nieobecne w mediach tradycyjnych. Dobrym przykladem jest wy-
konawca hip-hopowy Popek i jego zespél Gang Albanii, ktérzy od roku
dominujg w rankingach popularnosci pod wzgledem liczby odtworzen na
YouTube. Warto nadmieni¢, ze wérdd najpopularniejszych polskich teledy-
skow na YouTube w 2015 r. mozna znalez¢ niemal wylacznie dwa gatunki
muzyczne: rap i disco polo®.

Przytaczamy te przyktady nie dlatego, zeby wartosciowac jako$¢ tresci
dominujacych w tym czy innym kanale. Chodzi nam raczej o pokazanie,
ze skoro kultura, jak wspomnielismy na wstepie, ma stuzy¢ wytwarzaniu
polaczen miedzy réznymi grupami spolecznymi, to mozna zaryzykowac
stwierdzenie, ze dzi§ w wyniku rosnacej liczby kanaléw medialnych, za-
réwno w sieci, jak i poza nig, powstaje wiele réwnoleglych i w duzej mierze
odrebnych ekosysteméw kulturalnych. W konsekwencji rdznice miedzy
réznymi grupami moga si¢ pogtebiac ze wzgledu na dalsze rozproszenie
odbiorcéw poszczegdlnych kanatami. W internecie znacznie latwiej niz
w domu czy pracy mozna znalez¢ osoby majace te same upodobania kul-
turalne. Jak pisze teoretyk mediéw Lev Manovich: ,tres¢”, ,informacje”
czy Htresci medialne” staly si¢ czyms w rodzaju pretekstu do zainicjowania
lub podtrzymania rozmowy. Ich oryginalne znaczenie jest mniej wazne
niz funkcja, ktérg petnig". Z drugiej strony zréznicowanie treéci kultury,
z jakimi mieli kontakt cztonkowie spoteczenstwa, zawsze byto znaczace.
Teraz przenikanie si¢ réznych tresci i konwencji jest duzo mniej ograni-
czone, a ci sami odbiorcy uczestniczg w réznych niszach w bardzo réznych
konfiguracjach.

Wzajemnych relacji internetu i telewizji nie mozna jednak przedstawia¢
wylacznie jako opozycji. Nalezy sie spodziewa¢, ze granice miedzy telewizjg
a internetem beda si¢ coraz bardziej zacieraé. Coraz wigcej tresci wideo
i materialow telewizyjnych jest dostepnych online, zas telewizor bywa urza-

2 Zob. Nielsen Audience Measurement - raporty tygodniowe, http://www.agb-
nielsen.pl/Raporty,tygodniowe,477.html [dostep: 10 lutego 2016 r.].

* M. Wieczorek, Idealna sylwestrowa playlista wedtug YouTube [Infografika], http://
blog.sotrender.com/pl/2015/12/idealny-sylwester-youtube/ [dostep: 2 lutego 2016 r.].

4 L. Manovich, Praktyka (medialnego) zycia codziennego, ,Kultura Popularna’,
2008, nr 4 (22),s. 77.
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dzeniem stuzacym do korzystania z sieci. Upowszechnienie tzw. smartTV
moze sprawi¢, ze tresci pochodzace z internetu zaczng w jeszcze wigkszym
stopniu konkurowac¢ o czas uzytkownikéw i obecnos¢ na duzym ekranie.
Na razie jednak niewielu Polakéw uzywa telewizora do ogladania filméw
i innych tresci pochodzacych z sieci. Znacznie czestsze jest korzystanie
z komputera, tabletu, a przede wszystkim smartfona przy réwnoczesnie
wlaczonym telewizorze'.

Trendy w korzystaniu z internetu

Przyrost liczby uzytkownikow i czasu, jaki spedzaja w internecie, spra-
wia, Ze rosnie popyt na roznego rodzaju tresci i ustugi oferowane w sieci.
Dotyczy to takze tresci kultury, dla ktoérych internet staje si¢ narzedziem
dystrybucji i promocji. Na forme obecnosci kultury w internecie silnie
wplywaja szersze zjawiska zwigzane ze zmianami sposobdw korzystania
z sieci. Dlatego tez warto przyjrzec si¢ trendom zwigzanym z uzyciem in-
ternetu. Ma to szczegdlne znaczenie, poniewaz sie¢ jest medium, ktore caly
czas sie rozwija i zmienia, zaréwno pod wplywem jednostek i firm dziata-
jacych w internecie, jak i regulacji zwigzanych ze $wiadczeniem ustug elek-
tronicznych, prawami autorskimi itp.

Coraz popularniejsze staje si¢ korzystanie z wielu urzadzen, przede
wszystkim w wyniku upowszechniania si¢ korzystania z internetu w te-
lefonie. Polacy korzystaja z internetu, w tym konsumujac kulture, juz nie
tylko za pomocg komputeréw stacjonarnych i laptopow, ale tez telefondow
i tabletéw, a czasem rowniez smartTV i czytnikow e-bookdw. Srednia licz-
ba urzadzen podlaczonych do internetu, z ktorych korzysta uzytkownik,
wzrosta w Polsce z 1,4 w roku 2012 do 2,6 w roku 2015'¢. Urzadzenia cyfro-
we majg wiele zastosowan, pelnig rézne funkcje i obstuguja rézne rodzaje
tresci. Sprzyja to ewolucji sposobdw korzystania, co najlepiej przejawia sie
w szybkim wzroscie popularnosci mobilnego internetu.

W §lad za upowszechnieniem si¢ urzadzen mobilnych, szczegdlnie
smartfonow, popularyzuje sie korzystanie z kilku mediow réwnoczesnie'’.
Tradycyjnie medium towarzyszacym wykonywaniu innych czynnosci bylo
radio. Obecnie coraz czesciej jest nim tez telewizja'®. Juz 53% dorostych
polskich uzytkownikéw internetu, bedacych jednoczesnie telewidzami, ko-

15 World Internet Project, op. cit.; Consumer Barometer, www.consumerbarometer.
com [dostep: 28 stycznia 2016 r.].

1o Consumer Barometer, op. cit.

7" World Internet Project, op. cit.

18 Zob. Strategia rozwoju rynku medialnego, op. cit.
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rzysta z sieci podczas ogladania TV, przy czym tylko czasem sg to czynnosci
uzupelniajace ogladanie programu (12%), a zwykle — niezwiazane (87%)".

Waznym zjawiskiem jest coraz wigksze wykorzystanie w internecie tre-
$ci multimedialnych: obrazéw, filmoéw czy muzyki. W przekazie interneto-
wym nie dominuje juz forma tekstowa. Nowe platformy, najpopularniejsze
wérod najmtodszych uzytkownikoéw, jak Snapchat i Instagram, opierajg
sie na zdjeciach i filmach. Serwisy, takie jak Facebook czy Twitter, niegdys
oparte na tek$cie, propaguja wykorzystanie obrazu, udostepnianie filmow
i transmisje na zywo (Periscope na Twitterze czy Facebook Live)*. Wsrod
amatorow vlogerzy i tzw. youtuberzy, czyli tworcy tworzacy przede wszyst-
kim wideo, s3 obecnie bardziej popularni niz blogerzy operujacy jedynie
tekstem, z ktérych zreszta czes¢ réwniez rozpoczeta produkcje filmow?.
Czotowe krajowe portale internetowe rozwijaja w coraz wigkszym stopniu
dzialy wideo. Istotne znaczenie ma tu takze walka o najwigksze budzety re-
klamowe, lokowane dotad w telewizji i stopniowo przesuwane do kanatéw
internetowych. Rozwdj technologii i stale obnizanie kosztéw przesylania
danych powoduja, ze takze urzadzenie mobilne, nawet telefon, jest miej-
scem kontaktu z kultura.

Popularnos¢ serwisow internetowych
zwigzanych z kultura

Zestawienie najpopularniejszych w Polsce serwiséw internetowych
zwigzanych z kulturs, oparte na danych z cyklicznego badania widowni
internetowych Megapanel PBI/Gemius?, pokazuje niejednorodnosc¢ tej ka-
tegorii. Obok duzych grup medialnych funkcjonujg w niej z powodzeniem
takze mniejsi gracze. Serwisy kulturalne, zajmujace si¢ gléwnie popkultura,
oraz rozrywkowe majg najwieksze portale i grupy medialne, np. Wirtualna
Polska, Ringer Axel Springer czy Agora, a takze Google. Obok nich funk-
cjonuje wielu wydawcow lokalnych, nierzadko niszowych. Wyrézniajg sie
wsérod nich Demotywatory, Kwejk i Wiedza Bezuzyteczna. S to serwisy
zbierajace tworzone przez uzytkownikow tzw. memy, czyli $mieszne i za-

" Consumer Barometer, op. cit.

%0 Zob. .M. Zajac, My impressions from Social Media Week London 2015, https://
medium.com/social-media-week-london-2015/my-impressions-from-social-media-
-week-london-2015-6£38e9a531#.nsdi05x8x [dostep: 28 stycznia 2016 r.].

21 J.M. Zajac, Wideo w sieci, YouTube i Facebook - dane dla polskiego rynku, http://
blog.sotrender.com/pl/2015/01/youtube-facebook-wideo [dostep: 28 stycznia 2016 r.].

2 Polski internet w grudniu 2015 r, http://pbi.org.pl/pl/aktualnosci/270/polski-
-internet-w-grudniu-2015 [dostep: 2 lutego 2016 r.].
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skakujace obrazki i ciekawostki, ktérych popularno$¢ wynika w duzym
stopniu z udostepniania ich przez uzytkownikéw medidéw spotecznoscio-
wych. Ciekawa jest popularno$¢ serwisu z recenzjami, opisami i rankinga-
mi filméw Filmweb, ktéry wedtug Similar Web zajmuje obecnie 6. miejsce
na $wiecie w kategorii Film?*, a takze Tekstowo - strony z tekstami piose-
nek. Wreszcie, wiele miejsc w czotéwce zajmujg serwisy zwigzane z grami
komputerowymi, np. Gry.pl czy Gameforge, pokazujac jak waznym obsza-
rem wspolczesnej kultury sa gry. Co wigcej, tak zwani gamerzy, demon-
strujacy, jak graja w popularne gry, stanowia pokazng czg¢$¢ najpopular-
niejszych tworcow na YouTube*, ktorzy dodatkowo budujg i wykorzystuja
swoja popularnos¢ na Facebooku i Instagramie.

Z drugiej strony wszystkie wyzej wspomniane serwisy, majace od 2 do
7 mln uzytkownikéw miesi¢cznie, bledng w zestawieniu z popularnoscia
YouTube, ktérego strony wg szacunkéw Megapanelu odwiedza przynaj-
mniej raz w miesigcu niemal 19 mIn Polakéw?. Od kilku lat YouTube, obok
Google i Facebooka, stale utrzymuje sie w tréjce najpopularniejszych ser-
wisow internetowych w Polsce. Najchetniej ogladane polskie filmy na You-
Tube, zwykle teledyski takich tworcow jak Gang Albanii czy Sarsa, zdobyty
w 2015 r. po 20-30 mln wyswietlen® (w 2014 r. filmik-zart o psie-pajaku
youtubera Sylwestra Wardegi zdobyl ponad 120 mln i byt jednym z najpo-
pularniejszych filméw na $wiecie!). Najpopularniejszy polski kanal na Yo-
uTube, nalezacy do Step Records, wytworni muzycznej z Opola specjalizu-
jacej sie w muzyce hip-hop i produkujacej miedzy innymi teledyski Popka
i Gangu Albanii przekroczyt w grudniu 2015 r. facznie miliard wyswietlen
wszystkich filmow?.

Taka istotna pozycja YouTube wsérdd internetowych serwiséw zwia-
zanych z kulturg powoduje, ze warto zastanowi¢ si¢ nad polityka wyko-
rzystywania tego kanaltu przez instytucje kultury finansowane ze srodkéw
publicznych. Z jednej strony tresci zamieszczane na YouTube budujg prze-
de wszystkim baz¢ materialow i przychody tego serwisu. Jedynie 50-60%
przychoddw z emisji reklamy wys$wietlanych przy okazji udostepnianych
materialéw trafia do samych twoércow. Z tego powodu wiekszoé¢ polskich

# SimilarWeb, http://www.similarweb.com/ [dostep: 2 lutego 2016 r.].

2 Raport YouTube Trends Styczer 2016, op. cit.

» Polski internet w grudniu 2015 ., op. cit.

% M. Wieczorek, YouTube w Polsce - podsumowanie 2015 r. [INFOGRAFIKA]
http://blog.sotrender.com/pl/2016/02/youtube-w-polsce-podsumowanie-2015-r-info-
grafika/ [dostep: 3 lutego 2016 1.].

¥ M. Wieczorek, YouTube Trends grudziei — Powrdt Krola, http://blog.sotrender.
com/pl/2016/01/youtube-trends-grudzien-2015/ [dostep: 3 lutego 2016 r.].
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medidow postawila na tworzenie wlasnych kanatéw i tzw. playerow, wyco-
fujac materialy z YouTube lub zamieszczajac je tam w ograniczonym za-
kresie. Z drugiej strony popularno$¢ tego serwisu stwarza szanse na dotar-
cie do nowych odbiorcéw. Mozliwo$¢ wykorzystania istniejacej platformy
powoduje, ze nie trzeba ponosi¢ dodatkowych kosztéw technologicznych,
co ma kluczowe znaczenie dla mniejszych podmiotéw. W dodatku tworcy
moga dystrybuowa¢ swoje tresci z ominieciem tradycyjnych posrednikow.
Ponadto wspolpraca z YouTube zwigksza skuteczno$¢ w usuwaniu niele-
galnych tresci. Te wlasnie argumenty podawano, uzasadniajac rozpoczecie
oficjalnej wspdtpracy studiow filmowych Kadr i Tor z serwisem?. Dla od-
miany, Telewizja Polska przez kilka lat szeroko udostepniata swoje materia-
ty, takze archiwalne, natomiast jej nowe wladze w styczniu 2016 r. zapowie-
dzialy wycofanie sie¢ z tej wspotpracy.

Trudno natomiast znalez¢ w czotéwkach rankingéw oficjalnych stron
i profili panstwowych i samorzagdowych instytucje kulturalne, np. Narodo-
wy Instytut Audiowizualny. Wyjatkiem byla aktywnos¢ i popularnos¢ ofi-
cjalnych kanatéw internetowych Konkursu Chopinowskiego w trakcie jego
trwania. W wyniku tego w pazdzierniku 2015 r. kanal Chopin Institute na
YouTube znalazl si¢ w czolowej dziesigtce najchetniej ogladanych polskich
kanatéw muzycznych, jako jedyny kanat z muzyka klasyczng w ciagu calego
roku. Zajal 8. miejsce, tuz za kanatem Disco Polo Lajf®.

Oczywiscie nie sugerujemy, ze instytucje publiczne powinny walczy¢
o zasieg z podmiotami komercyjnymi. Jednak tak jak rozgtosnie publicz-
ne wcigz odgrywaja bardzo wazne role w radiu i telewizji, tak rowniez
w przypadku internetu mozna by oczekiwa¢ istotnej pozycji podobnych
podmiotéw. Pewng analogia moze by¢ rynek pracy. W Polsce serwisy inter-
netowego posrednictwa pracy to praktycznie wylacznie przedsiebiorstwa
prywatne. Tak jednak by¢ nie musi. W wielu krajach europejskich zblizo-
na popularnoscig ciesza si¢ serwisy prowadzone przez panstwowe i samo-
rzagdowe biura posrednictwa pracy. Na przyktad w Niemczech najchetniej
odwiedzang strong tego typu jest strona Federalnej Agencji Zatrudnienia
Arbeitsagentur.de, a w Wielkiej Brytanii drugim najpopularniejszym serwi-
sem pracy jest rzadowy Jobsearch.direct.gov.uk. Réwniez kultura nie musi
by¢ sferg pozostawiona wylacznie podmiotom prywatnym i organizacjom
pozarzagdowym. Instytucje publiczne nie stojg na straconej pozycji, dyspo-

# L. Barczyk, K. Zanussi, Dlaczego studia Kadr i Tor przystgpily do wspétpracy z Yo-
uTube?, https://www.pisf.pl/aktualnosci/list-dyrektorow-sf-kadr-i-sf-tor-do-srodowi-
ska-filmowego [dostep: 3 lutego 2016 r.].

¥ Raport YouTube Trends Pazdziernik 2015, http://www.sotrender.pl/trends/youtu-
be/reports/201510/muzyka [dostep: 5 lutego 2016 r.].
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nujac choéby bogatymi archiwami. Warto czerpa¢ przyktad z BBC, ktérego
serwis bbc.co.uk jest 8. najpopularniejsza strong internetowg w Wielkiej
Brytanii®.

Analizy popularnosci serwiséw warto uzupetni¢ danymi o aktywnos-
ciach uzytkownikéw sieci. Internet stuzy tworzeniu i upowszechnianiu
wlasnej tworczo$ci mniej wiecej co dziesigtemu uzytkownikowi. Dane
Diagnozy Spotecznej z ostatnich lat pokazuja, Ze okoto 10-12% uzytkowni-
kow deklaruje publikowanie wlasnej tworczosci w sieci, w tym mniej wigcej
6% robi to regularnie. Wyniki te pokazuja, ze tylko czes¢ uzytkownikow ak-
tywnie tworzy tresci w sieci. Zdecydowana wiekszos¢ odbiera to, co tworzg
inni lub tez ewentualnie komentuje, udostepnia i porzadkuje tresci, o czym
szerzej piszemy w czedci o filtrowaniu tresci.

Na przyklad, 21% dorostych Polakéw stucha regularnie muzyki lub
radia w internecie. Mniej wigcej 14% deklaruje tez czgste pobieranie lub
ogladanie filméw, seriali w sieci. Warto tez podkresli¢, Ze sie¢ jest rowniez
narzedziem dostepu do kultury offline. Juz co trzeci Polak kupowal w sieci
bilety (nie jest to jednak w petni wymierny wskaznik, bo oprdcz biletéw
do kina czy teatru, obejmuje tez te na pociag czy samolot). Z kolei 22%
placilo kiedykolwiek za tresci dostepne w internecie, a regularnie robi to
okoto 6%.

Popularng rozrywka sg gry sieciowe. Od czasu do czasu gra w nie 18%
Polakéw, 12% robi to regularnie®’. Aktywnosci zwigzane z graniem, w tym
takze recenzje, omoéwienia i tzw. gameplaye czy nawet transmisje z rozgry-
wek e-sportu zastuguja na wazne miejsce podczas omawiania réznych form
kultury w internecie. Jednoczesnie w Polsce dziala wiele specjalistycznych
firm produkujacych gry, a tytuly takie jak kolejne czesci ,Wiedzmina” czy
tez ,,This War of Mine” osiggnely sukcesy w skali swiatowej. Znaczenie sek-
tora gier zostalo dostrzezone przez panstwo. Dowodem jest ustanowienie
w pazdzierniku 2015 r. przez Narodowe Centrum Badan i Rozwoju spe-
cjalnego programu sektorowego Game Inn*. Sektor gier zostal tym samym
potraktowany podobnie jak motoryzacja, energetyka czy produkcja taboru
szynowego, rowniez objete programami sektorowymi. Mozna to uznac za
przykiad nowoczesnej polityki kulturalnej.

0 SimilarWeb, op. cit.

' D. Batorski, Technologie, op. cit.

2 Komunikat Rady NCBR z posiedzenia - 21 paZdziernika 2015 r., http://www.
ncbir.pl/o-centrum/rada-centrum/posiedzenia-rady/art,3666,komunikat-rady-ncbr-z-
-posiedzenia-21-pazdziernika-2015-r-. html [dostep: 5 lutego 2016 r.].
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Zmiany w kulturze pod wptywem internetu -
perspektywa twércow

Upowszechnienie dostepu do internetu i popularyzacja réznego ro-
dzaju narzedzi internetowych stwarza nowe mozliwoséci promocji kultury
i wplywa na zmian¢ modelu jej upowszechniania. Innowacje technologicz-
ne i dotyczace modeli biznesowych wplywaja na rynki, w tym takze rynek
débr kultury.

Przede wszystkim rozwoj technologii cyfrowych sprawia, ze tworzenie
i upowszechnianie tresci kultury jest fatwiejsze niz kiedys. Zwieksza sig licz-
ba podmiotéw tworzacych tresci, zardwno dzieki tworczosci oddolnej, jak
iich widoczno$¢ dla odbiorcow. Niskie bariery wejscia dotyczg tak twércow
i 0s6b aspirujacych do tego miana, w tym takze zwyklych amatordw, jak
réwniez instytucji kultury, organizacji pozarzadowych i innych interesa-
riuszy. Stworzenie strony internetowej dzieki specjalnym kreatorom i bez-
platnemu hostingowi nie wymaga obecnie prawie Zadnych naktadéw ani
specjalistycznej wiedzy. Jeszcze tatwiejsze jest wykorzystywanie do popula-
ryzacji dziatalnosci platform blogowych, specjalnych serwisow zwigzanych
z dzialaniami kreatywnymi (np. DeviantArt i jego polski odpowiednik Di-
gart czy Flickr) czy wrecz profili na Facebooku. Dodatkowo wykorzystanie
mediéw spolecznosciowych stwarza szanse na promocje tresci i dotarcie
z nimi do szerszych kregéw odbiorcow.

Obnizenie progu wejscia oznacza zarazem zwiekszenie konkurencji
miedzy tworcami i producentami, walczacymi o uwage odbiorcéw. Pro-
dukcja i pozyskiwanie tresci jest tatwiejsze i tansze, chocby ze wzgledu na
odlaczenie ich od fizycznych nosnikow, co wplywa na dalsze zwiekszanie
tresci w obiegu. Wobec nadmiaru informacji szczegolnie cenionymi dobra-
mi stajg sie uwaga i czas konsumentow, jako jedyne zasoby, ktorych nie
mozna pomnozy¢. W nowym paradygmacie ekonomii uwagi to wlasnie
czas i uwaga staja sie przedmiotem konkurencji, migdzy innymi na ryn-
ku kultury, a zarazem fundamentem ksztaltujacych si¢ na nowo systeméow
spotecznych i ekonomicznych®. Co wigcej, tresci amatorskie i relatywnie
niskiej jakosci stanowig bezposrednig konkurencje dla produkgji artystycz-
nych, zajmujac czas odbiorcow.

Sami tworcy poszukujg nowych mozliwosci promogji i dystrybucji tre-
$ci, omijajac klasycznych posrednikéw, jak wydawnictwa czy wytwdrnie

3 Zob. J. Kreft, Media a ekonomia uwagi, ,Studia Medioznawcze” 2009, nr 3(38);
T.H. Davenport, ].C. Beck, The Attention Economy: Understanding the New Currency of
Business, Harvard Business Review Press, 2002.
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plytowe. Nierzadko decydujg si¢ zosta¢ wlasnymi wydawcami. Zjawisko
tzw. self-publishingu kojarzy sie przede wszystkim z rynkiem ksigzek, cho¢
nie jest do niego ograniczone. Dzigki cyfryzacji, upraszczajacej dystrybucje
i powielanie, osiggneto ostatnio niespotykang wczesniej skale i zaczeto zaj-
mowac takze nowe obszary, np. gier czy aplikacji, gdzie koncerny, takie jak
Google, Apple, a w przypadku gier Sony i Microsoft, zarabiajg na dystrybu-
cji produkeji niewielkich i niezaleznych podmiotéw. W sferze ksigzki naj-
bardziej znanym rozwiazaniem jest Amazon Self-Publishing. Na polskim
rynku dziala kilka podmiotéw umozliwiajacych self-publishing, miedzy in-
nymi Virtualo, Rozpisani, Ridero czy RW2010.

Do$¢ czeste sa mechanizmy, w ktorych platformy dystrybucyjne dzielg
sie przychodami z tworcami, takze amatorami. Jak juz wspomniano, w ser-
wisie YouTube przy wyswietlaniu filméw emitowane sg reklamy. Cze$¢ (50—
60%) przychoddw z nich przypada twércom filméw, reszta firmie Google,
wladcicielowi serwisu. Polskim przykladem takiego modelu jest serwis
Onet Autorzy, ktory jednak jest zamkniety. Autorzy musza by¢ zaakcepto-
wani przez redakcje.

W pozyskiwaniu $rodkéw przez tworcow coraz czesciej wykorzysty-
wane s3 mechanizmy crowdfundingu (finansowania spoleczno$ciowego),
czyli zbierania $rodkow na okreslone cele za pomoca specjalnych serwi-
séw internetowych. Poczatkowo ten model byt wykorzystywany przede
wszystkim przez tworcow niezaleznych i debiutantéw. Obecnie postuguja
sie nim takze uznani twdrcy, wybierajacy ten sposéb finansowania zaréwno
ze wzgledu na che¢ uniezaleznienia sie od wydawcdw, jak i na mozliwos¢
badania potrzeb odbiorcéw i dodatkowego promowania projektu oraz
uwiarygodnienia go wobec sponsoréw i mecenaséw. Poza dziatalno$cig
kulturalng finansowanie spotecznosciowe jest takze czgsto stosowane przez
organizacje pozarzadzowe oraz firmy z sektora nowych technologii. Obec-
nie dziata przynajmniej kilkadziesiat platform crowdfundingowych, zaréw-
no globalnych, jak i lokalnych, sg tez takie ograniczone do jednej branzy.
Najwicksze na swiecie to Kickstarter i Indiegogo, w Polsce za§ - Wspieram.
to, Polak Potrafi, Zrzutka.

Za najwieksze przedsiewziecia crowdfundingowe zwigzane z polska kul-
turg uwazane s3 miedzynarodowe zbiorki na Kickstarterze na anglojezycz-
ne wydanie gier karcianych ,,Teomachia” (123 tys. dolaréw US) oraz ,Og-
niem i Mieczem” (83 tys. dolaréw). W Polsce najwiekszg skale osiggnela
zbidrka na Polak Potrafi na wznowienie wydawania pisma o grach ,,Secret
Service” (284 tys. z1). Co ciekawe, ukazaly si¢ tylko dwa numery, a pienia-
dze po poczatkowym zamieszaniu i kontrowersjach zostaly zwrécone dar-
czyncom. Dla poréwnania, najwigckszy na $wiecie serwis crowdfundingowy

191



Studia BAS Nr 2(46) 2016

Kickstarter szczyci si¢ laczng suma zbidrek przekraczajacg 2,2 mld dolardw.
Za najwieksze zbiorki kulturalne uwazane sg te zwigzane ze stworzeniem
gry wideo ,,Star Citizen” (109 mln dolaréw, w wigkszosci na wlasnej stro-
nie, w malej cze$ci na Kickstarterze) oraz gry karcianej ,,Exploding Kitens”
(8,8 mln dolardw, Kickstarter). Cho¢ gry przyciagaja, jak widaé, najwyzsze
sumy, to jednak inne dziedziny kultury - film, teatr, dziennikarstwo, ksigz-
ka, fotografia, taniec, design czy komiks — réwniez sg silnie reprezentowane
wsrod finansowanych projektow™.

Upowszechnienie cyfrowych mediow i form dystrybucji sprawia, ze
tworzenie nowych tre$ci przez media i innych nadawcow jest obecnie
znacznie latwiejsze niz kiedys, ze wzgledu na duzo nizsze koszty wytwa-
rzania, znikome koszty ich publikacji i przechowywania w internecie
oraz brak ograniczen przestrzeni i czasu emisji, charakterystycznych dla
medidw tradycyjnych®. Zasadniczej zmianie ulega logika rozpowszech-
nienia. Wczeéniej, kiedy treéci kultury byly zwigzane z nosnikami analo-
gowymi, ktorych produkeja i dystrybucja byta droga, decyzja o tym, czy
co$ opublikowa¢, miata zasadnicze znaczenie. Oplacato si¢ upowszech-
nia¢ wyltacznie starannie wyselekcjonowane materialy. Dobrym przykla-
dem moga by¢ plyty muzyczne wydawane pot wieku temu, zawierajace
przede wszystkim hity. Wraz ze spadkiem kosztow selekcja tresci prze-
stawala by¢ az tak wazna. Kiedy muzyka zaczeta by¢ sprzedawana na ply-
tach CD, wystarczyly juz czesto 1 lub 2 przeboje, ktére promowaly caty
album.

Obecnie brak barier finansowych sprawia, ze w sieci oplaca si¢ umiesz-
cza¢ praktycznie wszystko, co zostalo wyprodukowane. Taka strategia
ma sens, poniewaz wiele serwiséw internetowych zarabiajacych na rekla-
mie rzadzi si¢ wspomniang juz logika ekonomii uwagi**. W zalewie tresci
pozadanym dobrem staje si¢ towar najbardziej deficytowy, a wiec uwaga
uzytkownikow. Co wiecej, w tych obszarach w ostatnim dwudziestoleciu
powstato wiele nowych firm i modeli biznesowych, co niejednokrotnie
powodowalo konflikty z wydawcami i innymi podmiotami dzialajacymi
w obszarze tradycyjnej dystrybucji tresci, aby wspomnie¢ cho¢by spory fir-
my Google z koncernami prasowymi.

3 Zob. Kickstarter, www.kickstarter.com [dostep: 5 lutego 2016 r.]; Polak Potrafi,
www.polakpotrafi.pl [dostep: 5 lutego 2016 r.].

% D. Batorski, Filtrowanie spolecznosciowe w internecie — nowy sposéb docierania do
tresci i jego konsekwencje, ,,Studia Medioznawcze” 2015, nr 3(62).

¢ T.H. Davenport, ].C. Beck, The Attention Economy, op. cit.
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Dystrybucja tresci kultury

Jak juz wspomniano, firmy dzialajace w internecie sa tez bardzo aktyw-
ne na rynku dystrybucji tresci kultury. Dotyczy to zaréwno firm specjali-
zujacych sie w kulturze, jak np. Spotify czy Netflix, ale tez internetowych
gigantow, jak wspomniane wcze$niej Apple, Google, Amazon, a takze
Facebook. Ten ostatni w 2015 r. wprowadzit Instant Articles — program dla
wybranych wydawcow prasowych, w ktérym artykuty sa publikowane bez-
posrednio na Facebooku, a nie na stronach internetowych wydawcow?. Co
wiecej, niektdrzy dystrybutorzy z czasem stajg si¢ producentami tresci, jak
na przyktad Netflix czy Amazon. Zbierane przez platformy dystrybucyjne
dane o preferencjach i praktykach klientow staja sie zrodtem przewagi kon-
kurencyjnej, pomagajac podja¢ decyzje o produkcji okreslonych tresci. Tak
bylo np. z serialem ,,House of Cards”, pierwszg duza produkcja Netfliksa.

Wzrost znaczenia platform internetowych i wprowadzanych przez nie
nowych modeli funkcjonowania wplywa na kulture, przede wszystkim
w warstwie dystrybucji. Coraz czestszy jest model abonamentowy, czyli
dostep do wszystkich utworéw na platformie w ramach wykupionej sub-
skrypcji, stosowany miedzy innymi przez serwis filmowy Netflix, aplikacje
muzyczng Spotity czy polski serwis z e-bookami Legimi. Czesto nie dostaje
sie utworow na wlasnos¢, lecz jedynie dostep do nich na zasadzie streamin-
gu. Transakcja obejmuje caly pakiet, a nie pojedyncze utwory.

Cyfryzacja dobr kultury umozliwita popularyzacje modelu freemium,
w ktérym podstawowa wersja produktu jest udostepniana za darmo, na-
tomiast zarabia si¢ na dodatkowych tresciach, funkcjach czy wsparciu.
Paradoksalnie w sferze kultury mozna zarabia¢ rowniez dzigki bezptatne-
mu udostepnianiu tre$ci. Twércy monetyzujg internetowa popularno$¢ na
wiele sposobdw, od koncertéw i podobnych wydarzen, sprzedazy koszulek
i innych akcesoriow, przychodéw od ptatnych débr cyfrowych (np. dzwon-
ki na komorki), sponsoringu, udzialu w przychodach platform (np. wspo-
mniane reklamy na YouTube), az po dobrowolne wplaty od fandw i zbiorki
w modelu crowdfundingu. Trzeba jednak pamigtaé, ze obecnie nieco wigk-
sze kwoty moga w ten sposob uzyskac jedynie tworcy bardzo popularni lub
majacy wyjatkowo oddanych odbiorcow.

Wsrod innych nowych modeli dystrybucji interesujacy jest model
PWYW (pay what you want), w ktérym kazdy uzytkownik indywidualnie
okresla wysoko$¢ optaty za dostep do tresci. Najbardziej znany przyktad to

7 M. Reckhow, Introducing Instant Articles, http://media.fb.com/2015/05/12/in-
stantarticles/ [dostep: 5 lutego 2016 r.]
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sprzedaz albumu ,,In Rainbows” zespolu Radiohead w 2007 r. Wedtug tego
modelu rozwinely sie serwisy handlujace tresciami w formie pakietow, np.
The Humble Bundle, Music Rage czy Book Rage.

Bardzo duze znaczenie ma wigzanie ustug dystrybucyjnych z platfor-
ma sprzetowa. Przyktadami sg Playstation Store dla Sony i Microsoft Store
dla XBox w przypadku gier na konsole, sklep Amazon.com w przypadku
e-bookéw na Kindle oraz posiadane przez Apple sklepy AppStore i iTunes.
To rozwiazanie efektywnie eliminuje lokalnych posrednikéw - uzytkow-
nicy sprzetu korzystajg z platformy cyfrowej dystrybucji bedacej domysl-
ng ustuga internetowa powigzang z danym urzadzeniem. Bez watpienia
z perspektywy uzytkownikow jest to rozwiazanie wygodne, jednak w ten
sposdb najwigksze miedzynarodowe korporacje, zdolne wypromowac na
duzg skale wlasne urzadzenie, kontrolujg dystrybucje, a producenci tresci,
chcac zaistnie¢ na danej platformie, musza godzi¢ si¢ na warunki produ-
centa sprzetu.

Trzeba wreszcie wspomnie¢ o nieformalnym (pirackim) obiegu tresci
w internecie. Jako ciekawostke warto podac, ze poza filmami, muzyka czy
ksigzkami elektronicznymi zjawisko to dotyczy réwniez miedzy innymi
transmisji sportowych®. Cho¢ obszar ten dynamicznie si¢ zmienia, to po-
$redniczace takze w dostawie nieautoryzowanych tresci serwisy, takie jak
Chomikuj.pl czy Cda.pl, wcigz naleza do najpopularniejszych w polskim
internecie — te pierwszg strone w lutym 2016 r. odwiedzilo ponad 3 mln
0so6b, czyli 13,97% polskich internautéw®. W roku 2015 Chomikuj bylo
serwisem najczesciej zgtaszanym przez DMCA do Google z zadaniem usu-
niecia linkéw — w ciggu 12 miesigcy takich linkéw zgloszono ponad 7 mln.
Z kolei z serwisu Cda.pl, specjalizujacego si¢ w streamingu tresci wideo,
w grudniu 2015 r. skorzystalo az 6,6 mln internautow™.

W tle tych przemian tocza si¢ wazne debaty i spory zwigzane z regula-
cja, dotyczace nie tylko praw autorskich, ale tez dostepu i kontroli danych
klientow. Sytuacje komplikuje fakt, Ze poza regulacjami lokalnymi duze
znaczenie majg tez te miedzynarodowe. Wiele typow tresci ma terytorial-
nie ograniczone licencje (np. filmy, ksigzki, ale tez transmisje z wydarzen
sportowych czy kulturalnych), co dystrybutorom komplikuje ich oferowa-
nie w sieci, a potencjalnym odbiorcom utrudnia badzZ wrecz uniemozliwia

¥ Wiecej na ten temat: M. Filiciak, J. Hofmokl, A. Tarkowski, Obiegi kultury, Cen-
trum Cyfrowe, Warszawa 2012.

¥ Za: http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/wirtualna-polska-przed-onetem-gru-
pa-gazeta-pl-blizej-grupy-interia-pl-top50-serwisow.

4 Za: http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/wirtualna-polska-zwiekszyla-prze-
wage-nad-onetem-w-gore-youtube-i-cda-pl-megapanel-z-grudnia.
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odbidr lub tez skfania do omijania zabezpieczen przez korzystanie z opro-
gramowania maskujgcego rzeczywistg lokalizacje uzytkownika.

Mechanizmy filtrowania i media spotecznosciowe

W sytuacji nadprodukgji tresci i wielosci kanaléow ich dystrybucji co-
raz wigksze znaczenie zyskujg mechanizmy filtrowania, od wyszukiwarek,
przez systemy recenzji i rekomendacji, az po dzielenie si¢ odnosnikami do
interesujacych tresci w mediach spotecznos$ciowych. W dobie cyfrowej kul-
tury mechanizmy filtrowania staja sie czesciowo niezalezne od dystrybucji.

Selekcja na etapie produkgji tresci nie jest juz niezbedna, co prowadzi
do powstawania ogromne;j ilosci tresci i informacji, ktére czesto sa stabej
jako$ci. W zwigzku z tym pojawia sie¢ potrzeba filtrowania na etapie roz-
powszechnienia. Czesto popularno$¢ okreslonego dzieta zalezy nie od re-
daktorow czy specjalistow, lecz od odbiorcow polecajacych sobie tresci (np.
w serwisach spofecznosciowych) oraz réznego rodzaju systemow rekomen-
dacyjnych i algorytmow porzadkujacych tresci. Tym samym warto$¢ danej
produkgji ustalana jest w sposob spoleczny w wyniku dziatan i interakcji
uzytkownikow. Warto zauwazy¢, ze zachowania zwigzane z dzieleniem sie
informacjami kulturalnymi oraz komentowaniem tresci i wydarzen spra-
wiajg, ze takze w internecie konsumpcja kultury ma charakter spoteczny,
wplywajac na budowe zbiorowosci.

Jednym z przejawow filtrowania tresci przez odbiorcow jest zjawisko
kumplonomii (folksonomy), czyli klasyfikowania tresci przez samych in-
ternautéw za pomoca kategorii, tagow, hashtagéw (#) itd. Kumplonomia
usprawnia nawigacje w tresciach i porzadkuje je, cho¢ nie az tak spojnie
i wyczerpujaco, jak moglby zrobi¢ to specjalista, oraz pelni role rekomen-
dacyjna.

Kumplonomia jest $wietnie wspomagana przez dzielenie si¢ interesu-
jacymi tre$ciami przez uzytkownikéw w mediach spolecznosciowych - na
Facebooku, YouTube czy Twitterze, a takze w specjalnych serwisach, kto-
rych gtéwna funkcjg jest zamieszczanie linkéw do ciekawych tresci, jak
Wykop czy Reddit*'. Tresci sg zamieszczane i udostepniane przez samych
tworcow oraz i posrednikéw, w tym wydawcow i impresariow. Najwiek-
sze polskie profile mediow, dziennikarzy, artystow czy celebrytow docieraja
w mediach spotecznosciowych do setek tysiecy czy nawet milionéw osdb.
Na Facebooku Radio ESKA, Ewa Chodakowska, Sylwester Wardega, Kamil

1 D. Batorski, Filtrowanie, op. cit.
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Bednarek i Eska TV przekroczyli 1,5 mln fanéw*. Na Twitterze w czotéwce
z ponad 500 tys. obserwujacych znajdujg sie MTV Polska, Honorata Skar-
bek oraz media informacyjne (TVN24, Newsweek Polska i Gazeta Wybor-
cza), za$ najpopularniejszym polskim dziennikarzem jest Jarostaw Kuzniar,
zajmujac 14. miejsce, tuz za Zbigniewem Bonkiem®. Na Instagramie prog
500 tys. $ledzacych profil przekroczyly Ewa Chodakowska, blogerka Maf-
fashion, znana z YouTube grupa Abstrachuje oraz modelki Joanna Kuchta
(ktéra zdobyla popularno$¢ dzieki tej platformie), Joanna Krupa, Monika
Jagaciak i Anja Rubik*. Na YouTube wreszcie cala czoléwka rankingow
zwigzana jest z szeroko rozumiang kulturg - od wytworni hip-hopowych
ze Step Records na czele przez kanaty Disco Polo Lajf i profil iTVP, az po
calg plejade tzw. youtuberow, ktérzy zbudowali popularnos¢ wlasnie w tym
kanale, z Sylwestrem Wardega, grupa Abstrachuje i dlugg listg tzw. game-
réw, zajmujacych sie niemal wylacznie grami komputerowymi®. Rézno-
rodno$¢ wymienionych profili méwi wiele o specyfice i heterogenicznosci
srodowiska mediach spoteczno$ciowych, w ktérych o uwage i czas widowni
media tradycyjne i internetowe konkurujg z wytworniami, dziennikarzami
i celebrytami znanymi spoza internetu oraz z twércami, ktérzy zbudowali
wizerunek i rozpoznawalnos$¢ w sieci.

Podmioty dzialajace w mediach spotecznosciowych dodatkowo za-
checaja do dalszego udostepniania odbiorcéw. Ulatwiaja to tzw. wtycz-
ki spolecznosciowe w postaci przyciskow (np. facebookowe ,,Lubi¢ to”)
umieszczonych na stronach WWW, dzieki ktérym wysilek zwigzany z udo-
stepnieniem tych tresci dalej jest znikomy. Dostep do informacji staje sie
jednym z gléwnych sposobow korzystania z serwiséw spolecznosciowych*.
Zarazem, zgodnie ze wspomniang wczesniej obserwacja L. Manovicha?,
w serwisach spoteczno$ciowych wspomnienie o jakich$ tre$ciach, np. kul-
turalnych, staje sie zarazem pretekstem do nawigzania interakeji, takze
dotyczacej innych tematdéw, a zarazem sposobem autoprezentacji. Trzeba
jednak pamietad, ze popularnos¢ w mediach spotecznosciowych moze wy-

2 Raport Fanpage Trends Styczen 2016, http://www.sotrender.pl/trends/facebook/
reports/201601/pl_wszystkie [dostep: 11 lutego 2016 r.].

“ Sotrender, Raport Twitter Trends Styczeni 2016, http://www.sotrender.pl/trends/
twitter/reports/201601/pl_wszystkie [dostep: 11 lutego 2016 r.].

“ G. Berezowski, Instagram w Polsce w 2015 - najwigksze profile, https://napole-
oncat.com/blog/instagram-w-polsce-w-2015-najwieksze-profile/ [dostep: 11 lutego
2016 1.].

4 Raport YouTube Trends Styczen 2016, op. cit.

% World Internet Project, op. cit.

4 L. Manovich, Praktyka (medialnego) zycia, op. cit.
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nika¢ nie tylko z wysokiej oceny. Niektore filmy czy piosenki zyskujg popu-
larno$¢, gdyz sg udostepniane jako przyktad wpadki lub porazki.

Rola odbiorcow, ktorzy uczestnicza w promowaniu okreslonych tre-
$ci, szczegdlnie przy wykorzystaniu mediow spoteczno$ciowych, nie musi
ogranicza¢ si¢ wylacznie do uczestnictwa w ich upowszechnianiu. Nie-
gdy$ oczywiste granice miedzy nadawcami i odbiorcami zacierajg si¢. Ci
ostatni nierzadko tworza wlasne tresci, nawigzujace do oryginalnych badz
bedace ich przerébkami. Dlatego tez mozliwo$¢ interakeji z odbiorcami
i wspoltworzenia przez nich wirtualnej ekspozycji, dzieki czemu staja sie
oni wspotkuratorami, jest wskazywana nie tylko jako zaleta, lecz jako cecha
dystynktywna nowego modelu instytucji kultury*®.

W takim ujeciu kultura stuzy takze budowaniu relacji. Jednak cho¢ in-
ternet bardzo utatwia komunikacje wielostronna, to z tym obszarem oficjal-
ne instytucje kultury radzg sobie stabiej — zdecydowanie stabiej niz niekté-
rzy tworcy, dziennikarze czy media. Duzym wyzwaniem moze by¢ nowy,
odmienny charakter komunikacji w mediach spolecznosciowych, otwarcie
na interakgcje i ich rozrywkowy format. Wéréd instytucji kultury chwalo-
nych za aktywno$¢ w internecie przewazajg zwykle nowe i znane placow-
ki, jak Centrum Nauki Kopernik, Muzeum Powstania Warszawskiego czy
Muzeum Zydéw Polskich Polin. Mozna jednak znalez¢ ciekawe pomysty
réwniez w dziataniach mniejszych instytucji, np. Miejskiej Biblioteki Pub-
licznej w Lublinie czy Instytutu Designu Kielce. Trzeba tez pamigtac, ze te-
maty kulturalne jako wdzigczne w komunikacji s3 podejmowane, zwlaszcza
w mediach spolecznosciowych, takze przez organizacje pozarzadowe oraz,
w ramach marketingu miejsc, przez rézne jednostki terytorialne (miasta,

regiony itp.).

Internet jako narzedzie promoc;ji uczestnictwa
w kulturze poza siecia

Inny przejaw mechanizmoéw filtrowania to sfera metakultury, czyli in-
formacji i recenzji tresci kulturalnych, wplywajacych na aktywnos¢ kul-
turalng takze poza internetem. Dos¢ wymienic¢ tu serwisy dla mifosnikow
lektury, jak Lubimy Czyta¢ czy Goodreads, lub filmu, jak Rotten Tomatoes,
Filmweb, Imdb.com czy Metacritic. Ten ostatni agreguje opinie i recenzje
z wielu zrédet. Ponadto recenzje i informacje o wydarzeniach pojawiaja sie

M. Patasz, Muzeum wirtualne / muzeum spolecznosciowe. Studium przypadku,
http://www.slideshare.net/michalpalasz/muzeum-wirtualne-muzeum-spoecznociowe-
-studium-przypadku [dostep: 21 lutego 2016 r.].
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réwniez na blogach i forach dyskusyjnych oraz w mediach spolecznoscio-
wych, gdzie informacja o wizycie w teatrze czy przeczytaniu ksigzki stuzy
nie tylko opisaniu wrazen, lecz takze autoprezentacji. Dzigki temu opinie
nieprofejsonalistow mogg odgrywa¢ réwnie duza albo nawet wiekszg role,
jak glosy zawodowych krytykow sztuki. Zarazem sami uzytkownicy wias-
nie dzieki réznego rodzaju systemom ocen i rekomendacji zyskuja wptyw
na obieg tresci kultury i ich popularyzacje.

W ten sposéb internet ma wplyw réwniez na to, co uzytkownicy robia
poza siecig. Mechanizmy filtrowania w internecie stuza tez dystrybucji infor-
macji o wydarzeniach, ktére majg miejsce poza nim, a takze o tresciach kul-
tury, ktore dostepne sa w tradycyjnych i analogowych formach. Informacje te
sg dostepne w serwisach internetowych, ale udzial w ich rozpowszechnianiu
majg uzytkownicy, ktdrzy czesto dziela si¢ ze sobg interesujgcymi tresciami.
Sprzyja temu réwniez sposob funkcjonowania serwisow spotecznosciowych.

Wzrost dostepnosci informacji o kulturze, ktore sg zamieszczane w in-
ternecie, wigze si¢ jednocze$nie z coraz mniejsza obecnoscia tego typu tre-
$ci w tradycyjnych mediach. Tym samym osoby, ktére aktywnie korzystaja
z sieci, majg wiekszg szanse na uczestnictwo w kulturze poza siecig, a te,
ktdre internetu nie uzywaja, maja coraz wigksze trudnosci.

Konsekwencjg tego zréznicowanego dostepu do informacji o kulturze,
ale takze réznic spoleczno-ekonomicznych miedzy uzytkownikami i oso-
bami niekorzystajacymi, sa znaczne dysproporcje w aktywnosci kultural-
nej. Przeanalizowaliémy pod tym katem dane Diagnozy Spotecznej®. Jak
mozna zauwazy¢ w tabeli 1, osoby, ktore korzystajg z internetu, duzo czes-
ciej chodza do kina, teatru lub na koncerty. W okresie miesigca poprze-
dzajacego badanie na przynajmniej jednym takim wydarzeniu byto 36%
internautéw i tylko niecate 5% pozostatych osdb. Warto réwniez zauwa-
zy¢, ze wérod uzytkownikow znacznie czesciej chodza do kina czy teatru i,
ktorzy ogladaja wideo w sieci. Oznacza to, ze konsumpcja kultury w sieci
nie jest konkurencyjna wzgledem uczestnictwa offline. Wrecz przeciwnie,
moze przekladac si¢ na rozbudzanie zainteresowan i wzrost uczestnictwa.
Najczesciej do kina, teatru czy na koncerty chodzg ci internauci, ktorzy
wideo w sieci ogladaja najbardziej regularnie (Srednio ponad 1,8 wyjscia
w miesigcu).

Podobne zaleznosci widoczne sa pod wzgledem czytelnictwa ksigzek.
Wisrod osob, ktore korzystaja z internetu, zadnej ksigzki w okresie 12 mie-

# Rada Monitoringu Spolecznego, Diagnoza spoleczna: zintegrowana baza danych,
2015, www.diagnoza.com [dostep: 10 lutego 2016 r.]
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siecy nie przeczytalo 32% osob, natomiast wérdd tych, ktdrzy z sieci nie
korzystaja, az 67%.

Istotne sg takze zmiany w czasie, co dobrze pokazuja réznice zachowania
badanych miedzy kolejnymi edycjami Diagnozy Spolecznej. Zmiana cze-
stotliwo$ci chodzenia do kina czy teatru nastepuje przede wszystkim wérdéd
0s0b, ktore zaczely w danym okresie korzystac z internetu. Natomiast wsrod
0s0b, ktore przestaly uzywac sieci (jest to kilka procent rocznie), nastepuje
widoczny spadek aktywno$ci. Wsrdd tych, ktorzy w poszczegélnych edy-
cjach badania korzystali z sieci, i tych, ktérzy tego konsekwentnie nie robili,
nie bylo zadnych istotnych zmian czestoéci uczestnictwa w kulturze™.

Tabela 1. Zwigzek uczestnictwa w kulturze poza internetem z korzysta-
niem i ogladaniem wideo w sieci

Odsetek oséb, ktore
Korzystanie Ogladanie telewizji w ostatnim miesigcu ¢ -
zinternetu lub wideo w sieci byly w kinie, teatrze Srednia liczba razy

lub na koncercie

nie - 4,7 1,61
nigdy 28,5 1,64

tak czasami 41,3 1,63
regularnie 43,7 1,83

Zrédio: na podstawie danych Diagnozy Spotecznej 2015.

Podsumowanie

Z dokonanego przegladu wylania sie kilka istotnych watkéw, maja-
cych wplyw na role internetu w uczestnictwie Polakéow w kulturze, a tak-
ze w przemianach w produkgji, dystrybucji i popularyzacji tresci kultury.
Mamy wiec do czynienia z postepujacg popularyzacja internetu i réwno-
czesng dywersyfikacjg kanatow dostepu do tresci kulturowych. Trend ten
poglebiany jest przez upowszechnienie kolejnych urzadzen, pozwalajacych
na korzystanie z sieci, co w efekcie prowadzi do dalszego rozproszenia uzyt-
kownikéw. W polaczeniu ze wzmiankowanymi przeobrazeniami praktyk
uczestnictwa w kulturze prowadzi to do czesciowej marginalizacji publicz-

0 D. Batorski i in., Raport koricowy z badania dotyczgcego wplywu rozwoju Interne-
tu szerokopasmowego na spoleczeristwo i gospodarke w Polsce w ramach Projektu systemo-
wego - dziatania na rzecz rozwoju szerokopasmowego dostepu do Internetu, Ministerstwo
Cyfryzacji, 2015, s. 144.

199



Studia BAS Nr 2(46) 2016

nych instytucji kultury, ktérym coraz trudniej jest ,przebi¢ si¢” ze swoja
oferty. Jak piszg autorzy raportu European Agenda for Culture, zwracajac
uwage na fatwo$¢ dostepu i utatwienie tworzenia i rozpowszechniania tre-
$ci, zwigkszona dostgpnos¢ kultury, jakg oferuje internet, moze umniejszyé
role instytucji kultury jako posrednikow™.

Nowa sytuacja to jednak takze potencjalnie bardziej demokratyczny
ekosystem w stosunku do tradycyjnych medidw, opartych na scentralizo-
wanym nadawaniu masowym?®2. Obnizeniu ulega prég publikacji wlasnych
tresci. Ponadto uzytkownicy stajg si¢ istotnymi uczestnikami procesow
filtrowania i dystrybucji tresci, co wazne z perspektywy ,relacjogennego”
myslenia o kulturze.

W odniesieniu do internetu i obecnoéci w nim kultury panstwo moze
petni¢ kilka funkeji:

» nadawcy tresci wysokiej jakosci,

» popularyzatora dziedzictwa narodowego, z wykorzystaniem archi-

WOW,

» producenta kierujacego tresci do tych obywateli, ktérzy tworza nisze
nieatrakcyjne dla rynku - jak np. seniorzy,

o regulatora, mediujgcego miedzy interesami obywateli i biznesu (np.
przez ksztaltowanie prawa autorskiego w sposob, ktory chroni inte-
resy twlrcow, ale pozostawia pewng swobode dla ich kreatywnego
przetwarzania i dzielenia si¢ nimi) i wplywajacego rowniez na reguty
ponadnarodowe.

Ponadto internet moze by¢ nie tylko kolejng przestrzenia dziatalnosci
tradycyjnych instytucji kultury, ale tez zrodtem inspiracji do uwzglednienia
we wlasnym modelu organizacyjnym szerszej partycypacji obywatelskiej.
Dobrym przykltadem moze by¢, szeroko rozumiany, ruch na rzecz otwar-
tosci kultury, w ramach ktorego np. warszawskie Muzeum Narodowe uru-
chomito program rezydencji dla srodowiska twércow Wikipedii*’. Korzysci

! European Agenda for Culture, 2012, s. 86, http://ec.europa.eu/culture/policy/
strategic-framework/documents/omc-report-access-to-culture_en.pdf [dostep: 6 lute-
€0 2016 1.].

2 W. Uricchio, Era broadcastu i jej konteksty. Nardd, rynek, ograniczenie [w:]
Zmierzch telewizji? Przemiany medium. Antologia, T. Bielak, M. Filiciak, G. Ptaszek
(red.), Scholar, Warszawa 2011.

53 Zob. A. Buchner, A. Janus, D. Kawecka, K. Zaniewska, Otwartos¢ w instytucjach
kultury. Raport z badan, Centrum Cyfrowe, 2015, http://ngoteka.pl/bitstream/handle/
item/287/0open%20glam%20raport%20net.pdf?sequence=3 [dostep: 6 lutego 2016 1.]; zob.
Wikipedia, https:/pl.wikipedia.org/wiki/Wikiprojekt: GLAM [dostep: 6 lutego 2016 r.]
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to wigksza widoczno$¢ zasobow, ktorymi dysponuje instytucja, ale tez 1g-
czenie réznych srodowisk i spotecznosci. Takie dzialania doskonale wspot-
graja z myS$leniem o kulturze jako narzedziu interwencji spoteczne;j. Jesli
jednak majg zaistnie¢ na szersza skale, niezbedne jest stworzenie systemu
zachet dla osob kierujgcych takimi podmiotami. Inaczej pozostang tylko
ekscentrycznymi przyktadami dobrych praktyk, realizowanych w nielicz-
nych miejscach w kraju. Wskazniki sukcesu instytucji muszg uwzglednia¢
rézne formy relacji z uzytkownikami, réwniez takie, w ktoérych wystepuja
w roli wspottworcow oferty, a nie tylko odbiorcéw. Rozwigzanie tej kwestii
dalece wykracza jednak poza problemy zwigzane wylacznie z internetem.
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