Spis treSci

L ] 1) 2P 9
Rozpziar 1
Historia telewizji. Lekcje z przeszlo$ci i uwarunkowania na przyszlosé
Marlena Kondrat . ........... ... . ... . . 0 i 13
B ] 1o PP 14
1.1. Historia telewizji ........ .o 15
1.2. Rozpowszechnienie telewizji ................. ... 17
1.3. Rozwoj telewizjiw Polsce ........ ...t 18
1.4. Wplyw cyfryzacji na rozwoj telewizji .................... ... ... 23
1.5. Wspdlczesna telewizja w obliczu zmian technologicznych
a oczekiwania wspotczesnego odbiorcy ... ... .. il 26
Podsumowanie. . ........... i 29
Bibliografia .......... 31
Rozpziar 2
Telewizja publiczna vs. media spoleczne — ujecie modelowe
Roman Sawka . . . ....... ... . . . 33
7<) o PP 34
2.1. Media publiczne — zagrozone atrofig . .............. ... ... .. 35
2.2. Media spoteczne — przywrocenie telewizji i radiofonii spoleczefistwu .. 45
Podsumowanie. . ...... ..o o e 52
Bibliografia ........ ... 52
Rozpziat 3
Stacje komercyjne na polskim rynku — szanse i zagrozenia
Aleksandra Leszczyiiska-Gajda . . . .. .......... ... . .. . . . . iiiiiiiiin. 54
A7) o P 55
3.1. Telewizjakomercyjna. ........c.ooveuniiiinneinn i, 56
3.1.1. SposobyemisjiwPolsce ............... . ... L 57
3.1.2. Telewizja komercyjna w Polsce — historyczny przetom. ....... 57
3.1.3. Semiologiczny przefom ............ ... ... i oL 58
3.1.4. Telewizja komercyjna w Polsce —nadawcy ................. 59
3.1.5. Stacje komercyjne w Polsce — ogladalno§¢ ................. 59
3.1.6. Udzial w rynku poszczeg6lnych stacji telewizyjnych ......... 60
317, WIdOWNIA .. ovet et e e e 61
3.2. Stacje komercyjne w Polsce — szanse i zagrozenia. ................. 61

3.2.1. Czynniki ekonomiczne ............. ... ittt 62



6 Spis tresci

3.2.2. Czynniki technologiczne ................coiiiiinien... 65
3.2.3. Czynniki spoleczne-kulturalne . .......................... 68
3.2.4. Czynniki prawno-polityczne . ................. . o ... 69
Podsumowanie. . ........... i 70
Bibliografia ......... .. 70
Rozpziat 4
Telewizja jako producent i koproducent pelnometrazowych filméw fabularnych
Artur Majer. . . ... ...t e e 73
B ] 1o PP 74
4.1. Telewizje i tresci telewizyjne wspoiczesnie. . ............. ... ... 74
4.2. Definicje a rzeczywisto§¢ — czytanie danych. . ................. . ... 76
43. TVP SA —niestabilno$¢imisja..........ccoooiiiiiineiinaen.. 78
44. Polsatibudowamarki ...........coooiiiiii i 82
4.5. TVN = (nie)zaleznosC?. . . . ..ottt e e 85
4.6. Canal+ Polska (i HBO Polska) — inwestycja w jako§¢ .............. 88
Podsumowanie. . ...... ... i e 91
Bibliografia. ........ .. 92
RozpziAt §

Oferta programowa TV — nuda czy rewolucja?
Scenariusze programéw telewizyjnych z perspektywy studentow PWSFTviT

Aleksandra Chmielewska, Marlena Kondrat, Jacek Snopkiewicz. . . ............... 94
A7) o J PP 95
5.1. Oferta programowa na rynku polskim ........................ ... 97
5.2. Oczekiwania mtodych ludzi wobec oferty programowej TV — badania

rynku i propozycje studentéw PWSFTviT ........................ 105
Podsumowanie . ............. ..o 110
Bibliografia ......... . 111

Rozpziat 6

Gatunki telewizyjne — ciaglo$¢ poprzez zmiany

Anna Kozlowska . . ........ .. . . e 113
B ] 1o PP 114
6.1. Gatunek medialny: pojecie . ........c.oviiii i 117
6.2. Gatunek medialny aformat......... ... ... ... .. 119
6.3. Fragmentaryzacjatelewizji ............cooiiiiiiiiiiniinaean.. 123
6.4. Tabloidyzacja jako paradygmat rynku medialnego ................. 126
6.5. Skracanie dystansu w wypowiedzi telewizyjnej .................... 129
6.6. W kierunku potwierdzania autentycznoSci .............. ... 133
Zamiast pOdSUMOWANIA . ... v vttt ettt et eiee e e, 134

Bibliografia ........ .. 136



Spis tresci 7

Rozpziar. 7

Poza granicami telewizji. Nowe supermedium

Aleksandra Chmielewska, David Kalisz . .. ............. ... i, 139
S D et 139
7.1. Platformy OTT/VOD w Polsce i na §wiecie....................... 141
7.2. Model FAST a rozwdj AVOD w platformach OTT ................ 145
7.3. ,,Content is King” — jakie treSci musza by¢ udost¢pniane na zywo? ... 148
Podsumowanie .......... ...t e 153
Bibliografia .......... . 154

Rozpziar 8

Konsument, czy ma jeszcze wybor?

Magdalena Sobociiska . . . ............ ... ... . . i 156
DA =] PP 157
8.1. Funkcjonowanie telewizji w kontekscie rozwoju internetu, mediow

spoleczno$ciowych oraz wirtualizacji zachowan odbiorcow ......... 159
8.2. Pozornos$¢ wyboru dokonywanego przez konsumenta w dobie kultury
nadmiaru i jej algorytmizacji ............ ..l 163
8.3. Metodyka zrealizowanego badania empirycznego ................. 164
8.4. Ogladanie telewizji na tle innych form spedzania czasu wolnego —
wyniki badan empirycznych. ....... ... . o o 166
8.5. Wybory dokonywane przez konsumentdéw oferty telewizyjnej i ich
zachowania a zréwnowazony rozwdj i ekologizacja konsumpcji . . . . .. 168
Podsumowanie .......... ...t 170
Bibliografia ......... .. 171

Rozpziar 9

Zrodla finansowania telewizji: reklama, sponsoring, abonament

Pawet Kossecki, Dominika NaroZna. . . ................cccuuuuunenenennnnn. 174
DA ] P 175
9.1. Reklama ...t 176
9.2, SPONSOTING . .\ttt ittt e e et 179
0.3, ADONAMENL . ...ttt e 181
Podsumowanie .......... ...t 183
Bibliografia ......... . 186

Rozpziar 10
Waluta przyszloSci a zmiany na rynku badan

Marcin Grabowski . . . ....... ... ... . . e 188
S D et 188
10.1. Charakterystyka badan medidéw . .......... ... ... oo, 189

10.1.1. Badania telewizji . ........couiiiinnneiniii e, 189
10.1.2. Badaniaradia ...........coiiiiiiiiii i i 191

10.1.3. Badania prasy . .........oeeuiieiineeiineiieiiaeen. 191



8 Spis tresci

10.1.4. Badania reklamy zewnetrznej .............. ... ... 192

10.1.5. Badaniainternetu ........... ... ... il 192

10.1.6. Badania jednoZrodiowe .............. ... . .. i 193

10.2. Wyzwania instytucji badawczych .............. .. ... .o oo 204

Podsumowanie .............. .. i 205

Bibliografia ......... . 206
Rozpziar 11

Regulacje prawne rynku mediow. Zmiany i ich wplyw na nowe Zrédla
pozyskania przychodu

Marcin Grabowski . .. ........ ... . ... . . i 207
A7) o J PP 207
11.1. Najwazniejsze akty prawne na rynku mediowym .................. 208

11.1.1. Ustawa o Radiofoniii Telewizji .......................... 210
11.1.2. Digital Services Act . ...t 213
11.1.2.1. Publikacja treSci Digital Services Act ............. 215

11.1.2.2. Profilowanie uzytkownikow Digital Services Act . ... 215
11.1.2.3. Bardzo duze platformy internetowe i bardzo duze

wyszukiwarki internetowe . ... ... ... oLl 217

11.2. Ryzyka zwiazane z funkcjonowaniem bardzo duzych platform
internetowych lub bardzo duzych wyszukiwarek internetowych ... ... 219
11.3. Regulacje a rozw6j bizneséw mediowych ........................ 221
Podsumowanie ........... ... . i 224
Bibliografia ......... .. 224

RozpziAr 12

Czy telewizja ma przyszlo$¢?

Aleksandra Chmielewska, David Kalisz . . . ............ ... iiiiuinnenan. 226
A7) o PP 227
12.1. Analiza oczekiwan widzéw w odniesieniu do przyszioSci rynku

tElEWIZYJNEZO o v vttt e 228

12.2. Wykorzystanie planowania scenariuszowego w strategii mediowe;j. . . . 230
Podsumowanie ........... ... . i 238
Bibliografia .......... 239
Podziekowania. .. ...... ... ... ... . .. .. 241

O Autorach. . ... .. e 243



Wstep

Gléwnym wyznacznikiem wspolczesnosci jest stale postepujacy rozwoj tech-
nologiczny, zmieniajacy funkcjonowanie i obraz dzisiejszego spoteczenstwa.
Wraz z nim zmieniaja si¢ rGwniez sposoby przekazywania tresci. Wigkszo$¢ ludzi
kojarzy telewizje ze zwyklym odbiornikiem wySwietlajacym programy telewi-
zyjne. Jednak obecnie to zupetnie inny sposob przekazywania tresci. Dzisiaj tele-
wizja moze oferowac uzytkownikom nowe, ekscytujace dosSwiadczenie zwigzane
z jej odbiorem. Widz moze sam decydowaé, jaka audycje chce ogladac i w jaki
sposob chce ja przetwarzac. Wraz z rozwojem rynku telewizyjnego scenariusze
przysztosci telewizji sa coraz bardziej interesujace. Widzowie beda mieli moz-
liwos¢ tworzenia wtasnych tresci, a programy stang si¢ bardziej interaktywne
i angazujace. Programy interaktywne beda umozliwialy widzom wybieranie ich
wlasnych Sciezek fabularnych, a wideo bedzie tworzone w oparciu o preferen-
cje i zainteresowania widza. Telewizja przysztosci pozwoli réwniez na tworzenie
programow wirtualnej rzeczywistosci, ktore pozwola widzom na doSwiadczanie
w sposob, ktdry nie jest mozliwy w tradycyjnym ogladaniu telewizji.

Niniejsza publikacja jest dzietem pozwalajacym spojrze¢ na rynek telewizyjny
w szerokim zakresie. W ksigzce tej znajduja si¢ artykuly naukowcow, wyktadow-
cow, ekspertdw i praktykow, dzieki czemu tematyka zagadnienia zostala ujeta
bardzo szeroko.

Czytajac zawarte w ksigzce prace wchodzimy w labirynt, z ktérego nie ma
dzisiaj wyjscia, niestety. Zmiany w sferze medialnej zachodza tak gwaltownie
i tak gleboko, ze wspolczesni badacze moga jedynie stawiaC pytania, z ktorych
najwazniejszym jest pytanie — co dalej?

Do czego doprowadza zmiany technologiczne — do drugiego, nierzeczywi-
stego Swiata, do powstania nowych zupeinie form odbioru? By¢ moze, ale nikt
tego nie wie na pewno.

Jakie tresci oferowaé beda media i supermedia, o ktérych mowa w ksiazce,
jak zmienig si¢ gatunki i formaty?

W jaki sposob beda te media finansowane i w jaki sposdb mierzona bedzie
widownia i aktywne uczestnictwo? Przeciez od precyzyjnych, targetowanych
miernikow zaleza przychody i komercyjne zyski.

Do jakiego stopnia media wplyna na nasza kulture, wiezi spoteczne, poli-
tyke? I tak dale;j.

Pierwsza wartoScig prezentowanej publikacji jest zasianie watpliwoSci, ze
we wspolczesnych mediach nie istniejg stabilne filary. Jak na ta§mociagach
w kopalni zlota wszystko jest w ruchu, w ciagtej zmianie. To nieprzypadkowe
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poréwnanie, bo proces medialny przypomina poszukiwanie zlota, trzeba wiel-
kich naktadow by trafi¢ na bogatg zyt¢ programowa. Na medialny samorodek,
jak telenowela M jak mifos¢ nadawana od 2000 r., wcigz z wielomilionowa
widownia. Racje maja naukowcy twierdzacy, ze zarzadzanie mediami jest zarza-
dzaniem zmiang. Korporacja, ktora tego nie rozumie musi przegraé, czyli stra-
ci¢ widownie. Powazne stacje nie prezentuja dzisiaj swoich strategii na lata, bo
jest to niemozliwe, prezentujg raméwki na jeden sezon.

Autorzy publikacji nie wydaja kategorycznych saddéw, zmuszaja do okreSle-
nia miejsca, w ktdrym znajduje si¢ Czytelnik, zaréwno praktyk medialny jak
i badacz.

Praktyk upewni si¢, ze musi szuka¢ wtasnych drég korzystajac z doSwiad-
czef rynku, tendencji i nowych zjawisk. Nie moze przegapi¢ swojej szansy, musi
by¢ na pierwszej linii zmian. Dobrym przyktadem jest historia pierwszej edycji
Big Brothera w Polsce (2001/2002), kiedy telewizja publiczna odprawifa for-
mat nie rozumiejac jego znaczenia. Dla TVN pionierski format byl trampolinag
ogladalnoSci. Badacz i analityk mediow przekonaja si¢, jak ogromne jest pole
nieznane, ile w nim mozliwo$ci odkry¢ i nowych syntez, jak splataja si¢ watki
socjologiczne, technologiczne, polityczne.

Ludzie interesu — media sa przeciez dynamicznym biznesem — beda mogli
skonfrontowa¢ dzisiejsze mozliwosci i dzisiejsze zyski z determinantami przy-
szto$ci, dostrzec putapki, w tym putapke zaniechania i konieczno$ci inwestowa-
nia w nowe technologie. HD czy 4K, a moze 8K, wielkie pieniadze do zainwe-
stowania, oplaci si¢ czy nie? Bedzie satysfakcja Autorow jesli Czytelnik znajdzie
w ksigzce probe odpowiedzi.

Niezaleznie jednak od wielkich probleméw wspoiczesnych mediow, kilka
kwestii jest fundamentalnych. Jednym z trzech gléwnych zadan mediéw, obok
edukacji i rozrywki, a moze najwazniejszym, jest informacja. Informacja jako
gatunek jest od dawna precyzyjnie sformatowana, oddzielona od komentarza,
bezstronna i wywazona. Dzisiaj komentarze oddane zostaly politykom, ktorzy
komentuja sami siebie. A przeciez to komentarz objaSnia Swiat. ,,Dziennikarz
komentator —uwaza wybitny badacz Bernard Poulet — a zatem taki, ktory specja-
lizuje si¢ w konkretnej dziedzinie, stanowi jeden z najistotniejszych elementow
dobrego zespotu redakcyjnego. I wtasnie odpowiednia liczba dobrych komen-
tatorow, niejednokrotnie bedacych w stanie rozmawia¢ jak rowny z rOwnym ze
specjalistami z danej dziedziny, decyduje o jakoSci dziennikdéw”. Bezstronny
komentarz objaSniajacy kontekst prezentowanych wydarzen jest nieodiaczna
czescig informacji. Pozwala zrozumie¢ §wiat, jest cze$cig demokratycznych pro-
cesOw i Swiadomych wyborow.

Przed blisko trzydziestu laty powazni nadawcy, redakcje i stowarzyszenia pod-
pisaly polska ,,Karte etyczng”. To kamiefi milowy w rozwoju medidéw, mowiacy
nie tylko o wolnosci mediéw ale i o ich odpowiedzialno$ci. Krotko — nie ma
wolnosci bez odpowiedzialnoSci. Po amerykanskich wyborach prezydenckich
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w 2019 r. Telewizja Fox News ktamata o sfatszowaniu wyboréw, doprowadzajac
do ataku na Kapitol i sytuacji kryzysowej. Silna demokracja i struktury pan-
stwa zmusily wlasciciela Ruperta Murdocha do zaptacenia 787 mln dolaréw za
ugode i unikniecie kompromitujacego catkowicie stacje i dziennikarzy procesu.
Tak wysoko wyceniono skutki §wiadomego ktamstwa i oszukiwania wyborcow.

Druga fundamentalng kwestia jest sifa programowa telewizji publiczne;.
TVP jest w dalszym ciagu potentatem udzialéw rynkowych, cho¢ ze starze-
jaca sie¢ widownia. Jej znaczenie dla przysztoSci mediow w Polsce i czasow nam
wspolczesnych jest wrecz podstawowe. To telewizja publiczna ma najwicksza
widownig¢ podczas transmisji sportowych, historycznych wydarzen (wizyty JP 11,
Jego pogrzeb — 22 mln widzéw), sytuacji kryzysowych (wielka powddz, kata-
strofa smoleniska, COVID). Telewizja publiczna jest wlasnoscig publiczng —
edukuje, dostarcza rozrywki i przede wszystkim — powinna narzuca¢ najwyzsze
standardy informacyjne i najwyzsza jako§¢ programdw. Innymi stowy — wptywac
pozytywnie na rynek, nie méwiac juz o budowaniu wiezi i kapitatu spotecznego.

Warto przypomniec¢, ze .6dzka Szkola Filmowa byla przed laty w forpoczcie
sporéw o model telewizji publicznej, organizujac m.in. w 2008 r. wielka konfe-
rencj¢ ,, Tele-wizje: politycy, tworcy, rzeczywistoS¢”. PisaliSmy wowczas: ,,Brak
jasnej wizji reformy medidw publicznych, polityczne przepychanki zamiast
publicznej debaty sprowokowaty dziennikarzy telewizyjnych, rezyserdw, realiza-
toréw, operatordw i innych twdrcéw telewizyjnych do przedstawienia na forum
publicznym diagnozy kryzysu w jakim znalazla si¢ TVP oraz szukania drog wyj-
Scia z tej zapaSci”. Minely stracone lata, wszystko si¢ w mediach zmienito i nasza
publikacja wraca do punktu wyjscia.

Atrakcyjny, wysokiej jakoSci kontent to produkt medialny wystawiany na
sprzedaz, wabiacy klientéw, czasami co$ znacznie wigcej — oferta kulturalna czy
edukacyjna. Kilka rozdzialéw ksigzki mowi o gatunkach telewizyjnych, forma-
tach, a wiec gldownym polu bitwy rozstrzygajacym o wszystkim — od widowni do
zyskow w przypadku komercji. W tym wyScigu trzeba pamigtaé o intuicji decy-
dentow. Wybitni ludzie mediow dysponowali czutym receptorem i rozumieli
oczekiwania wodzow, niekoniecznie — jak dzisiaj — opierajac si¢ na wielopie-
trowych badaniach. Skromnym dowodem i brakiem pychy niech bedzie emisja
»Znachora” Jerzego Hoffmana, filmu z 1981 r., nadawanego podczas Wielka-
nocy 2023 r. przez rOzne stacje jedenascie razy.

Ale czy Znachor powstrzyma nadciagajaca fale sztucznej inteligencji dajace;j
nieograniczone mozliwoSci manipulowania mediami?

Aleksandra Chmielewska
Jacek Snopkiewicz





