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2. WPROWADZENIE

Pluralizm mediow jest jednym z kluczowych warunkow funkcjonowania
panstwa i spoteczenstwa demokratycznego, wskazywat na to miedzy innymi
Robert Dahl, ktory definiujac panstwo demokratyczne wskazywat, iz musi ono
spetniac  okreslone kryteria. Obok istnienia mechanizmow kontroli wtadzy
wykonawczej, przeprowadzania cyklicznych, wolnych wyborow, ktére pozwalaja na
pokojowa rotacje osob sprawujacych wtadze, braku ograniczen czynnego prawa
wyborczego, szerokiego biernego prawa wyborczego, wolnosci zrzeszania sie, takze
w organizacje o charakterze politycznym, R. Dahl za fundamentalne uznat takze
istnienie gwarancji wolnosci stowa, ze szczegélnym uwzglednieniem mozliwosci
krytyki wtadzy, swobodny przeptyw informacji i gwarancje pluralizmu w mediach.

Badanie zjawiska pluralizmu w mediach jest jednak niezwykle trudne - po
pierwsze ze wzgledu na roézne podejscia do definiowania samego pojecia
pluralizmu, po wtore zas z powodu ogromnej i stale rosnacej podazy srodkow
masowego przekazu, w szczegolnosci w zwigzku z poszerzajaca sie przestrzenia,
w ktorej media funkcjonuja, zjawiskiem dziennikarstwa obywatelskiego, medidéw
spotecznych, blogéw oraz hybrydowych mediow publikujacych tresci jednoczesnie
w wielu miejscach. Chcac dokonac analizy pluralizmu w mediach nalezato wiec
zastosowaC wybrana metodologie analizy a takze wskazal taki zakres badania,

ktory miatby reprezentatywny charakter.

Na potrzeby niniejszej analizy postuzono sie zmodyfikowang metodologia
badania pluralizmu w mediach zaproponowana w opracowaniu ,,/ndependent Study
on Indicators for Media Pluralism in the Member States - Towards a Risk-Based
Approach” (Katholieke Universiteit Leuven wraz z partnerami: Jonkoping
International Business School, Central European University, Ernst&Young

Consultancy Belgium).
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Autorzy opracowania wskazuja na pie¢ obszarow, w ktorych nalezy
analizowac zjawisko pluralizmu w mediach:
e pluralizm wtasnosci i kontroli mediow,
e pluralizm typow i rodzajow mediow,
e pluralizm polityczny,
e pluralizm kulturowy,

¢ pluralizm geograficzny (lokalny) w mediach.

ZespoOt pracujacy nad niniejszg analiza postanowit zmodyfikowa¢ powyzsze
ujecie poprzez niewtaczanie do opracowania watku pluralizmu kulturowego. Wynika
to z faktu, iz zjawisko wielokulturowosci i wielonarodowosci spoteczenstw Europy
Zachodniej w Polsce nie wystepuje w takiej jak tam skali. O ile badanie pluralizmu
kulturowego przyktadowo w Niemczech, czy Francji uznac nalezy za konieczne to w
Polsce nie jest sprawa pierwszorzedna. Niniejsza analiza sktada sie zatem z czterech
czesci, z ktorych kazda odrebnie odnosi sie do poszczegdlnych aspektow pluralizmu
w mediach:

e pluralizm wtasnosci i kontroli mediow,
e pluralizm typow i rodzajow mediow,
e pluralizm polityczny w mediach,

e pluralizm geograficzny (lokalny) w mediach.

Druga decyzja metodologiczna podjeta w zwiazku z niniejszym badaniem
dotyczy zakresu analizy. Pojecie ,,media elektroniczne” jest szerokie, postanowiono
jednak ograniczyc niniejsza analize do telewizji. U podstaw takiego podejscia lezy
kilka przyczyn, ktore przemowity za wyborem tego wtasnie mediow do analizy
i niezajmowaniu sie innymi rodzajami mediow elektronicznych jak radio, czy media
dostepne w Internecie. Przede wszystkim wydaje sie, ze rynek telewizyjny jest
bardziej dojrzaty i ustabilizowany, niz ciagle rozwijajacy sie Internet, gdzie
w szybkim tempie powstaja nie tylko nowe serwisy informacyjne ale tez cate
narzedzia do komunikowania (np. portale spotecznosciowe, ktore czesto takze
modyfikuja swoje funkcjonalnosci, czy narzedzia stuzace do ich obstugi, jak Tout,

czy Yfrog). Z kolei liczba lokalnych stacji radiowych a takze utrudniony dostep do
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nadanych audycji sprawitby, iz taka analiza bytaby praktycznie niemozliwa do
przeprowadzenia w krétkim czasie lub szybko stracitaby na swojej aktualnosci. Po
trzecie - jak pokazuja liczne badania, w tym realizowane po kierownictwem
prof. dr hab. Jana Garlickiego w Zaktadzie Socjologii i Psychologii Polityki
w Instytucie Nauk Politycznych Uniwersytetu Warszawskiego - nadal telewizja

odgrywa wiodaca role jako podstawowe zrodto informacji o Polsce i swiecie.

Badanie pluralizmu w telewizji uznac¢ nalezy za wprowadzenie do szerszych
analiz, ktére powinny by¢ prowadzone, a obja¢ powinny takze inne media
elektroniczne. Istotnym zagadnieniem, ktore nalezy uwzgledni¢ w dalszych pracach
badawczych jest zjawisko koncentracji wtasnosci w mediach oraz oddziatywanie

tego procesu na rozne wymiary pluralizmu w mediach.
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3. PLURALIZM WLASNOSCI | KONTROLI MEDIOW
dr Michat Gtowacki

Wstep

Pojecie pluralizmu w kontekscie czynnikow ekonomicznych i rynkowych jest jedna
Z najczesciej spotykanych form rozumienia i definiowania réznorodnosci w sektorze
mediow. ldea réznorodnosci wyrazana jest czesto za posrednictwem pluralizmu
strukturalnego, okreslanego poprzez istnienie wielu niezaleznych i autonomicznych
podmiotow na rynku medialnym. Przyjecie tej perspektywy pozwala analizowac
dynamike i rozwoj pluralizmu z uwzglednieniem czynnikow spotecznych,
obowiazujacego ustawodawstwa medialnego a takze dominujacego modelu
konkurencji, poziomu komercjalizacji rynku, struktury wtasnosci i strategii
rozwojowych organizacji medialnych. Zbadanie poziomu pluralizmu pod katem
mechanizmow rynkowych nie jest rzecza tatwa i wymaga jasnego zdefiniowania
siatki pojeciowej oraz narzedzi do zbadania poziomu réznorodnosci.

Problem pluralizmu na rynku medialnym, ktéry traktowany jest jako
pochodna prawa do informacji i podstawowy warunek rozwoju demokracji, stanowi
przedmiot wielu opracowan i analiz a takze dziatan organow i instytucji
odpowiedzialnych za kreowanie polityki medialnej, z uwzglednieniem dziatalnosci
organizacji miedzynarodowych. Zagadnienie dyskutowane jest na przyktad
w ramach UNESCO i Unii Europejskiej, a takze Rady Europy, dla ktorej wysoka
i nieregulowana koncentracja mediow niesie za soba potencjalne zagrozenia dla
struktur demokratycznych. Zgodnie z zapisami Rekomendacji CM/Rec (2007)2
panstwa cztonkowskie Rady Europy powinny, w zaleznosci od wielkosci i charakteru
rynku, rozwazyc przyjecie zasad ograniczajacych wptyw pojedynczej osoby, firmy
lub grupy medialnej na jeden lub wiecej sektorow, zgodnie z limitami opartymi na
obiektywnych i realistycznych kryteriach. Wspieranie odpowiedniego poziomu
pluralizmu w panstwach cztonkowskich odbywa sie na szczeblu narodowym poprzez

szereg zrdznicowanych mechanizméw. Polityka na rzecz ochrony pluralizmu na
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rynku medialnym moze byc¢ realizowana poprzez polityke koncesyjna, regulacje
antymonopolowe, wsparcie finansowe dla mediow srodowiskowych czy istnienie
silnych mediow publicznych. Przyjete rozwigzania wptywaja na dos¢ istotne roznice
pomiedzy krajami, w ramach ktérych mozna zdefiniowac oparty na przepisach
o konkurencji rynkowy model promowania i osiaggania pluralizmu oraz model stuzby
publicznej, ktory charakteryzuje sie zaostrzeniem przepisow w prawie wtasnosci
mediow.

Literatura przedmiotu oraz dokonywane ekspertyzy dostarczaja wielu
sposobow na zbadanie poziomu pluralizmu wtasnosci, rozumianego jako
réznorodnosc i wielos¢ grup medialnych dziatajacych na danym rynku medialnym
oraz pluralizmu kontroli, ktory wskazuje na pozycje rynkowa podmiotu w danym
systemie medialnym. W tym kontekscie przydatnymi w wypracowaniu stanowiska
wzgledem poziomu pluralizmu sg kryteria wtasnosciowe i finansowe. J. Trappel
i W. A. Meier (1998) do metod tych zaliczaja na przyktad ograniczenia koncentracji
horyzontalnej, polegajacej na taczeniu przedsiebiorstw tego samego rodzaju
i koncentracji wertykalnej - taczacej media roznego rodzaju. W ramach regulacji
wtasnosci mediow autorzy wskazuja na wystepowanie ograniczen wysokosci
kapitatu i udziatu w rynku jednego przedsiebiorstwa. Podobnie tworcy niezaleznego
studium na temat wskaznikdw pomiaru pluralizmu w Unii Europejskiej wskazuja na
wielos¢ czynnikow pomagajacych zdefiniowa¢ roznorodnos¢ medidw na
ptaszczyznie ekonomicznej. Do katalogu narzedzi pomiaru pluralizmu wtasnosci
i kontroli zaliczajg m. in. liczbe podmiotow na rynku medialnym, poziom
koncentracji kapitatu, udziat w rynku publicznosci i reklamy, sredni poziom zyskow
firm organizacji, wysokos¢ wptywow finansowych przedsiebiorstw medialnych oraz
wptyw kapitatu zagranicznego (/Independent Study on Indicators for Media
Pluralism in the Member States, 2009).
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Zakres i metodologia

Istota niniejszego opracowania sprowadza sie¢ do zbadania poziomu pluralizmu
wtasnosci i kontroli oraz wskazania gtownych podmiotéw dziatajacych na rynku
telewizyjnym w Polsce. Celem analizy jest zdefiniowanie poziomu koncentracji
w oparciu o relacje telewizyjnych przedsiebiorstw medialnych z otoczeniem
spotecznym i ekonomicznym.

Przedmiot badan stanowia organizacje medialne prowadzace dziatalnos¢
droga naziemna, satelitarng i kablowa. Niniejsza analiza prowadzona jest
z uwzglednieniem wptywu procesow konwergencji i obszaréow nielinearnych,
w ramach ktérych nadawcy telewizyjni prowadza dziatalnos¢ jako media on-line.

Na potrzeby opracowania pluralizm wtasnosci i kontroli analizowany jest
w oparciu o model tancucha wartosci, zwracajacy szczeg6lng uwage na role
nadawcéow i dystrybutoréw zawartosci, z pominieciem szczegotowej analizy roli
dostawcow tresci (tworcow, producentdéw) oraz operatoréw ustug komunikacji
elektronicznej. Niniejsza analiza koncentruje sie gtownie na czynnikach
ekonomicznych, wykluczajac z analizy wptyw konkurencji na gatunki i typy
programow emitowanych w stacji telewizyjnej. Odwotywanie sie do relacji
przedsiebiorstw medialnych z publicznoscia nie stanowi gtownego celu
opracowania, choc¢ pojawia sie wszedzie tam, gdzie jest to konieczne.

Whioski dotyczace poziomu réznorodnosci wtasnosci i kontroli budowane sa
w oparciu o kilka wybranych wskaznikow, z uwzglednieniem:

1) struktury wtasnosci oraz strategii rozwojowych przedsiebiorstw medialnych

(dywersyfikacja);

2) udziatu gtownych nadawcéw w rynku publicznosci;
3) udziatu gtéwnych podmiotow w rynku reklamy;
4) wysokosci przychodow organizacji medialnych.

Analiza uwzglednia rozmaite zrodta i metody umozliwiajace realizacje
gtownych celow pracy. Pomocnymi w analizowaniu wielkosci i struktury wtasnosci
na rynku telewizyjnym sa opracowania Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji, ze

szczegolnym uwzglednieniem Strategii regulacyjnej na lata 2011-2013 (2011),
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Informacji o podstawowych problemach radiofonii i telewizji (2012) oraz
aktualnego wykazu koncesji. Pozycja rynkowa niezaleznych i autonomicznych
aktorow na rynku medialnym analizowana jest na podstawie wynikow badan
audytorium Nielsen dla Ill. kwartatu 2012 roku, ktore okreslaja udziat w widowni
telewizyjnej uzytkownikow powyzej 4. roku zycia. Rola poszczegdlnych nadawcow
w systemie telewizyjnym badana jest ponadto pod katem udziatu w rynku reklamy,
gdzie na podstawie danych uzyskanych z Departamentu Monitoringu Biura Krajowej
Rady Radiofonii i Telewizji za Ill. kwartat 2012 roku oszacowaniu podlegaja czas
emisji reklam w poszczegoélnych programach (wyrazony w minutach) oraz wartosc¢
cennikowa przekazu reklamowego. Na bazie wyniku ilorazu wartosci cennikowej do
czasu emisji reklam w poszczegoélnych programach tworzona jest kategoria Sredniej
ceny wartosci spotu reklamowego wyrazona dla przekazu handlowego o dtugosci
30 sekund. Wnioski i konkluzje budowane sa w oparciu o materiaty dotyczace
przychodéw gtownych podmiotéw medialnych przygotowane przez Departament
Regulacji Biura Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji na podstawie sprawozdan

finansowych z 2011 roku.

Dystrybutorzy zawartosci

Na polskim rynku dziata kilkuset dostawcow ptatnej telewizji, cho¢ w 2011 roku
87% wszystkich abonentow korzystato z ustug zaledwie 8 firm, ktorych roczny
przychod netto stanowit 86,7% wartosci catego rynku (Urzad Ochrony Konkurencji
i Konsumentow, 2011).

W 2012 roku w gronie najwiekszych operatoréw ptatnej telewizji znajdowata
sie grupa Cyfrowy Polsat SA, ktorej zysk netto w trzecim kwartale 2012 roku
wynosit 172.062 PLN. Zgodnie z danymi raportu kwartalnego na dzien 30 wrzesnia
2012 roku liczba klientow ksztattowata sie na poziomie ok. 3.5 mln abonentow
ptatnej telewizji cyfrowej, a takze 117.327 uzytkownikow szerokopasmowego
Internetu i 144.288 uzytkownikow telefonii komoérkowej. Cyfrowy Polsat SA posiada
100% akcji w kapitale zaktadowym Telewizji Polsat Sp. z o0.0. Gtéwnymi
konkurentami platformy Cyfrowego Polsatu byty grupy ITlI Neovision Sp. z o.o.

(czes¢ grupy TVN), spotka zarzadzajaca platforma n oraz Grupa CANAL+,

10
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zarzadzajaca CYFRA+. W listopadzie 2012 roku obie grupy ogtosity sfinalizowanie
umow o strategicznym partnerstwie i przystapity do potaczenia dwoch platform
ptatnej telewizji: n i CYFRY+, tworzac tym samym nc+ z taczna baza ok. 2.5 mln
abonentow. Grupa Canal+ bedzie wtascicielem 51% udziatow w nowej platformie.
Wrekach Grupy TVN i UPC pozostanie odpowiednio 32% i 17% udziatow
(WirtualneMedia, 2012).

Dodatkowo, dane Polskiej I1zby Komunikacji Elektronicznej wskazuja na ok.
4.6 mln abonentéow krajowych operatoréw kablowych. Wsrdd najpopularniejszych
operatorow w Il. kwartale 2012 roku znajdowali sie UPC Polska, Multimedia Polska,
Vectra, TOYA, INEA, Petrus, Promax i Sat Film (Polska Izba Komunikacji
Elektronicznej, 2012) (Tabela 1).

Tabela 1. Ranking operatoréw kablowych (II. kwartat 2012)

Operator Udziat w rynku Liczba abonentow
UPC Polska 32.15% 1478800
Multimedia Polska 17.68 % 813200
Vectra 17.66 % 812559
TOYA 3.48 % 160000
INEA 3.46 % 159000
Petrus 1.09 % 50000
Promax 0.74 % 34100
Sat Film 0.54 % 25000

Zrédto: Polska Izba Komunikacji Elektronicznej (2012).

11
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Struktura wtasnosci i strategie rozwojowe

Rynek telewizyjny w Polsce jest przyktadem dualnego modelu mediow
elektronicznych, co wyraza sie w istnieniu nadawcéw publicznych i
koncesjonowanych. Media publiczne reprezentowane sa przez kanaty nalezace do
TVP SA. Wsrod nadawcow posiadajacych koncesje na rozpowszechnianie programéow
telewizyjnych znajduja sie m.in. Telewizja Polsat Sp. z 0.0., TVN SA., Telewizja
PULS Sp. z o0.0., CANAL+ Cyfrowy Sp. z 0.0., Superstacja Sp. z 0.0. oraz Mediasat
Sp. z 0.0.

Nadawcy prowadzacy dziatalnos¢ w ramach rynku telewizyjnego w Polsce
réznia sie poziomem stosowania strategii rozwojowej polegajacej na dywersyfikacji
produktéw medialnych. Do posiadajacych najbardziej rozbudowana oferte nalezy
TVP SA, ktéra nadaje dwa programy ogoélnopolskie (TVP 1 i TVP 2 - dziatalnosc
definiowana w ustawie o radiofonii i telewizji) o charakterze uniwersalnym
dodatkowo dziata w oparciu o TV Polonia (dziatalnos¢ definiowana w ustawie o
radiofonii i telewizji), Belsat TV (w jezyku biatoruskim) oraz program informacyjny
TVP Info, ktory dzieli pasmo programowe z szesnastoma osrodkami regionalnymi
(dziatalnos¢ regionalnych programow telewizyjnych definiowana jest w ustawie o
radiofonii i telewizji). Oferte programowa TVP SA uzupetniaja rozpowszechniane
droga satelitarng kanaty koncesjonowane: TVP KULTURA, TVP SPORT, TVP Historia,
TVP HD, TVP PARLAMENT (transmisja w internecie) i TVP SERIALE.

Strategie dywersyfikacji produktow medialnych i poszerzania dziatalnosci o
kanaty tematyczne realizuja od kilku lat takze nadawcy koncesjonowani, z
uwzglednieniem Telewizji Polsat Sp. z 0.0. Do produktéw nalezacych do Telewizji
Polsat Sp. z o0.0. nalezy dostepny droga naziemna program Polsat oraz 10
programow rozpowszechnianych droga satelitarng. Podobne strategie realizowane
sq przez inne grupy z uwzglednieniem przyktadow TVN SA. (9 koncesji na
rozpowszechnianie programow), ITI Neovision Sp. z o0.0. (8 koncesji na
rozpowszechnianie programéw), CANAL+ Cyfrowy Sp. z o.0. (13 koncesji na
rozpowszechnianie programow) oraz Telewizji PULS Sp. z o.0. (2 koncesje na

rozpowszechnianie programoéw). 100% udziatow w grupie Polskie Media SA (7

12
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koncesji na rozpowszechnianie programow) posiada Telewizja Polsat Sp. z o.o.
(Tabela 2).

Tabela 2. Strategie rozwojowe wybranych nadawcow (2012)

Nadawca Nazwa programu

Telewizja Polska SA TVP KULTURA

TVP SPORT

TVP Historia

TVP HD

TVP PARLAMENT

TVP SERIALE

Telewizja Polsat Sp. z 0. 0. |Polsat

Polsat SPORT

Polsat 2

Polsat CAFE

Polsat SPORT EXTRA

Polsat PLAY

Polsat HD

Polsat SPORT HD

Polsat NEWS

Polsat FILM

Polsat SPORT NEWS

TVN SA TVN Siedem

TVN

TVN METEO

TVN INTERNATIONAL

TVN TURBO

TVN STYLE

TVN CNBC

TVN International West

TVN 24

ITI Neovision Sp. z o.0. N

nSPORT

N-Surround HD/ Classic

nPremium

nPremium3

Strefa Abonenta

nPremium4

nPremium?2

CANAL+ Cyfrowy Sp. z 0.0. |CYFRA+

CANAL+POLSKA

CANAL+FILM

CANAL+SPORT

MiniMini+

Planete+

Kuchnia+

CANAL+ GOL

DOMO+
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teleTOON+

ale kino+

CANAL+WEEKEND

CANAL+3D

Polskie Media SA TV 4

ODRA -

GORZOW WIELKOPOLSKI

ODRA -

Lubin

ODRA -

Wroctaw

ODRA -

ZIELONA GORA

ODRA -

JELENIA GORA

TV 6

Telewizja PULS Sp. z o.o. TV PULS

PULS 2

Zrodto: Na podstawie wykazu koncesji przygotowanego przez Krajowa Rade Radiofonii i Telewizji.

Oferte poszczegoélnych podmiotow
mozliwos¢ korzystania z programow za posrednictwem platform VOD. W gronie
najbardziej popularnych wypozyczalni internetowych znajduje sie obecnie Iplex.pl
(Iplex SA). Internetowe platformy VOD zostaty rozwiniete m. in. przez Telewizje

Polska SA (www.tvp.pl/vod), CYFROWY Polsat SA (www.ipla.tv) oraz TVN SA

(www.tvnplayer.pl).

14

uzupetniaja platformy oferujace


http://www.tvp.pl/vod
http://www.ipla.tv/
http://www.tvnplayer.pl/

INDICAT4R \

CENTRUM BADAN MARKETINGOWYCH

Udziat nadawcéw w rynku publicznosci

Poziom popularnosci oferty programowej podmiotu na rynku medialnym
uzalezniony jest od zasiegu, sposobu dystrybucji oraz czynnikow spotecznych. W
tym kontekscie jednym ze sposobéw na dokonanie oceny pozycji rynkowej
nadawcéw i poziomu roznorodnosci jest analiza udziatu nadawcow w rynku
publicznosci.

Badania AGB Nielsen Media Research okreslajace udziat w widowni
telewizyjnej w Ill. kwartale 2012 roku wskazuja na wysoka pozycje programow
nalezacych do TVP SA, Telewizja Polsat Sp. z 0.0. oraz TVN SA. Dodatkowo w
pierwszej dziesiatce najbardziej popularnych programow znalazty sie TV4 (Polskie
Media S A) oraz TV PULS (Telewizja Puls Sp. z 0. 0.) (Tabela 3).

Tabela 3. Udziat kanatow telewizyjnych w rynku publicznosci (Ill. kwartat 2012
Pozycja Nadawca Udziat w rynku publicznosci
1 TVP1 15.08%
2 Polsat 13.23%
3 TVN 12.62%
4 TVP2 11.77%
5 TVP INFO 4.36%
6 TVN24 3.28%
7 TVN7 2.73%
8 TV4 2.55%
9 TV PULS 2.22%
10 Polsat2 1.46%
11 Polsat News 0,96%

Zrodto: Dane AGB Nielsen Media Research (2012).

Uwzgledniajac procentowy udziat w rynku publicznosci wszystkich nadawcow
objetych badaniem AGB Nielsen Media Research najwieksza popularnoscia cieszyty
sie programy TVP SA (33.8% udziatu wszystkich programow TVP w rynku
publicznosci). Wszystkie programy nalezace do grupy TVN osiagnety tacznie 19.99%
udziatu w rynku, podczas gdy programy Polsat Sp. z 0.0. osiagnety poziom 17.83%.
Zestawienie pomogto zdefiniowac¢ udziat w rynku publicznosci programow

nalezacych do Polskie Media SA na poziomie 2.77%. Programy nalezace do TV PULS
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Sp. z o.o0. oraz CANAL+ Cyfrowy osiagnety kolejno poziom 2.41% oraz 2.01%.

Pozostate programy, z uwzglednieniem nadajacych w wolnym przekazie

satelitarnym, osiagnety tacznie 17.32% udziatu w rynku publicznosci (Wykres 1).

Wykres 1. Laczny udziat programdéw wybranych grup medialnych w rynku publicznosci

CANAL+Cyfrowy Sp.

20.0.; 2,01%\

TV PULS Sp.

20.0.; 2,41%
Polskie Media S.A.; _

2,77%

Pozostate; 17,32%
TVPSA; 33,78%

Zrodto: Opracowanie wtasne na podstawie danych Nielsen (2012).

Majac na uwadze relatywnie niski poziom rozwoju polskiego rynku VOD

(w 2011 roku odsetek internautow korzystajacych z ustugi VOD w Polsce wynosit ok.

20%), wnioski dotyczace udziatu nadawcow w rynku publicznosci budowane beda

wytacznie w oparciu o dane dotyczace telewizji.
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Udziat nadawcow w rynku reklamy

Kolejnym wskaznikiem umozliwiajacym okreslenie pozycji rynkowej

podmiotow na rynku telewizyjnym jest udziat w rynku reklamy. Na potrzeby

niniejszego opracowania wskaznik ten analizowany jest w oparciu o iloraz wartosci

cennikowej i czasu emisji reklam w poszczegdlnych programach. Srednia cena za

30 sekundowy spot wyrazona jest w PLN.

Dokonane obliczenia wskazuja, ze srednia wartos¢ dla spotu reklamowego

byta najwyzsza dla programu TVN i ksztattowata sie na poziomie ok. 12.000 PLN.

Wysokie wskazniki obserwowane byty tez w przypadku programu Polsat (ok. 11.000
PLN), TVP1 (ok. 8.500 PLN), TVP2 (ok. 6.000 PLN). Kolejne miejsca w zestawieniu

zajety TV4 (ok. 2.500 PLN) i TVN24 (ok. 1.900 PLN) (Wykres 2).

Wykres 2. Srednia warto$¢ spotu reklamowego w wybranych programach (Ill. kwartat 2012)
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m Srednia warto$¢ dla 30-sekundowego spotu wyrazona w PLN

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie danych Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji (2012).
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Przychody nadawcow

Ostatnim wskaznikiem pomagajacym okreslic pozycje rynkowa nadawcow
w Polsce jest wielkos¢ przychoddéw analizowana na podstawie danych sprawozdan
finansowych z 2011 roku. Porownanie wptywow wskazuje na wysoka pozycje
ogoélnych przychodow programéw nalezacych do TVN SA (1.670.000.000 PLN) oraz
TVP SA (1.630.324.000 PLN). Trzecie miejsce w zestawieniu zajmuje CANAL+
Cyfrowy (1.389.806.000 PLN), a pozycja czwarta zajmowana jest przez programy
nalezace do Telewizji Polsat Sp. z o.0. (974.498.000 PLN). Wptywy finansowe
Polskie Media SA wyrazone zostaty na poziomie 71.074.000 PLN, podczas gdy
Telewizja PULS Sp. z o0.0. zanotowata w budzecie 58.728.000 PLN wptywow z tytutu
sprzedazy (Wykres 3).

Wykres 3. Przychody wybranych nadawcow w 2011 roku (tys. PLN)

1800000

1600000

1400000

1200000

1000000

800000

600000

400000

200000

TVNS.A. TVPS.A. CANAL+ Telewizja Polskie Media Telewizja
Cyfrowy Sp.z POLSATSp. z S.A. PULSSp.z
0.0. 0.0. 0.0.

0

m Przychody ogdtem (PLN)

Zrodto: Opracowanie wtasne na podstawie rocznych sprawozdan finansowych nadawcow, Krajowa
Rada Radiofonii i Telewizji (2012).
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Przychody z reklamy i sponsoringu stanowity gtowne zrodto przychodéw TVN
S A, TVP SA oraz Telewizji Polsat Sp. z 0.0. Przyktad CANAL + Cyfrowy Sp. z 0.0. byt
jedynym sposrod analizowanych, gdzie przychody ze sprzedazy towardw
przewyzszaty przychody z ustug reklamowych i marketingowych. Podstawowym
zrodtem przychodow tego podmiotu byty przychody ze sprzedazy abonamentu
(1.115.461.000 PLN). Majac na uwadze rdéznice w sposobie definiowania
abonamentu pomiedzy analizowanymi podmiotami (wptywy z abonamentu
w przypadku nadawcéw publicznych, przychody ze sprzedazy abonamentu
w przypadku nadawcow koncesjonowanych), przychody z tego tytutu w przypadku
TVP SA oraz TVN SA ksztattowaty sie odpowiednio na poziomie 205.422.000 PLN
oraz 201.222.000 PLN. Dostepne dane uniemozliwity szczegotowe zbadanie

przychoddéw grupy Cyfrowy Polsat SA (Wykres 4).

Wykres 4 Poréwnanie przychodow nadawcow na podstawie wybranych zrédet finansowania w 2011
roku (tys. PLN)

B Przychody z reklamy i sponsoringu M Przychody ze sprzedazy towarow Przychody z abonamentu
1352870
1156714 1115461
770946
201222 205422

40436 39735 36742 2695436168

I I — —
TVNS.A. TVPS.A. Telewizja POLSAT Sp. z CANAL + Cyfrowy Sp. z

0.0. 0.0.

Zrodto: Opracowanie wtasne na podstawie rocznych sprawozdan finansowych nadawcow, Krajowa
Rada Radiofonii i Telewizji (2012).
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Whioski

Zbadanie problemu pluralizmu wtasnosci i kontroli w oparciu o zdefiniowane
narzedzia badawcze pomaga w budowaniu wnioskdw w zakresie roznorodnosci na
polskim rynku telewizyjnym.

Rynek telewizji w Polsce jest przyktadem modelu rynkowego, w ramach
ktorego wielos¢ podmiotdéw obserwowana jest na wszystkich szczeblach modelu
tancucha wartosci. Rynek cechuje wystepowanie zréznicowanych struktur
wtasnosci, konkurencji oraz strategii realizowanych przez firmy medialne.
Szczegbotowa analiza segmentu uwzgledniajaca czynniki ekonomiczne pozwala
wskaza¢ gtownych graczy prowadzacych dziatalnos¢ w ramach omawianego
systemu.

Po pierwsze, w gronie gtownych podmiotow na telewizyjnym znajduja sie
nadawcy publiczni. Programy Telewizji Polskiej SA sa liderem w zakresie udziatu
w rynku publicznosci (33.78% udziatow w rynku), na co duzy wptyw maja: kategoria
zasiegu i strategie poszerzania produktu medialnego. Relatywnie wysoka pozycja
mediow publicznych widoczna jest takze przy dokonywaniu analizy przychodow
nadawcy (2. miejsce w 2011 roku) oraz definiowaniu Sredniej wartosci ceny spotu
reklamowego (w szczegolnosci 3. miejsce TVP1, 4. miejsce TVP2, i 8. miejsce TVP
INFO).

Wysokie miejsce pod katem udziatu w rynku publicznosci zajmuja programy
nalezace do TVN SA (19.99% udziatow w rynku). Grupa realizuje na rynku strategie
dywersyfikacji produktu medialnego (9 kanatow koncesjonowanych) i za
posrednictwem ITI Neovision Sp. z 0.0. dziata aktywnie na rynku dostawcow ptatnej
telewizji. Wyniki analiz wskazuja na najwyzsza pozycje na rynku reklamowym,
gdzie srednia wartos¢ spotu reklamowego w programie TVN zdefiniowana zostata
na poziomie ok. 12.000 PLN. TVN SA jest takze liderem w zakresie przychodow
uzyskanych w 2011 roku. Dodatkowo, przychody z reklamy i sponsoringu uzyskane
przez TVN w tym samym okresie byty najwyzsze.

Trzecim istotnym aktorem na rynku telewizyjnym w Polsce jest Telewizja
Polsat Sp. z o0.0. Pozycje rynkowa spotki okresla 17.83% udziatdw w rynku

publicznosci oraz wysoka pozycja na rynku reklamy (2. miejsce program Polsat ze
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srednig ceng za spot oszacowang na poziomie ok. 11.000 PLN). Telewizja Polsat
Sp. z 0.0. zajmuje trzecie miejsce w zestawieniu nadawcéw o najwyzszym
poziomie przychodéw z reklamy i sponsoringu. 100% akcji w kapitale zaktadowym
Grupy Polsat posiada Cyfrowy Polsat SA - jeden z najwiekszych operatorow ptatnej
telewizji w Polsce. Po uwzglednieniu danych dotyczacych udziatu w rynku
publicznosci programéw Polskie Media SA, podmioty nalezace do Grupy Polsat
zajmuja druga pozycje (tacznie 20.6% udziatu w rynku publicznosci).

W zestawieniu najpopularniejszych grup prowadzacych dziatalnos¢ na rynku
telewizyjnym w Polsce dos¢ silng pozycje wykazuje przyktad dziatalnosci CANAL+
Cyfrowy Sp. z o0.0. (3. w rankingu przychodéw nadawcéw), cho¢ udziat
poszczegolnych programdéw w rynku publicznosci i reklamy ksztattuje sie na nizszym
poziomie. O stabilnej pozycji rynkowej swiadczy aktywnos¢ Grupy CANAL+ na rynku
operatorow ptatnej telewizji i wysokie wartosci przychodow ze sprzedazy
abonamentu.

Liste najpopularniejszych podmiotow dziatajacych na rynku telewizyjnym
uzupetniaja programy Telewizji PULS Sp. z o.0. Poziom realizowanych strategii
dywersyfikacji oraz udziat programow grupy w rynku publicznosci jest
porownywalny do tendencji obserwowanych w grupie Polskie Media SA. W obu
przypadkach brak danych uniemozliwit szczegdtowa analize przychodow
z podziatem na zréznicowane zrodta.

Wszystkie omoéwione wyzej tendencje wskazuja na dos¢ wysoki poziom
konsolidacji rynku telewizyjnego w Polsce oraz wysoka pozycje rynkowa
szczegolnie trzech podmiotow: TVP SA, TVN SA oraz Telewizja Polsat Sp. z o.o.
Rynek telewizyjny charakteryzuje wysoki poziom konkurencji zaréwno w ramach
rynku publicznosci jak i reklamy. Obserwowane procesy koncentracji nie wywieraja
negatywnego wptywu na rozwdj omawianego segmentu. Konwergencja
przemystowa i rynkow, wyrazajaca sie na przyktad rosnaca aktywnoscig niektérych
podmiotow na rynku ustug dodanych (VOD) moze s$wiadczy¢ o zdolnosci do
wprowadzania innowacyjnych rozwigzan i mozliwosci oferowania produktéow

medialnych po nizszych cenach.
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4. PLURALIZM TYPOW | RODZAJOW MEDIOW

dr Barttomiej Biskup

Wstep

Zgodnie z ,Independent Study on Indicators for Media Pluralism in the
Member States - Towards a Risk-Based Approach” pluralizm typéw mediow zaktada
wspotistnienie medidow z rézng legitymizacja oraz roznymi zrodtami finansowania,
w szczegolnosci istnienie mediow komercyjnych i publicznych, srodowiskowych
i alternatywnych, a takze mediow publicznych we wszystkich obszarach sektora
medialnego, takich jak media drukowane, telewizja, radio i Internet.

Pluralizm rodzajow mediow zaktada ich zroznicowanie pod wzgledem
funkcji, takich jak na przyktad funkcja informacyjna, edukacyjna, czy rozrywkowa.

Analize wybranych mediow - publicznych i komercyjnych - w zakresie
petnionej, badz petnionych funkcji, poprzedzono zdefiniowaniem trzech
wymienionych rol, jakie moga petnic media. Miato to utatwi¢ identyfikacje
kolejnych programow w raméwce stacji ze wzgledu na (dominujaca) funkcje, jaka
petnia.

Funkcja informacyjna jest rola pierwotna, wynikajaca z istoty mediow.
Zaktada przekazywanie informacji, opinii i idei.

Funkcja rozrywkowa mediow, jak sama nazwa wskazuje, stuzy rozrywce,
rekreacji, zabawie i odpoczynkowi.

Natomiast funkcja edukacyjna mediow ma na celu dostarczanie wiedzy.
Moze by¢ ona utozsamiana z zaproponowang przez Rolanda Burkarta funkcja
spoteczng mediow. W takim aspekcie, oprocz wiedzy, media dostarczaja wzorow,
wartosci, norm myslenia i dziatania, ale tez posrednicza w przekazywaniu sposobow
ksztattowania relacji z otoczeniem spotecznym. Funkcja edukacyjna koresponduje
wiec z funkcja socjalizacyjng i funkcja ksztattowania orientacji spotecznej.

Kazda z wymienionych funkcji ma w zatozeniu wartos¢ dominujaca

w konkretnym medium - publicznym, badz komercyjnym.
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W mediach publicznych, nad funkcjami rozrywkowa i informacyjna,
dominuje funkcja edukacyjna. Takiemu zatozeniu odpowiada programowa
orientacja heterodoksyjna mediow publicznych. Oznacza to, Ze prezentowane
tresci maja charakter wzglednie zobiektywizowany oraz, ze tresci poznawcze
dominuja nad tresciami rozrywkowymi i perswazyjnymi. Silny jest w nich dyskurs
afirmujacy interes publiczny, wartosci systemu demokratycznego, pluralizm, prawa
cztowieka itp.

W mediach komercyjnych dominuje natomiast funkcja rozrywkowa.
Odpowiada temu programowa orientacja melodoksyjna mediow
komercyjnych. Tresci w nich ukazywane sa zorientowane na zwyktego cztowieka,
codzienne zycie i problemy. Charakterystyczne w orientacji melodoksyjnej jest
zorientowanie na programy lekkie, stuzace zabawie i odpoczynkowi.

Pytanie zatem, czy rzeczywiscie w mediach publicznych dominuje dyskurs
poznawczy? Tym samym, czy wsrod proponowanych widzom programow dominuja
te, ktoére petnig funkcje edukacyjna? Czy media komercyjne zawsze stronig od
wypetniania funkcji edukacyjnej?

W celu odpowiedzi na postawione pytania, przeanalizowano programy
11 kanatow o najwiekszej ogladalnosci', zaréwno w mediach publicznych jak
i komercyjnych. Wybrane kanaty analizowane byty w tygodniu od 30 listopada do
6 grudnia 2012 r. Przeanalizowane zostaty rowniez strony internetowe tych kanatow

i inne strony zawierajace emitowane tresci.

! Dane z badania AGB Nielsen Media Research za IIl kwartat 2012 roku — zostaty przedstawione w tabeli 3.
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Ramy prawne funkcjonowania réoznych typow i rodzajow mediow telewizyjnych

Telewizja publiczna w Polsce dziata na postawie ,Ustawy o radiofonii
i telewizji”? poprzez spotke Telewizja Polska SA. Artykut 21 ust. 1 tego aktu
prawnego stanowi, ze ,,Publiczna radiofonia i telewizja realizuje misje publiczna,
oferujac, na zasadach okreslonych w ustawie, catemu spoteczenstwu
i poszczegolnym jego czesciom, zroznicowane programy i inne ustugi w zakresie
informacji, publicystyki, kultury, rozrywki, edukacji i sportu, cechujace sie
pluralizmem, bezstronnoscia, wywazeniem i niezaleznoscia oraz innowacyjnoscia,
wysoka jakoscia i integralnoscia przekazu.”

Wsrod zadan telewizji publicznej wymienia sie miedzy innymi
rozpowszechnianie programow ogolnokrajowych, programéw regionalnych,
programow dla odbiorcow za granica w jezyku polskim i innych jezykach oraz
innych programoéw realizujacych demokratyczne, spoteczne i kulturalne potrzeby
spotecznosci  lokalnych oraz tworzenie i rozpowszechnianie programéw
wyspecjalizowanych, na ktorych rozpowszechnianie uzyskano koncesje (Art. 21
ust.1a Ustawy).

Programy telewizji publicznej powinny ,rzetelnie ukazywaé catg
réznorodnos¢ wydarzen i zjawisk w kraju i za granica, sprzyja¢ swobodnemu
ksztattowaniu sie pogladow obywateli oraz formowaniu sie opinii publicznej,
umozliwia¢ obywatelom i ich organizacjom uczestniczenie w zyciu publicznym
poprzez prezentowanie zrdznicowanych pogladow i stanowisk oraz wykonywanie
prawa do kontroli i krytyki spotecznej, stuzyc¢ rozwojowi kultury, nauki i oswiaty, ze
szczegolnym uwzglednieniem polskiego dorobku intelektualnego i artystycznego,
respektowac chrzescijanski system wartosci, za podstawe przyjmujac uniwersalne
zasady etyki, stuzy¢ umacnianiu rodziny, stuzy¢ ksztattowaniu postaw
prozdrowotnych, stuzy¢ propagowaniu i upowszechnianiu sportu, stuzy¢ zwalczaniu
patologii spotecznych, stuzy¢ edukacji medialnej” (Art. 21 ust. 2 Ustawy).

Telewizja publiczna ma réwniez obowiazek udostepniania anteny partiom

politycznym i organizacjom pozytku publicznego. Ponadto artykut 26 ust. 1 do 2a

? Ustawa o radiofonii i telewizji z 29 grudnia 1992 roku z pdzn. zm. (Dz.U. z 2011 nr 43 poz. 226).
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okreslaja, ze Telewizja Polska jest stworzona w celu rozpowszechniania dwdch
programow , TV Polonia oraz 16 programow regionalnych (obecnie emituja one
w wiekszosci wspélny program jako TVP Info). Wypetnianie przez nie wymogow

ustawy kontroluje Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji.

Telewizje komercyjne funkcjonuja na podstawie koncesji udzielonych przez
Krajowa Rade Radiofonii i Telewizji. Koncesje okreslaja minimalny czas trwania
poszczegolnych rodzajow audycji oraz trwanie blokow reklamowych. Koncesje
musza byc¢ dostosowane do wymogow ustawy o radiofonii i telewizji, ktora stanowi
m. in. ze audycje wytworzone pierwotnie w jezyku polskim maja wypetni¢ co
najmniej 33 %, a audycje europejskie - ponad 50 % kwartalnego czasu emisji
programu. Do tego telewizyjne audycje europejskie wytworzone przez
producentow niezaleznych musza zajmowac najmniej 10 % kwartalnego czasu

nadawania programu.

Ogolne zatozenia koncesji analizowanych w opracowaniu stacji przedstawiajg sie

nastepujaco:

Telewizja Polsat posiada koncesje na nadawanie programu uniwersalnego
przeznaczonego do powszechnego odbioru®. Program jest rozpowszechniany
codziennie, nie mniej niz 23 godziny na dobe i ma posiadac¢ charakter uniwersalny,
tzn. zawierac rozne gatunki i formy telewizyjne oraz roznorodng problematyke.
W ramach tej réznorodnosci stacja musi zapewni¢ obecnos¢ w programie audycji
informacyjnych (dzienniki, skroty dziennikow, informatory specjalistyczne itp.)
i audycji publicystycznych w wymiarze nie mniejszym niz 7 godzin w tygodniowym
czasie emisji programu. W audycjach tych telewizja powinna rzetelnie
i obiektywnie informowac, komentowaé, wielostronnie przedstawia¢ wydarzenia
krajowe i zagraniczne, tak by zapewni¢ odbiorcom zdobycie wiedzy i orientacji
w kwestiach spotecznych, gospodarczych i politycznych. Audycje edukacyjne
i poradnicze (teleturnieje z elementami edukacyjnymi, gry wiedzowe
i lingwistyczne, filmy popularnonaukowe, magazyny poradnicze dotyczace

ekonomii, zdrowia itp.) powinny zaja¢ nie mniej niz 6 godzin w tygodniowym czasie

3 Koncesja nr 171/P/2004-T z 27 lutego 2004 roku.
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nadawania. Filmy dokumentalne poswiecone roznym dziedzinom zycia powinny
zajac nie mniej niz 1 godzine i 30 minut w tygodniowym czasie nadawania. Bedzie
emitowat tez, wedtug koncesji, wydarzenia kulturalne w kraju (filmowe, muzyczne,
teatralne, literackie, plastyczne itp.) oraz audycje przedstawiajace trendy w
réznych dziedzinach kultury. W programie obecne beda takze formy
udramatyzowane, koncerty muzyki popularnej i powaznej. Jednakze koncesja nie
okresla minimalnego czasu trwania takich form programowych. Ponadto audycje
innych nadawcéw nie moga stanowi¢ wiecej niz 15 % dobowego czasu nadawania
programu, natomiast reklamy nie moga zajmowac wiecej niz 15 % dziennego czasu

nadawania programu i nie wiecej niz 12 minut w ciggu godziny.

Telewizja TVN na podstawie koncesji* powinna rozpowszechnia¢ program
codziennie, nie mniej niz 17 godzin na dobe. Program ma mie¢ charakter
uniwersalny, tzn. zawiera¢ rozne gatunki i formy telewizyjne oraz roznorodna
problematyke. Obecnos¢ w programie audycji informacyjnych (dzienniki, skroty
dziennikéw, informatory specjalistyczne itp.) i audycji publicystycznych powinna
by¢ nie mniejsza niz 7 godzin w tygodniowym czasie emisji programu. Audycje
edukacyjne i poradnicze powinny trwac¢ nie mniej niz 3 godziny w tygodniowym
czasie nadawania. TVN musi prezentowal wspotczesne zjawiska spoteczne
(obyczajowe, kulturowe, zwigzane z zyciem publicznym, dotyczace patologii
spotecznych itp.) oraz promowac idee aktywnosci charytatywnej, ale koncesja nie
okresla ile czasu powinno sie na to poswieci¢. Ponadto, podobnie jak w przypadku
telewizji Polsat, audycje innych nadawcow nie moga stanowié wiecej niz 15 %
dobowego czasu nadawania programu, natomiast reklamy nie moga zajmowac
wiecej niz 15 % dziennego czasu nadawania programu i nie wiecej niz 12 minut w
ciagu godziny.

Program TVN 24 posiada koncesje na nadawanie programu satelitarnego’.
Program musi byc¢ rozpowszechniany codziennie, przez 24 godziny na dobe.
Program TVN 24 ma charakter wyspecjalizowany: informacyjno-publicystyczny, tzn.
ma prezentowac i omawia¢ wydarzenia z kraju i ze sSwiata, dotyczace roznych

dziedzin. Audycje i inne przekazy realizujace wyspecjalizowany, informacyjno-

* Koncesja nr 175/P/2004-T z 15 kwietnia 2004 roku.
> Koncesja nr 474/211-T z 16 marca 2011 roku.
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publicystyczny charakter programu musza zajmowaé nie mniej niz 80 %
miesiecznego czasu nadawania programu w godz. 6.00-23.00, rozliczanego
w okresach tygodniowych w wymienionych godzinach.

Program TVN 7 posiada koncesje satelitarng i naziemna®. Program ma by¢
rozpowszechniany codziennie, nie mniej niz 16 godzin na dobe i mie¢ charakter
wyspecjalizowany - filmowo-rozrywkowy. Wyspecjalizowany charakter programu
ma by¢ realizowany poprzez obligatoryjny udziat w programie filméw fabularnych
(petnometrazowych, serii i seriali), filmow animowanych, filméw dokumentalnych
i audycji rozrywkowych (stownych i stowno-muzycznych). Te elementy programu
powinny zajac¢ nie mniej niz 80 % miesiecznego czasu nadawania programu w godz.
6.00-23.00.

TV 4 posiada koncesje na rozpowszechnianie programu o charakterze
uniwersalnym’. Program ma byé nadawany codziennie, nie mniej niz 10 godzin na
dobe. Bardzo szczegétowo w tym przypadku okreslono minimalng zawartosc¢
poszczegolnych rodzajow audycji. | tak audycje rozrywkowe maja stanowi¢ nie
mniej niz 15 %, audycje dla dzieci i mtodziezy - nie mniej niz 9 %, audycje
publicystyczne - nie mniej niz 4 %, audycje prezentujace muzyke rozrywkowa - nie
mniej niz 4%, audycje edukacyjno-poradnicze - nie mniej niz 3%, filmy
dokumentalne - nie mniej niz 2 % oraz audycje sportowe - nie mniej niz 2 %.
Audycje innych nadawcow nie moga stanowi¢ wiecej niz 15 % dobowego czasu
nadawania programu.

TV Puls posiada koncesje satelitarng na program o charakterze
uniwersalnym®. Program ma by¢ rozpowszechniany codziennie, nie mniej niz 12
godzin na dobe. Stacja deklaruje, ze bedzie nadawat nastepujace rodzaje audycji
(udziaty w odsetkach tygodniowego czasu nadawania programu w godz. 6.00-
23.00): filmy fabularne - 18 %; filmy dokumentalne - 2 %; audycje rozrywkowe -
13 %; audycje edukacyjno-poradnicze - 3 %; audycje dla dzieci i mtodziezy - 39 %;

autopromocija - 5 %; ptatne elementy programu - 20 %.

® Koncesja nr 157/K/2012-T z 31 stycznia 2012 roku.
” Koncesja nr 024/K/2009-T z 26 stycznia 2009 roku.
8 Koncesja nr 441/2010-T z 19 lipca 2010 roku.
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Polsat 2 posiada koncesje na program uniwersalny rozpowszechniany
codziennie, nie mniej niz 18 godzin na dobe’. W programie, w tygodniowym czasie
nadawania, znajda sie nastepujace rodzaje audycji: film dokumentalny - nie mniej
niz 3,5 %, audycje informacyjne - nie mniej niz 4 %, audycje publicystyczne - nie
mniej niz 1%, audycje edukacyjno-poradnicze - nie mniej niz 3,6 %, audycje
sportowe - nie mniej niz 3,5 %, muzyka powazna i spektakle teatralne - nie mniej
niz 0,3 %. Audycje innych nadawcéw nie mogg stanowic¢ wiecej niz 30 % dobowego
czasu nadawania programu, natomiast reklamy nie moga zajmowac wiecej niz 15 %
dziennego czasu nadawania programu i nie wiecej niz 12 minut w ciggu godziny.

Polsat News posiada koncesje satelitarng na wyspecjalizowany program
informacyjno - publicystyczny'™. Powinien by¢ rozpowszechniany nie mniej niz 18
godzin na dobe. W programie nadawane maja by¢ audycje realizujace jego
wyspecjalizowany charakter w wymiarze nie mniejszym niz 70% tygodniowego

czasu nadawania w godzinach 6.00 - 23.00.

° Koncesja nr 298/2004-T z 19 stycznia 2004 roku.
1% Koncesja nr 380/2008-T z 19 maja 2008 roku.
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Proporcje poszczegélnych rodzajow mediow w zakresie ich funkcji

(edukacyjna, informacyjna, rozrywkowa)

W celu odpowiedzi na pytanie o proporcje funkcji poszczegoélnych programoéow
przeanalizowane zostaty programy telewizyjne 11 wybranych kanatow publicznych i
komercyjnych. Analizowane byty w tygodniu od 30 listopada do 6 grudnia 2012 r.
Celem byto wskazanie proporcji poszczegélnych rodzajow mediow w zakresie ich

funkcji. Dokonana obszerna analiza programéw podsumowana zostata w tabeli 4.

Tabela 4. Funkcje programéw emitowanych na antenie wybranych kanatéw informacyjnych.

Informacyjna Rozrywkowa Edukacyjna
TVP1 30,97% 50,95% 18,28%
Polsat 24,02% 75,08% 0,00%
TVN 31,76% 68,24% 0,00%
TVP2 20,44% 65,75% 13,81%
TVN24 84,91% 13,84% 1,26%
TVN7 5,22% 94,78% 0,00%
Tv4 16,78% 75,84% 7,38%
TV Puls 4,08% 92,52% 3,40%
Polsat 2 19,38% 78,13% 2,50%
Polsat News 89,92% 0,00% 10,08%
TVP Info 86,67% 0,00% 13,33%

Zrodto: Opracowanie wtasne.

Z przeprowadzonej analizy mediow publicznych i komercyjnych wynika,
ze stacje telewizyjne w Polsce, bez wzgledu na formalno-prawne umocowanie
w systemie medialnym, realizuja wiele funkcji. W stacjach telewizyjnych: TVP 1,
TVP 2, TVN 24, TV 4, TV Puls oraz Polsat 2 znalez¢ mozna programy spetniajace
kazda z trzech podstawowych funkcji mediow - informacyjna, edukacyjng
i rozrywkowa. Oczywiscie w kazdym z tych mediow, inaczej rozktadaja sie
proporcje w zakresie petnienia konkretnej funkcji. W stacjach telewizyjnych

Polsat, TVN oraz TVN 7 znajdziemy (w badanym tygodniu) jedynie tresci
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spetniajace funkcje informacyjna i rozrywkowa. Natomiast w stacjach TVP Info
oraz Polsat News obejrzymy programy spetniajace funkcje informacyjne
i edukacyjne. W dwoch gtéwnych stacjach telewizji publicznej - TVP 1 oraz TVP 2 -
dominuja tresci rozrywkowe nad poznawczymi i informacyjnymi. Oznacza to, ze
telewizja publiczna blizsza jest melodoksyjnej orientacji programowej, anizeli
przypisanej jej w zatozeniach teoretycznych orientacji heterodoksyjnej. Jest to
zapewne spowodowane koniecznoscig przyciagniecia jak najszerszego grona
odbiorcow, a tym samym mozliwie najwiekszej liczby reklamodawcéw. Celem jest
prawdopodobnie utrzymanie dobrej kondycji finansowej telewizji publicznej,
ktorej wptywy z abonamentu rokrocznie zmniejszaja sie.

W badanym tygodniu, w stacji TVP 1 programy rozrywkowe zajety 50,75%
powierzchni antenowej, programy informacyjne 30,97%, natomiast programy
edukacyjne 18,28%. Z kolei w stacji TVP 2 odpowiednio: 65,75%, 20,44%, 13,81%.
TVP Info dostarcza materiatow spetniajacych funkcje informacyjna w 86,67%.

Co ciekawe, sposrod trzech badanych stacji informacyjnych, TVP Info oraz
Polsat News wprowadzity do oferty programowej materiaty spetniajace funkcje
edukacyjna (odpowiednio: 13,33% oraz 10,08%), jednoczesnie rezygnujac
z programéw rozrywkowych. Z kolei oferta programowa trzeciej badanej stacji
informacyjnej, TVN 24, w zakresie funkcji edukacyjnej jest na bardzo niskim
poziomie. W badanym tygodniu tylko 1,26% programéw spetniaty funkcje
edukacyjna.

W aspekcie realizacji funkcji rozrywkowej dominuja dwie najwieksze stacje
komercyjne w Polsce - Polsat i TVN. Polsat na poziomie 75,98%, Polsat 2 na
poziomie 78,13%, natomiast nalezaca do Polsatu TV 4 - 75,84%. TVN posiada udziat
programoéw rozrywkowych na poziomie 68,24%., a nalezaca kapitatowo do tej samej
grupy TVN 7 na poziomie 94,78%. Jesli zdarzaja sie programy spetniajace funkcje
edukacyjna, sa one emitowane w Polsat 2 oraz TVN 7. Oferta skoncentrowang na
rozrywce przyciagga widza takze TV Puls. W badanym tygodniu, 92,52% programow

spetniato funkcje rozrywkowa.
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Zawartosc¢ programoéw telewizyjnych dostepna w Internecie

Jednym z wazniejszych kryteriéw pluralizmu typow mediow jest dostepnosc
ich programéw w Internecie. Dzisiejszy przekaz medialny nie moze bowiem bez
Internetu istnie¢, a to medium wptywa istotnie na jego multiplikacje i dotarcie do
wielu grup docelowych.

W celu zbadania tej proporcji zsumowano wszystkie audycje, jakie
w badanym tygodniu pojawity sie na antenie wybranych stacji. Nawet jesli audycja
powtarzata sie kilkakrotnie w ciagu siedmiu dni, liczono ja raz. Nastepnie
sprawdzono obecnos¢ programéw w Internecie.

W przypadku kanatow TVP 1 i TVP 2 analizie poddano audycje, ktore znajduja sie
na www.tvp.pl albo www.tvp.vod.pl.

W przypadku TVP Info analizie poddano programy, ktére znajduja sie na
www. tvpinfo.pl.

W przypadku Polsat, Polsat 2, Polsat News, TV 4 analizowano audycje, ktore
znajduja sie na stronie www.ipla.tv, do ktorej znajduje sie przekierowanie na
stronach tych stacji.

W przypadku TVN analizowano audycje, ktore znajduja sie na wtasnych stronach
www stacji albo na www.tvnplayer.pl.

W przypadku TVN 7 analizowano audycje, ktore znajduja sie na www.tvnplayer.pl,
do ktdrej znajduje sie przekierowanie na stronie gtownej stacji.

W przypadku TVN 24 analizowano audycje, ktére znajduja sie na www.tvn24.pl.

W przypadku TV Puls analizowano audycje, ktére mozna znalez¢ na www.ipla.tv

(nie ma bezposredniego przekierowania na stronie gtownej www.tvpuls.pl).
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Tabela 5. Zawartos¢ programow telewizyjnych dostepna w Internecie.

Zawartos¢ programow telewizyjnych dostepna w Internecie (%)

TVP1 39,05%
Polsat 26,41%
TVN 47,61%
TVP2 26,03%
TVN 24 40,74%
TVN7 17,5%
TV 4 4,35%
TV Puls 18,52%
Polsat 2 76%

Polsat News 16%

TVP Info 15,56%

Zrodto: Opracowanie wtasne.

Najwieksza czes¢ audycji telewizyjnych dostepna w Internecie oferuje
komercyjna stacja TVN (prawie potowa). Okoto 40% swoich audycji oferuja w
Internecie komercyjna TVN24 oraz publiczna TVP 1. Powyzej 25% posiadaja
komercyjny Polsat i publiczna TVP2. S3 to jednoczesnie stacje, ktore generuja
najwieksze przychody reklamowe.

Sposrod  telewizji informacyjnych zdecydowanie najwiecej kontentu
udostepnia TVN 24 i wyprzedza pod tym wzgledem znacznie pozostate

z analizowanych stacji informacyjnych.
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Tabela 6. Funkcje programow wybranych kanatoéw informacyjnych dostepnych w Internecie.

Rozrywkowa Edukacyjna Informacyjna

TVP1 29,27% 41,46% 29,27%
Polsat 64,29% 0,00% 35,71%
TVN 90,00% 0,00% 10,00%
TVP2 42,11% 31,58% 26,32%
TVN24 9,09% 0,00% 90,91%
TVN7 100,00% 0,00% 0,00%

TV4 100,00% 0,00% 0,00%

TV Puls 100,00% 0,00% 0,00%

Polsat 2 89,47% 0,00% 10,53%
Polsat News 0,00% 25,00% 75,00%
TVP Info 0,00% 0,00% 100,00%

Zrodto: Opracowanie wtasne.

Na stronach internetowych stacji telewizyjnych znalez¢ mozna przede
wszystkim czotowe programy stacji. W przypadku TVP 1, sposrod 41 programéw
dostepnych w Internecie, az 17 petni funkcje edukacyjna. Druga z najwiekszych
stacji telewizji publicznej, TVP 2 ma natomiast najwiekszy udziat programéw
rozrywkowych w Internecie. Co oczywiste, takze TVN, TVN 7, Polsat, oraz Polsat 2
udostepniaja w najwiekszym procencie swoje najpopularniejsze programy
rozrywkowe.

Kolejnym waznym wskaznikiem jest liczba kanatow telewizyjnych. Na 252
dostepne kanaty, w stosunku do 162 zanotowano minimalng ogladalnos¢. W Polsce
dostepne sa kanaty réznego typu, wypetniajace rdézne funkcje i odpowiadajace
réznym zainteresowaniom widzow. Stad mozna smiato mowi¢ o pluralizmie typow
mediow.

Interesujacym wskaznikiem pluralizmu moze by¢ rowniez stosunek widzow
stacji komercyjnych do publicznych. Stacje publiczne oglada 31,19% widzow,

komercyjne za$ pozostate 68,81%. Stosunek ten jest zatem jak jeden do dwach.
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Whnioski

Przeprowadzona analiza pokazuje, ze na polskim rynku telewizyjnym istnieje
pluralizm typow medidéw telewizyjnych. Posiadaja one rdézny charakter. Analiza
aktow podstawowych dla funkcjonowania najwiekszych kanatow telewizyjnych
w Polsce, takich jak Ustawa o radiofonii i telewizji oraz koncesje poszczegdlnych
nadawcow, wskazuje jednoznacznie na istnienie zarowno mediéw publicznych,
ktorych ogladalnos¢ stanowi ok. 1/3 widowni oraz komercyjnych. Przy czym kapitat
w tych drugich skoncentrowany jest w dwoch grupach finansowych - Telewizji
Polsat i Telewizji TVN, ktére posiadajg zaréwno swoje kanaty uniwersalne, jak
i informacyjne oraz rozrywkowe. Wyjatkiem jest Telewizja Puls, posiadajaca inny
kapitat i wtascicieli. Media publiczne natomiast sa ,ubozsze” w stosunku do
komercyjnych o kanaty rozrywkowe. Analiza pozostatych dostepnych polskim
widzom kanatow prowadzi do potwierdzenia wniosku o réznorodnosci typow
medidw, z tym, zZe ogladalnos¢ stacji funkcjonujacych poza trzema gtownymi
grupami kapitatowo-medialnymi jest duzo mniejsza.

Przeprowadzone badania pokazuja réwniez istnienie pluralizmu jesli chodzi o
rodzaje medidw. Wypetniane sa bowiem zaréwno funkcje edukacyijne,
informacyjne, jak i rozrywkowe. Przy czym te ostatnie zajmuja pozycje
dominujaca. Spetnianie funkcji rozrywkowej bowiem, jak pokazuja dane finansowe,
wiaze sie z wiekszymi przychodami niz wypetnianie innych, bardziej ,,misyjnych”
funkcji. Widac¢ to bardzo dobrze na przyktadzie TVP 1 i TVP 2, ktore, chociaz
ograniczone przepisami, swoj program rowniez pozycjonujg w miare mozliwosci
w tym segmencie. Za pozytywne zjawisko nalezy uznaé, ze obecno$¢ programow
telewizji publicznej w Internecie, niesie ze sobg nie tylko tresci rozrywkowe, ale

tez informacyjne i edukacyjne.
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5. PLURALIZM POLITYCZNY W MEDIACH

dr Olgierd Annusewicz

Wstep

Celem niniejszej analizy jest ocena pluralizmu politycznego w polskich
srodkach masowego przekazu na wybranej probie. Analizie zostaty poddane

wybrane audycje publicystyczne oraz informacyjne.

Definicja pluralizmu politycznego w mediach

Zgodnie z ,Independent Study on Indicators for Media Pluralism in the
Member States - Towards a Risk-Based Approach” pluralizm polityczny w mediach
rozumiany jest jako zapewnienie sprawiedliwej i roznorodnej obecnosci oraz
stwarzanie mozliwosci komunikacji réznym grupom politycznym i ideologicznym.
Definicja ma wiec dwojaki charakter - z jednej strony pluralizm polityczny oznacza
zapewnienie i egzekwowanie mozliwosci poszczegolnych grup politycznych i
ideologicznych (partii politycznych, zwigzkow zawodowych, partyjnych organizacji
mtodziezowych, stowarzyszen o charakterze politycznym) do wyrazania swoich
pogladow politycznych i docierania z nimi do spoteczenstwa za posrednictwem
mediow. Z drugiej strony pluralizm polityczny w mediach oznacza, ze rdzne

poglady polityczne i ideologiczne beda obecne w srodkach masowego przekazu.

Na potrzeby przedmiotowej analizy nalezy doprecyzowac, iz pluralizm

polityczny moze dotyczyc¢:

e Obecnosci przedstawicieli ugrupowan politycznych uczestniczacych
i aspirujacych do uczestnictwa w zyciu politycznym, ubiegajacych sie
o zdobywanie wtadzy (pluralizm partyjny);

e Przedstawiania roznych programoéw, idei politycznych oraz systemow wartosci
(pluralizm ideowy);

e Zapewnienie roznorodnosci tematdéw politycznych przedstawianych w mediach

i bedacych przedmiotem politycznej debaty medialnej (pluralizm agendy).
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Zakres analizy i opis zrodet

Analiza, ze wzgledu na wyjatkowa role telewizji w ksztattowaniu preferencji
politycznych obywateli oraz skali i sity oddziatywania, zostata przeprowadzona

wytacznie na przekazach telewizyjnych.

Badaniu poddano wybrane audycje o charakterze publicystycznym
i informacyjnym nadawane przez Telewizje Publiczng (TVP1, TVP2, TVP Info) oraz
TVN, TVN24, Polsat i Polsat News. Do grupy badanych audycji informacyjnych
wtaczono Wiadomosci, Panorame, Fakty oraz Wydarzenia. W grupie audycji
publicystycznych znalazty sie: Tomasz Lis na Zywo (TVP1), Na pierwszym planie
(TVP1), Mineta dwudziesta (TVP Info), Fakty po Faktach (TVN24) oraz To byt Dzien
(Polsat News). Kryterium wyboru byta dostepnos¢ audycji publicystycznej i ze
wzgledu na nadawanie przez antene ogolnopolska o najwiekszym zasiegu, do
badania wtaczono audycje Tomasz Lis na Zywo oraz Na pierwszym planie. Dla celow
porownawczych zdecydowano sie na wybranie trzech audycji publicystycznych
nadawanych w kanatach tematycznych. Wybrano trzy audycje nadawane w
podobnym pasmie - miedzy godz. 19.30 a 21.00 (FpF - 19.30, TbD - 20.00, MD -
20.00). Ich wspolna cecha jest takze formuta rozméw na zywo przeplatanych

krotkimi materiatami informacyjnymi.

Ze wzgledu na obszernos¢ materiatu, a jednoczesnie na koniecznosc
zachowania reprezentatywnosci zrdédet podjeto decyzje o ograniczeniu
analizowanych materiatéw - wybrano ww. audycje publicystyczne wyemitowane w
listopadzie 2012 roku, zas w przypadku audycji informacyjnych ograniczono sie do

tych nadanych 5, 10 i 19 listopada.

Analiza prowadzona byta w dwdch wymiarach: pluralizmu partyjnego oraz
pluralizmu agendy (uznano bowiem, ze na polskiej scenie politycznej
reprezentowane sg wszystkie gtowne idee polityczne i znajduja one swoja
reprezentacje partyjng). Pluralizm partyjny i pluralizm agendy badano zaréwno

w audycjach informacyjnych, jak i publicystycznych.
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W audycjach publicystycznych pluralizm partyjny badano analizujac ogdlng
liczbe politykdéw zapraszanych do rozmoéow wsrod innych gosci, liczbe politykow
reprezentujacych poszczegolne partie polityczne posiadajace reprezentacje
parlamentarng. Porownano liczbe zapraszanych politykow opozycji i partii koalicji

rzadzacej.

Pluralizm agendy w audycjach publicystycznych badano poprzez analize
jakosciowa tematow rozmow politycznych (tj. takich, ktorych tematy sg
bezposrednio zwigzane z biezaca polityka). Zagadnienia byty przydzielane do
nastepujacych kategorii:

a. Biezace spory (tematy dotyczace biezacych wydarzen politycznych, wywotujace
chwilowe kontrowersje, jednak niemajace dtugofalowego znaczenia w realizacji
polityki panstwa);

b. Gospodarka;

c. Problemy spoteczne;

d. Sprawy miedzynarodowe oraz dotyczace innych panstw.

Analiza ukazuje proporcje, w jakich pojawiaty sie poszczegélne typy

tematow rozmow w audycjach publicystycznych.

Analogiczna analiza pluralizmu politycznego zostata przeprowadzona w odniesieniu

do audycji informacyjnych. Badano zatem:

e W ramach badania pluralizmu partyjnego - frekwencje, z jaka w audycjach
informacyjnych pojawiali sie przedstawiciele poszczegdlnych partii.
e W ramach badania pluralizmu agendy - rodzaje tematow, ktérym poswiecono

materiaty w poszczegélnych audycjach informacyjnych.
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Pluralizm partyjny w audycjach publicystycznych

Fakty po Faktach (TVN)

W listopadzie gospodarze audycji Fakty po Faktach goscili tacznie 89 osob, z
czego 56% (50 osob) stanowili politycy.

Wykres 5. Stosunek politykow do innego rodzaju gosci audycji informacyjnych. Fakty po Faktach,
listopad 2012

Razem gosci 89
H Politycy Politycy 50
B Komentatorzy Komentatorzy 16
u Eksperci Eksperci 20
H Inni Inni 3

Zrodto: Opracowanie wtasne.

Gos¢mi audycji Fakty po Faktach byli cztonkami zarowno partii znajdujacych
sie w Sejmie, jak i ugrupowan pozaparlamentarnych. Najwieksza grupe stanowili
cztonkowie Platformy Obywatelskiej, ktorzy pojawili sie 12 razy, przedstawiciele
Sojuszu Lewicy Demokratycznej goscili 11 razy, Prawa i Sprawiedliwosci - 7,
Polskiego Stronnictwa Ludowego - 6, Solidarnej Polski Zbigniewa Ziobry - 1, Ruchu
Palikota - 1. 6 0sob to reprezentanci ugrupowan pozaparlamentarnych (Partia
Demokratyczna, Obdz Narodowo-Radykalny, Prawica Rzeczpospolitej). Takze 6
osob to politycy niezalezni od obecnie dziatajacych partii politycznych (np.

postowie niezalezni).
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Wykres 6. Reprezentanci poszczegoélnych partii politycznych goszczacy w audycji FpF w okresie
listopad 2012.

ESLD
HSP
EPO
HPSL
HPiS
HRP

H niezalezni

M Inne (poza Sejmem)

Zrodto: Opracowanie wtasne.

Przewaga Platformy Obywatelskiej jest niewielka - tylko jedna osoba wiecej
niz druga partia (SLD). Co wiecej, zsumowanie liczby gosci bedacych cztonkami
partii koalicyjnych i poréwnanie do tacznej liczby gosci, cztonkow partii
opozycyjnych wypada na korzys¢ tych drugich: 18 do 26 (nie brano pod uwage
politykdw niezaleznych).

Wykres 7. Stosunek gosci, cztonkéw partii koalicyjnych do politykow opozycji audycji FpF w
listopadzie 2012

41%
H Koalicja
H Opozycja
59%

Zrodto: Opracowanie wtasne.
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To byt Dzien (Polsat News)
W audycji To byt Dzien w listopadzie goscity az 143 osoby, z czego jednak

mniej niz potowe (46%, 64 osdb) stanowili politycy.

Wykres 8. Stosunek politykdw do innego rodzaju gosci audycji informacyjnych. To byt Dzien,
listopad 2012

Razem Gosci 140
Politycy 64
m Politycy Eksperci 45
B Eksperci Komentatorzy 17
i Komentatorzy Inni 14

| [nni

Zrodto: Opracowanie wtasne.

Ponownie najwieksza grupe gosci audycji publicystycznej stanowili
cztonkowie PO - 17 osob, na drugim miejscu znalazto sie PiS - 16, na trzecim SLD -
11 i kolejno: SP - 4, PSL - 3, RP - 3. Przedstawiciele ugrupowan pozasejmowych

obecni byli 4 razy, za$ osoby niezalezne - 3.

Wykres 9. Reprezentanci poszczegolnych partii politycznych goszczacy w audycji TBD w okresie
listopad 2012.

ESLD
HSP
EPO
mPSL
H PiS
mRP

m Poza Sejmem

Zrédto: Opracowanie wtasne.
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Liczba gosci, cztonkow partii koalicyjnych wypada niekorzystnie w
porownaniu do przedstawicieli opozycji: 23 do 38.

Wykres 10. Stosunek gosci, cztonkow partii koalicyjnych do politykéw opozycji audycji TBD w
listopadzie 2012

38%
M Koalicja

M Opozycja

Zrodto: Opracowanie wtasne.

Mineta dwudziesta (TVP INFO)

W audycji Mineta dwudziesta w listopadzie 2012 roku goscity 64 osoby, w tej
grupie jedynie 20 stanowili politycy.

Wykres 11. Stosunek politykow do innego rodzaju gosci audycji informacyjnych. Mineta dwudziesta,
listopad 2012

Razem gosci 65
B Politycy Politycy 20
B Komentatorzy Komentatorzy 12
= Eksperci Eksperci 32
_ Inni 1

| nni

Zrédto: Opracowanie wtasne.
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W grupie politykdow najliczniej reprezentowana byta Platforma Obywatelska
(8 0sdb), Pozostate partie miaty odpowiednio mniej reprezentantéow (PSL - 4, SLD -
3, PiS - 3, niezalezni - 2) a niektore, jak Ruch Palikota i Solidarna Polska w ogole
goscity w studiu audycji Mineta dwudziesta. Podobnie w gronie gosci zabrakto

przedstawicieli ugrupowan pozaparlamentarnych.

Wykres 12. Reprezentanci poszczegolnych partii politycznych goszczacy w audycji Mineta
dwudziesta w okresie listopad 2012.

ESLD
mSP

mPO
HPSL
| PiS

HRP

(Zrédto: opr. wtasne).

Mineta dwudziesta jest takze jedyna audycja, w ktorej taczna liczba
politykdw reprezentujacych partie koalicji PO-PSL goszczacych w studio byta
wyzsza od liczby politykdéw opozycji: 12 do 6.

Wykres 13. Stosunek gosci, cztonkow partii koalicyjnych do politykow opozycji audycji Mineta
dwudziesta w listopadzie 2012

H Koalicja
B Opozycja
67%

Zrédto: Opracowanie wtasne. .
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Tomasz Lis na Zywo (TVP2)

W audycji Tomasz Lis na Zywo w listopadzie (audycja miata cztery emisje)
gos¢mi prowadzacego byto tacznie 24 oséb, z czego 15 to politycy. 4 z nich to
cztonkowie PO, po 3-SPiPSL, po1-SLDiRP.

Jedna osoba wywodzita sie z ugrupowania pozaparlamentarnego, a dwie byty
politykami niezaleznymi petnigcymi obowiazki polityczne w Kancelarii Prezydenta.
Nalezy zaznaczyé, ze wprawdzie w audycji nie goscili przedstawiciele Prawa
i Sprawiedliwosci, to jednak poglady i stanowisko tej partii byto prezentowane
przez zwiazanych z nig ekspertow i komentatorow (jak Czestaw Bielecki, kandydat
PiS na prezydenta Warszawy w 2010 roku, ktory w programie goscit dwukrotnie, czy
katolicki publicysta Tomasz Terlikowski). W listopadzie w audycji Tomasza Lisa

goscito 7 politykow zwiazanych z PO lub PSL i 6 opozycyjnych.

Wykres 14. Stosunek politykow do innego rodzaju gosci audycji informacyjnych. Tomasz Lis na
Zywo, listopad 2012

Razem gosci 24
W Politycy ] i

Politykow 15
= Komentatorzy Komentatorow 6
= Ekspercl Ekspertow 3

Zrodto: Opracowanie wtasne.
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Wykres 15. Reprezentanci poszczegolnych partii politycznych goszczacy w audycji TLnZ w okresie
listopad 2012.

mSLD
HSP
EPO
HPSL
H PiS
mRP
EONR

B Niezalezni

Zrodto: Opracowanie wtasne.

Wykres 16. Stosunek gosci, cztonkdw partii koalicyjnych do politykow opozycji audycji TLnZ w
listopadzie 2012

46%
H Koalicja

B Opozycja

Zrodto: Opracowanie wtasne.
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Na pierwszym planie (TVP1)

Redaktor Piotr Krasko w emitowanej raz w tygodniu audycji goscit w sumie
19 0s6b, z czego wiekszos¢ - 11, stanowili politycy. Sposrod nich 3 to cztonkowie
PO, 2 - SLD, 2 - SP, 1 - PiS, 1 - RP. Jedna osoba to polityk niezalezny, zas jeden
gos¢ jest cztonkiem ugrupowania pozaparlamentarnego. tacznie koalicje

reprezentowaty 3 osoby, zas opozycje 5.

Wykres 17. Stosunek politykow do innego rodzaju gosci audycji informacyjnych. Na pierwszym
planie, listopad 2012

Razem gosci 19
H Politycy Politycy 11
B Komentatorzy Komentatorzy 0
u Eksperci Eksperci 7
_ Inni 1
H Inni
0]

Zrodto: Opracowanie wtasne.

Wykres 18. Reprezentanci poszczegolnych partii politycznych goszczacy w audycji NPP w okresie
listopad 2012.

ESLD
mSP
mPO
HPSL
| PiS
HRP

H Poza Sejmem

m Niezalezni

Zrédto: Opracowanie wtasne.
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Wykres 19. Stosunek gosci, cztonkéw partii koalicyjnych do politykow opozycji audycji NPP w
listopadzie 2012 (Zrédto: opr. wtasne).

H Koalicja

H Opozycja

Zrédto: Opracowanie wtasne.

Pluralizm partyjny w audycjach publicystycznych - dane zagregowane,

konkluzje

tacznie w analizowanych audycjach wystapito 160 politykow. Zaréwno ilosciowo,
jak i proporcjonalnie najwieksza czestotliwos¢ pojawiania sie w nich mieli politycy
Platformy Obywatelskiej (ogotem 27%). Jednak o istnieniu pluralizmu partyjnego
Swiadczy przede wszystkim to, iz trzy gtowne partie opozycyjne (Prawo i
Sprawiedliwos¢, Sojusz Lewicy Demokratycznej i Ruch Palikota) tacznie stanowity
36% gosci. Takze jeSli porowna sie stosunek obecnosci w audycjach
publicystycznych politykow koalicji i opozycji okaze sie, iz opozycja byta

zapraszana czesciej (57% gosci).

Nalezy stwierdzi¢, Zze analiza audycji publicystycznych pozwala jednoznacznie
stwierdzi¢ istnienie pluralizmu partyjnego w mediach. W dyskursie publicznym
obecne byty bowiem wszystkie znaczace sity polityczne, takze te, ktore nie
posiadaja wtasnej reprezentacji parlamentarnej (9% gosci). Warto tez zwrdcic
uwage, ze wiodaca rola PO wynika gtéwnie ze specyfiki omawianych audycji - gdy
prowadzi sie medialng debate nt. prac rzadu, czy oceny poszczegblnych ministrow

sita rzeczy (dla zachowania dziennikarskiego obiektywizmu) zaprasza sie bohatera
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danego tematu i dobiera do niego interlokutorow. Jesli dodatkowo dostrzec, iz w
Polsce sa dwie partie koalicyjne i cztery opozycyjne (parlamentarne) to
czestotliwos¢ pojawiania sie ich przedstawicieli bedzie nizsza, niz w przypadku

partii koalicyjnych.

Warto takze zwroci¢ uwage, ze Ruch Palikota jest - w stosunku do liczby gtosow
uzyskanych w ostatnich wyborach oraz liczby postow w Sejmie -
niedoreprezentowany, w przeciwienstwie do Solidarnej Polski, ktora posiada
znacznie mniej postow, a jednoczesnie jej przedstawiciele zapraszani sa
dwukrotnie  czesciej. Podobna relacja zachodzi pomiedzy Prawem

i Sprawiedliwoscia a Sojuszem Lewicy Demokratycznej.

Tabela 7. Zagregowane dane dotyczace obecnosci politykbw w wybranych audycjach
publicystycznych w listopadzie 2012

Program Liczba PO PSL PiS SP SLD RP Poza Niezalezni
politykow parlamentem
FpF 50 12 6 7 1 11 1 6 (12%) 6 (12%)
(24%) | (12%) | (14%) | (%) | (22%) | (1%)
TBD 64 17 6 16 4 11 3 4 3
(26%) | (9%) | (25%) | (6%) | (17%) | (5%) (6%) (5%)
MD 20 8 4 3 3 0 0 0 2 (10%)
(40%) | (20%) | (15%) | (15%)
TLnZ 15 4 3 0 3 1 1 1 2 (13%)
(27%) | (20%) (20%) | (7%) | (7%) (7%)
NPP 11 3 0 1 2 2 1 1 1
(27%) (9%) | (18%) | (18%) | (9%) (9%) (9%)
tacznie 160 44 19 27 13 25 6 12 (7%) 14 (9%)
(27%) | (12%) | (17%) | (8%) | (15%) | (4%)
Lacznie koalicja 63 (43%) Lacznie opozycja 83 (57%)

Zrodto: Opracowanie wtasne.
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Pluralizm agendy w audycjach publicystycznych

Fakty po Faktach (TVN)

Rozmowy na tematy polityczne stanowity 88% (45 z 51 rozmow) tematow
poruszanych w listopadzie w audycji Fakty po Faktach. Wiekszosc¢ z nich (62%, 36
rozméw) dotyczyta tematow zwiazanych z biezacymi sporami politycznymi (Sladu
trotylu na wraku Tu-154, ztozenie wniosku o postawienie Jarostawa Kaczynskiego
i Zbigniewa Ziobro przed Trybunatem Stanu, zmiana przywodztwa w PSL, marsz
niepodlegtosci i przysztos¢ ruchu narodowego w Polsce, czy dyskusje o polskich
konfliktach politycznych). Drugie miejsce zajety tematy gospodarcze (17%, 10
rozméw) - przede wszystkim ze wzgledu na szczyt UE poswiecony negocjacjom
budzetu Unii Europejskiej na lata 2014 - 21. Sprawy miedzynarodowe (gtownie
wybory w USA) poruszano w 6 rozmowach (10%), podobnie 6 rozméw poswiecono

réznym problemom spotecznym.

Wykres 20. Pluralizm agendy w audycji Fakty po Faktach, w listopadzie 2012 r.

M Biezgce spory
B Gospodarka
u Problemy spoteczne

B Sprawy miedzynarodowe

Zrédto: Opracowanie wtasne.
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To byt Dzien (Polsat News)

Odsetek rozmow poswieconych polityce w audycji To byt Dzien wynidst 65% -
na 80 takich wtasnie dyskusji i wywiadow byto 52. Biezacym sporom poswiecono 36
rozmow, co stanowito 47% poruszanych tematow politycznych. Podobnie jak
w przypadku audycji Fakty po Faktach dyskusje dotyczyty publikacji
Rzeczpospolitej o znalezieniu $ladu trotylu na wraku Tu-154, ztozenia wniosku
o postawienie Jarostawa Kaczynskiego i Zbigniewa Ziobro przed Trybunatem Stanu,
zmiany przywodztwa w PSL, marszu niepodlegtosci i przysztosci ruchu narodowego
w Polsce, czy dyskusji o polskich konfliktach politycznych. Jednoczesnie jednak
stosunkowo duzo, bo 25% tematéw poswieconych byto problemom spotecznym,
gtownie sytuacji w stuzbie zdrowia i polityce rodzinnej panstwa. W zwiazku
Z negocjacjami budzetowymi w 20% rozmdw pojawiaty sie watki gospodarcze.
Sprawy miedzynarodowe poruszane byty 6 razy, przede wszystkim w zwiazku

Z wyborami w USA.

Wykres 21. Pluralizm agendy w audycji To byt Dzien, w listopadzie 2012 r.

Ml Biezgce spory

B Gospodarka

H Problemy spofeczne

M Sprawy
miedzynarodowe

Zrédto: Opracowanie wtasne.
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Mineta dwudziesta (TVP INFO)

W audycji Mineta dwudziesta 84% rozmoéw (27 z 32) dotyczyto spraw polityki.
45% procent dotyczyto biezacych sporow, 24% problemow spotecznych, 17% spraw
miedzynarodowych i 14% gospodarki. Wsréd rozmoéw dotyczacych probleméw
spotecznych najczesciej pojawiata sie kwestia systemu zdrowia, ale réwniez

polityki prorodzinnej, walce z lichwa, cenom gazu, systemowi sadow.

Wykres 22. Pluralizm agendy w audycji Mineta dwudziesta, w listopadzie 2012 r.

M Biezgce spory
B Gospodarka
H Problemy spofeczne

M Sprawy miedzynarodowe

Zrodto: Opracowanie wtasne.
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Tomasz Lis na Zywo (TVP2)

Najmocniej zaangazowana politycznie jest audycja Tomasz Lis na Zywo, na
10 poruszonych tematow wszystkie dotyczyty polityki. Dwukrotnie rozmawiano o
negocjacjach budzetowych na szczycie Unii Europejskiej w Brukseli, jedna
rozmowa - wywiad z aktorem Maciejem Stuhrem, dotyczyta jego roli w filmie
Wtadystawa Pasikowskiego ,,Poktosie” i jako jedyna poruszata problem spoteczny.
Pozostate dyskusje i wywiady dotyczyty biezacych sporéw politycznych, w tym
publikacji Rzeczpospolitej pt. ,,Trotyl na poktadzie Tu-154", btedéw w identyfikacji
ofiar katastrofy smolenskiej, przebiegu marszu niepodlegtosci, haset ruchu
narodowego, wojny polsko- polskiej, czy zmian w Polskim Stronnictwie Ludowym i

konsekwencji dla sktadu rzadu.

Wykres 23. Pluralizm agendy w audycji Tomasz Lis na Zywo, w listopadzie 2012 r.

0

B Biezgce spory
B Gospodarka
i Problemy spoteczne

B Sprawy miedzynarodowe

Zrédto: Opracowanie wtasne.
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Na pierwszym planie (TVP1)

Audycja Na pierwszym planie, prowadzona przez Piotra Kraske ma podobny
profil do audycji Tomasza Lisa. W listopadzie jedynie jedna rozmowa nie byta
poswiecona polityce - wywiad z Richardem Bronsonem, wtascicielem grupy Virgin.
Pozostate tematy dotyczyty juz bezposrednio polityki. Tematyka pieciu z nich
poswiecona byta biezacym sporom (wspomnianej wczesniej publikacji
Rzeczpospolitej, zatrzymaniu zamachowca Brunona K i pogtebiajacej sie wojnie
polsko-polskiej, marszowi niepodlegtosci). Jedna audycja (6.Xl.) w potowie
poswiecona byta trwajacym wyborom prezydenckim w USA, co spowodowato 33%

udziat spraw miedzynarodowych w ponizszym zestawieniu.

Wykres 24. Pluralizm agendy w audycji Na pierwszym planie, w listopadzie 2012 r.

B Biezgce spory
B Gospodarka
i Problemy spoteczne

B Sprawy miedzynarodowe

Zrédto: Opracowanie wtasne.
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Pluralizm agendy w audycjach publicystycznych - wnioski

0 ile z wyzej przedstawionych zestawien wynika, iz w badanych audycjach
publicystycznych mamy do czynienia z pluralizmem partyjnym, to w sferze
pluralizmu agendy nalezy zwréci¢ uwage na problem znacznego przerostu rozmow
o tematyce bezposrednio odnoszacej sie do biezacych sporow i jednoczesnie
pomijajacych debate na temat waznych problemow spotecznych. Powyzsza uwaga
w szczegoblnosci dotyczy audycji Fakty po Faktach, a takze obu autorskich audycji:
Tomasza Lisa i Piotra Kraski. Na tym tle pozytywnie prezentuja sie audycje To byt

dzien i Mineta dwudziesta.
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Pluralizm partyjny i agendy w audycjach informacyjnych

Na potrzeby niniejszej analizy dokonano przegladu wybranych wydan audycji
informacyjnych: Faktow TVN, Wydarzen Polsatu, Wiadomosci TVP oraz Panoramy
TVP. Jakosciowej analizie poddano wydania ww. audycji nadane 5, 10 i 19

listopada.

We wszystkich analizowanych audycjach zostat zachowany pluralizm partyjny
- wykorzystywano w nich wypowiedzi indywidualne (tzw. setki) przedstawicieli
wszystkich partii politycznych zasiadajacych w Sejmie, a gdy byto to uzasadnione
tematem (przygotowania do obchodéw Swieta Niepodlegtoéci), takze innych
ugrupowan i organizacji. Wyjatkiem byty materiaty poswiecone wygraniu przez
Janusza Piechocinskiego wyboréw na prezesa Polskiego Stronnictwa Ludowego i
dymisji z rzadu wicepremiera i ministra gospodarki Waldemara Pawlaka. W tych
materiatach zanotowano nadreprezentacje wypowiedzi politykow PSL, co wynika
bezposrednio z charakteru wydarzenia i faktu, iz dotyczyto ono jednej partii.
Podobnie, w przypadku materiatu dotyczacego powotania miedzynarodowej komisji
ds. zbadania przyczyn katastrofy smolenskiej (inicjatywa Aleksandra
Kwasniewskiego) wystapita nadreprezentacja wypowiedzi politykow Prawa i

Sprawiedliwosci (materiat Faktow, 5.XI.).

Nalezy zwroci¢ uwage, iz audycje informacyjne nadawcéw prywatnych oraz
Wiadomosci TVP polityce poswiecaja niewielka liczbe materiatow - od 2 do 3 w
kazdym wydaniu, przy czym zwykle jeden z nich dotyczy zagranicznych wydarzen
politycznych (w analizowanym okresie byty to wybory prezydenckie w USA). Tematy
polityczne zwigzane z Polska dotycza przede wszystkim biezacych spordw.

W analizowanych wydaniach byty to:

e Propozycja powotania miedzynarodowej komisji ds. wyjasnienia katastrofy
smolenskiej (Fakty, 5.XI.);

e Wyjasnienie nieobecnosci prezydenta B. Komorowskiego na pogrzebie R.
Kaczorowskiego (Fakty, Wydarzenia, Wiadomosci 5.X.1);

e Plany marszow i wydarzen politycznych na 11 listopada (Fakty, Wydarzenia,
Wiadomosci 10.XI.);
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e Zmiana przywodztwa w PSL (Fakty, Wydarzenia, Wiadomosci, 19.XI.);

e Dymisja wicepremiera W. Pawlaka (Fakty, Wydarzenia, Wiadomosci, 19.XI.);

e Reminiscencje publikacji Rzeczpospolitej ,Trotyl na poktadzie” (Wydarzenia,
10.X1.).

W uktadzie materiatdow audycji informacyjnych TVN i Polsatu brakuje
omawiania problemow spotecznych i gospodarczych (te pojawiaja sie tylko z okazji

wyjatkowych wydarzen, jak szczyt UE i negocjacje budzetowe).

Na powyzszym tle - w kontekscie pluralizmu agendy - wyrdznia sie Panorama
TVP. W analizowanych dniach, poza wymienionymi wyzej tematami, redakcja
przedstawita rowniez materiaty dotyczace probleméw spotecznych (w rozumieniu

wskazanym wyzej w niniejszej analizie):

e Rola instytucji Rzecznika Praw Dziecka w kontekscie zbrodni w Hipolitowie (5.XI.);

e Problemy z kibicami (5.X.);

e Problem obwodnic miast znajdujacych sie ruchliwych trasach krajowych w
kontekscie otwarcia obwodnicy Przemysla (10.XI.);

e Leczenie chorob nowotworowych i dostepnos¢ najnowszych metod leczenia w
kontekscie niedostepnosci leku na czerniaka (19.X1.);

e Podwyzki podatkow od nieruchomosci (19.XI.);

e Otwarcie rynku pracy Kanady dla Polakow (19.XI.);

e Zwrocenie uwagi na niebezpieczne zabawki (19.XI.).

W pozostatych analizowanych audycjach informacyjnych emitowane
materiaty, ktére nie dotyczyty polityki, zwigzane byty zwykle ze sportem,
wydarzeniami lokalnymi (pozar targowiska w Osinowie, atak dzikich zwierzat na
farme danieli), wydarzeniom z sal sadowych (wyrok w sprawie wypadku Jarostawa

Watesy).
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Whioski

Na podstawie przeprowadzonej analizy mozna  stwierdzi¢, iz
w analizowanych audycjach informacyjnych i publicystycznych zostat zachowany
pluralizm polityczny, rozumiany, jako zapewnienie sprawiedliwej i réznorodnej
obecnosci oraz stwarzanie mozliwosci komunikacji réznym grupom politycznym
i ideologicznym. Z analizy wynika, ze jest on jednak przez nadawcow rozumiany
gtownie jako pluralizm partyjny i ideologiczny - wszystkie ugrupowania polityczne
dziatajace na polskiej scenie partyjnej sa obecne w mediach. Przedstawiciele
wszystkich partii sa zardwno zapraszani do udziatu w rozmowach prowadzonych w
audycjach publicystycznych, jak i proszeni o wypowiedzi do materiatow
informacyjnych. Warto podkresli¢, ze nie mozna zadnej ze stacji zarzucic
jednoznacznego dyskryminowania lub faworyzowania ktorejkolwiek partii
politycznej.
Natomiast analiza pluralizmu pod katem agendy wskazuje, ze nadawcy rzadko
zainteresowani sa prowadzeniem debaty na istotne problemy spoteczne dobierajac
tematy rozméw i materiatow informacyjnych gtéwnie sposrod spraw bedacych
przedmiotem biezacych sporéw politycznych z reguty niemajacych istotnego

Znaczenia spotecznego, czy gospodarczego.
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6. PLURALIZM GEOGRAFICZNY / LOKALNY W MEDIACH

dr llona Biernacka-Ligieza

Media lokalne a pluralizm

Procesy komunikowania spotecznego odgrywaja bardzo istotng role
w ksztattowaniu tozsamosci spotecznosci lokalnej, okreslajac tym samym poziom
jej rozwoju. Media lokalne s3 zewnetrzng oznaka odrebnosci miedzy
poszczegolnymi spotecznosciami. Urastaja one do rangi waznej instytucji
spotecznej, wyrazajg interesy mieszkancow i ich tozsamosc¢ oraz odpowiadaja na
réznorodne potrzeby i zainteresowania lokalnej spotecznosci. Rola, przypisywana
lokalnym mediom, czesto rozpatrywana jest jako misja, ktérg powinny one petnic
w spoteczenstwie. Mdwiac o misji, nalezy odwotac sie do funkcji, jakie media
petnia w zyciu lokalnej spotecznosci, pamietajac jednakze, ze funkcje zaktadane
moga dos¢ znacznie odbiegac od rzeczywiscie realizowanych. Media lokalne, jako
czes¢ sktadowa catego systemu medialnego, powinny przede wszystkim
przekazywac¢ wiadomosci, wyjasnia¢, edukowac, dostarcza¢ rozrywki. Z drugiej
strony, z punktu widzenia sSrodowiska lokalnego, przypisuje sie im zadania zwiazane
z funkcjonowaniem lokalnej spotecznosci. Media powinny zatem nie tylko ja
informowac i ksztatcié, ale tez integrowac, udzielac jej gtosu w réznych, waznych,
a czasem i mniej waznych sprawach, podejmowac inicjatywy i inspirowac dziatania
na rzecz lokalnego srodowiska, wspierac¢ i wspottworzyc lokalng kulture. Ponadto
lokalne media powinny petnic¢ funkcje kontrolng w stosunku do poczynan lokalnych
wtadz. Ta wtasnie funkcja najwyrazniej dzieli media lokalne. W mediach
niezaleznych jest jedna z najwazniejszych, natomiast w samorzadowych,
z oczywistych wzgleddw, raczej nie wystepuje.

Pluralizm w mediach lokalnych nalezy rozpatrywac z kilku perspektyw.
Pluralizm lokalny mozna rozumie¢, jako ten uosabiany w planie tresci, czyli
tematy, problemy, opinie, sady, stanowiska etc. lokalnych spotecznosci
obecne/nieobecne w mediach - lokalnych, regionalnych, krajowych. Druga

perspektywa narzuca interpretowanie ,pluralizmu lokalnego” w tzw. ,planie
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wyrazania”, czyli analizujac forme, ksztatt, kondycje, zaleznosc/niezaleznosc¢
lokalnych mediow w systemie komunikowania medialnego.

Biorac pod uwage oba wspomniane powyzej poziomy interpretacyjne
pluralizmu lokalnego nalezy po pierwsze uwzgledni¢c powszechnie przyjeta
koncepcje oceny mediow pod katem zaspokajania potrzeb roznych grup odbiorcow,
co w przypadku komunikowania lokalnego jest szczegoélnie istotne, gdyz media
poprzez swoj aktywny udziat w zyciu danej spotecznosci staja sie jej nieodzownym
»,graczem” i spoiwem. Zapewniana przez media lokalne réznorodnos¢ form i tresci
przekazu wptywa na ksztattowanie swiadomosci odbiorcéw na kazdym poziomie
komunikowania - od sublokalnego po ogélnokrajowy (media lokalne nierzadko
stanowig zrodto tematéw podejmowanych przez media krajowe). Analiza mediow
lokalnych  prowadzona zgodnie z teoretyczng koncepcja, zawartosc¢
pluralistycznego systemu komunikowania zorientowanego na zaspokajanie potrzeb
réznych grup odbiorcow, powinna obejmowac nastepujace wymiary: rozrywkowy
(zaspokajanie roznych gustow, upodoban estetycznych etc.); poznawczy
(prezentowanie réznych zainteresowan, pasji etc.)oraz spoteczny (prezentowanie
interesow, pogladéw, celow realizowanych w zyciu spotecznym przez rdézne
grupy/jednostki etc.).

Po drugie, nieodzowne dla okreslenia rzeczywistego ksztattu pluralizmu na
ptaszczyznie medidéw lokalnych wydaje sie by¢ odwotanie do takich aspektow ich
zawartosci jak, np.: charakterystyka formatéw (gatunki); omoéwienie tresci
(poruszane problemy powinny korelowac z oczekiwaniami i potrzebami odbiorcéw);
prezentowanie opinii i stanowisk (postawy i poglady wszystkich grup
spoteczenstwa, powinny by¢ reprezentowane w mediach); przedstawianie
interesow jednostek i grup spotecznych (media powinny stuzy¢ interesom
wszystkich cztonkoéw danej spotecznosci); prezentowanie roznorodnosci regionow i
kultur (media powinny odzwierciedla¢ zycie spotecznosci regionalnych i lokalnych
oraz zawierac tresci i elementy kultur lokalnych, regionalnych, narodowej i kultur
innych narodow).

Po trzecie, nie mozna takze zapomnie¢ o pluralizmie zwigzanym z kwestiag
wtasnosci na rynku medialnym. Na ptaszczyznie mediow lokalnych spotkamy sie z

réznymi formami wtasnosci (od informatorow samorzadowych po mate prywatne
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koncerny medialne), a co za tym idzie z odmienna zawartoscia, bardzo

zroznicowang jakoscia oferowanych programéw i nieco sporng kwestig
niezaleznosci mediow lokalnych. Bioragc pod uwage przysztos¢ demokracji, to
wtasnie zapewnienie roznorodnej, niczym nieograniczanej, oferty programowej
i zrodtowej jest niezbedne dla jej swobodnego rozwoju. Teoretycy podzielili ten
typ pluralizmu na tzw. ,,pluralizm zewnetrzny” (wyrazajacy sie mnogoscia mediow
nalezacych do rdéznych wtascicieli, inaczej mozna go nazwaé ,pluralizmem
strukturalnym”) i ,pluralizm wewnetrzny” (wyrazajacy sie rozmaitoscig tresci

i opinii w obrebie zawartosci przekazywanej przez jedna organizacje medialna).

Zakres badan - problemy, metody, materiat badawczy

Gtownym zatozeniem prowadzonych badan powinno by¢ okreslenie ksztattu
i jakosci lokalnego pluralizmu oraz jego wptyw na budowanie wtasciwych struktur
wspotczesnego, aktywnego spoteczenstwa obywatelskiego. Gtownym celem badania
bedzie analiza lokalnych mediéw i przedstawienie ksztattu pluralizmu lokalnego na
tym poziomie polskiego systemu medialnego. Analiza ze wzgledu na ograniczenia
czasowe zwigzane z jej przygotowaniem zostanie przeprowadzona w oparciu
o wybrane stacje telewizyjne i bedzie miata charakter pogladowy. Ponizsza tabela

systematyzuje gtowne zatozenia, metody i materiat badawczy.

Tabela 8. Zatozenia, materiat, metody raportu

GLOWNE ZAL OZENIA MATERIAL METODY

1. Analiza dokumentow.
2. Wywiad bezposredni.
3. Ankieta dystrybuowana

Wstepna ocena rynku Informacje zdobyte z:
lokalnych medidéw w Polsce 1.Raportdw, statystyk
(koncesjonowanie; zasieg; przygotowanych przez

profil odbiorcy etc.)

instytucje, osrodki badawcze,
redakcje.

2.Ankiet skierowanych do
lokalnych nadawcow.
3.Wywiadow z
przedstawicielami lokalnych
nadawcow.

droga elektroniczna. Pytania
w ankiecie sg pytaniami
otwartymi.

Ocena zawartosci
programowej stacji
telewizyjnych w wybranych,
zroznicowanych

Informacje zdobyte z:
1.Analizy materiatu
redakcyjnego poszczegélnych
stacji telewizyjnych.

1. Analiza zawartosci.

2. Wywiad bezposredni.

3. Ankieta dystrybuowana
droga elektroniczna. Pytania
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ekonomicznie, spotecznie i
kulturowo regionach
(szczegolny nacisk potozony
zostanie na ocene zawartosci
tresci lokalnych).

2.Ankiet skierowanych do
lokalnych nadawcow.
3.Wywiadéw z
przedstawicielami lokalnych
nadawcow.

w ankiecie sa pytaniami
otwartymi.

Ocena zrodet informacji
dziennikarskiej.

Informacje zdobyte z:
1.Ankiet skierowanych do
lokalnych nadawcow.
3.Wywiadow z
przedstawicielami lokalnych
nadawcow.

1. Analiza zawartosci.
2. Wywiad bezposredni.

Analiza wtasnosci na rynku
lokalnych mediow w
wybranych regionach.

Informacje zdobyte z:
1.Raportow, statystyk
przygotowanych przez
instytucje, osrodki badawcze,
redakcje.

2.Ankiet skierowanych do
lokalnych nadawcow.
3.Wywiadéw z
przedstawicielami lokalnych
nadawcow.

1. Analiza dokumentow.

2. Wywiad bezposredni.

3. Ankieta dystrybuowana
droga elektroniczna. Pytania
w ankiecie sa pytaniami
otwartymi

Analiza pluralizmu
politycznego w mediach
lokalnych

Informacje zdobyte z:
1.Analizy materiatu
redakcyjnego poszczegblnych
stacji telewizyjnych.
2.Ankiet skierowanych do
lokalnych nadawcow.
3.Wywiadow z
przedstawicielami lokalnych
nadawcow.

1. Analiza zawartosci.

2. Wywiad bezposredni.

3. Ankieta dystrybuowana
droga elektroniczng. Pytania
w ankiecie sa pytaniami
otwartymi.

- Zrodto: Opracowanie wtasne.

Tabela 9. Stacje telewizyjne analizowane w raporcie

Lp. Stacja Typ wiasnosci Zasieg Strona www
Dystrybucja droga naziemna
1. | Telewizja TVT | Sp. z o.0. Czes¢ wojewodztwa http://www.telewizjatv
Rybnik Osoba Slaskiego. t.pl
fizyczna
2. | Odra (TeDe Polskie Media | Czes¢ wojewoddztwa http://www.tede.pl/
Wroctaw) S.A. dolnoslaskiego i opolskiego.
3. | NTL Radomsko | Sp. z o.0. Czes$¢ wojewodztwa http://tvntl.pl
Slaskiego, swietokrzyskiego i
todzkiego.
4. | TVLUZYCE Sp. z 0.0. Czes¢ wojewodztwa http://www.luzyce.info
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| | dolnoslaskiego. |/
Dystrybucja w sieciach kablowych
Osoba powiat.: elblaski, braniewski
1. TV Elblag fizyczna woj.: warminsko-mazurskie | www.tv.elblag.pl
2. TV Morag Osoba powiat: ostrodzki; moraski www.tvmorag.pl
fizyczna woj.: warminsko-mazurskie
3. TV Express Osoba powiat: pilski www.expresstv.pl
Pita fizyczna woj.: wielkopolskie
4. | NTV Rega Osoba pow.: swidwinski; tobeski www.ntvrega.pl
fizyczna woj.: zachodniopomorskie
5. | TV Mtawa Osoba powiat: mtawski, zurominski | www.tvmlawa.pl
fizyczna woj.: mazowieckie
6. NTV Kielce Osoba powiat: kielecki www.ntvkielce.pl
fizyczna woj.: Swietokrzyskie
7. | TV Swinoujscie | Osoba powiat: Swinoujski www. tvswinoujscie.pl
fizyczna woj.: zachodniopomorskie
8. | TV Dami Osoba powiat: skarzyski www. tvskarzysko.pl
Skarzysko fizyczna woj.: Swietokrzyskie
Kamienna
9. TV Dami Osoba miasto: Radom www.telewizja.radom.p
Radom fizyczna woj.: mazowieckie l
10. | TV Bogatynia Osoba powiat: zgorzelecki; http://www.tvbogatyni
fizyczna Bogatynia a.pl/
woj.: dolnoslaskie
11. | TV Gtubczyce | Osoba powiat: gtubczycki www.tvglubczyce.pl
fizyczna woj.: opolskie
12. | TV Nowy Sacz | Osoba powiat: nowosadecki; www.ntvsadecka.pl
fizyczna starosadecki
woj.: matopolskie
13. | TV Rypin Osoba powiat: rypinski www. tv.rypin.com
fizyczna woj.: kujawsko-pomorskie
14. | TV Zachod Stowarzyszen | powiat: szczecinecki www.tvzachod.pl
Szczecinek ie woj.: zachodniopomorskie
15. | TV Suwatki Osoba powiat: suwalski, sejnenski www. tvsuwalki.pl
fizyczna woj.: podlaskie
16. | TV Betchatow | Osoba powiat: betchatowski, www.tvbelchatow.com.
fizyczna radomszczanski pl
woj.: todzkie
17. | TV Gostynin Osoba powiat: gostyninski; www. tvgostynin.pl
fizyczna kutnowski
woj.: mazowieckie; todzkie
18. | TV Sudecka Osoba powiat: dzierzoniowski; www. tvsudecka.pl
fizyczna ktodzki; watbrzyski;
swidnicki; zabkowicki
woj.: dolnoslaskie

Zrédto: Opracowanie wtasne.
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Pluralizm w lokalnych sieciach telewizyjnych w Polsce

Z wczesniejszych analiz prowadzonych przez KRRiT i oceny badaczy mediow
wynika, ze na ptaszczyznie komunikowania lokalnego, to wtasnie lokalna radiofonia
i telewizja wymagaja szczegolnej atencji, gdyz dotychczasowe dziatania rynku
w tym zakresie okazujg sie byc¢ nie tylko niewystarczajace, ale nawet moga
zagraza¢ egzystencji lokalnego radia i telewizji. Z pobieznej analizy rynku
lokalnych mediow europejskich wynika, ze to wtasnie telewizja lokalna jest tym
medium lokalnym, ktore jest najbardziej narazone na wszelkie przeksztatcenia i
zmiany. W wielu kulturach, takze i w polskiej, to lokalna prasa jest gtownym
filarem spajajacym lokalne spotecznosci. W niektérych krajach europejskich
polityka publiczna zmierzajaca do ochrony lokalnych mediow elektronicznych
zaowocowata licznymi przepisami oraz rozwigzaniami prawnymi, instytucjonalnymi
i finansowymi (np. precyzowanie kryteriéw lokalnosci i opieranie na nich polityki
regulacyjnej i koncesyjnej; regulowania sposobu tworzenia i dziatania sieci stacji
lokalnych itp.). Jednakze pomimo tych staran kondycja lokalnych mediow
elektronicznych wciaz stabnie. Dodatkowym elementem wptywajacym na zmiany
w obrebie tego obszaru komunikowania lokalnego jest rosnaca rola komunikowania
w sieci. Internet bardzo czesto staje sie uzupetnieniem, a niekiedy wrecz
podstawowa platforma komunikacyjna tradycyjnych dotad mediow lokalnych. Duza
czesc lokalnych stacji telewizyjnych funkcjonujacych w panstwach europejskich
przenosi sie do ,sieci” (ze wzgledu na obnizenie kosztow produkcji),
przeksztatcajac sie¢ w telewizje internetowa dostepna prawie z kazdego zakatka
na ziemi.

Pomimo trudnej sytuacji na rynku lokalnych nadawcow telewizyjnych, lokalne
stacje wciaz odgrywaja waznag role w integrowaniu spotecznosci gmin, budowaniu
tozsamosci lokalnej i regionalnej oraz rozwoju edukacji regionalnej i samorzadowej.
Ich zadaniem jest promocja wydarzen i Srodowisk, ktére nie dotrag na antene
ogolnopolska, a sa nie mniej wazne. Poza tym lokalne media moga dobrze wypetniac
swoja role tylko wtedy, gdy utrzymaja profesjonalizm, niezaleznos¢ redakcji

i niezaleznos¢ finansowa.
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Przedmiotem analizy zawartej w niniejszym opracowaniu sa wybrane, lokalne,
niepubliczne stacje telewizyjne. Nalezy na wstepie zaznaczy¢, ze po dzien dzisiejszy
kwestie zdefiniowania terminu ,lokalny nadawca” nie zostata rozstrzygnieta
legislacyjne, co stwarza pewien dysonans, zaréwno w kwestii organizacyjnej, jak
i prawnej funkcjonowania poszczegolnych kanatow. Wydaje sie, ze jest to kwestia,
ktora wymagataby doprecyzowania.

W niniejszym raporcie uwzglednione zostaty zarowno znaczace lokalne stacje
telewizyjne rozpowszechniane droga naziemna, jak i niewielkie lokalne stacje
dystrybuujace program za posrednictwem sieci kablowych (ten sposéb dystrybucji jest
najpowszechniejszy dla lokalnych nadawcéw telewizyjnych). Z badania wytaczone
zostaty kanaty telewizji publicznej; skupiono sie na lokalnych mediach komercyjnych i
spotecznosciowych. Biorac pod uwage kwestie ,bliskosci lokalnym spotecznosciom”
i realizacje przez media lokalnej funkcji integracyjnej, to z pewnoscig zdecydowanie
wieksza role beda odgrywaty wtasnie te stacje. Jednak pod wzgledem sity
oddziatywania nie moga one rownac sie z regionalnymi stacjami telewizji publicznej,

ktore sg odbierane na znacznie wiekszym obszarze niz stacje lokalne.
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Pluralizm w obszarze wtasnosci

1. Programy lokalne rozpowszechniane droga naziemna

Biorac pod uwage role niezaleznych mediow lokalnych w budowaniu
wspotczesnego, uksztattowanego w oparciu o zasady pluralizmu spoteczenstwa
obywatelskiego, naziemna telewizja lokalna powinna by¢ tym medium, ktére zadba
o powszechny dostep do informacji lokalnym spotecznosciom. Jednak ta platforma
komunikowania lokalnego w Polsce nie zdotata sie rozbudowaé, a zdaniem
Stanistawa Michalczyka jednym z gtownych problemoéw jej rozwoju byta ,,ubogosc”
rynkow reklamowych (Michalczyk 2000). Lokalne stacje telewizyjne musza
rywalizowa¢ na rynku reklamowym z wciaz popularniejsza prasa i ekspansywnym
oraz tanszym Internetem. Nie dziwi zatem fakt, Zze przy wysokich kosztach
produkcji lokalnych programoéw telewizyjnych i zdecydowanie nizszych naktadach
ponoszonych na prowadzenie lokalnych serwisow informacyjnych w sieci, lokalna

telewizja naziemna miata raczej ograniczone mozliwosci rozwoju.

Tabela 10. Koncesje na rozpowszechnianie programow lokalnych telewizyjnych droga naziemna

Lp. | Nazwa koncesjonariusza | Nazwa stacji Typ koncesji Koncesja

1 Telewizja TVT TELEWIZJA TVT Sp. | Uniwersalny 354/2006-T
Z 0.0. 2006-12-15

2 tUZYCE TELEWIZJA tUZYCE | Uniwersalny 199/P/2005-T
Sp. z 0.0. 2005-10-24

3 Polskie Media S.A. ODRA - Jelenia Gora | Uniwersalny 194/P/2005-T
2005-04-14

4 Polskie Media S.A. ODRA Zielona Géra Uniwersalny 193/P/2005-T
2005-04-14

5 Polskie Media S.A. ODRA Wroctaw Uniwersalny 192/P/2005-T
2005-04-14

6 Polskie Media S.A. ODRA Lubin Uniwersalny 191/P/2005-T
2005-04-14

7 Polskie Media S.A. ODRA Gorzow Uniwersalny 190/P/2005-T
Wielkopolski 2005-04-14

8 Niezalezna Telewizja | NTL-RADOMSKO Sp. | Uniwersalny 188/P/2005-T
Lokalna Radomsko Z 0.0. 2005-02-09

Zrédto: Opracowanie wtasne.
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Powyzsze zestawienie pokazuje, ze liczba kanatéw lokalnej telewizji
naziemnej w Polsce nie jest zbyt duza. Obecnie droga naziemng transmituje swoj
sygnat osiem lokalnych stacji telewizyjnych. Ponadto warto zauwazy¢, ze wiekszos¢
z nich jest scisle powiazana z ogélnopolskimi silnymi nadawcami komercyjnymi
(np. TV Odra jest czesciag grupy Polskie Media; NTL Radomsko i TV tuzyce
wspotpracuja z grupa ITI).

Telewizja ODRA zapoczatkowata swoja dziatalnos¢ w 1995 roku. W jej sktad
wchodzito wowczas siedem stacji: Niezalezna Telewizja Lokalna - Radomsko,
Telewizja 51 w Zielonej Gorze, Telewizja Awal w Jeleniej Gorze, Telewizja Bryza
w Szczecinie, Telewizja Dolnoslaska (TeDe) we Wroctawiu, TVL w Lubinie oraz
Telewizja Vigor Gorzowie Wielkopolskim. Program tych nadawcéw wypetniaty
audycje wtasnej produkcji oraz wspoélne bloki programowe, ztozone gtoéwnie z
filmow fabularnych i seriali dosytanych do poszczegolnych stacji w godzinach
nocnych na czestotliwosciach Telewizji Polsat. W 1998 roku stacje rozpoczety
retransmisje programu Naszej Telewizji, pézniej TV4, miedzy wtasnymi lokalnymi
pasmami. Jednak z powodow finansowych kolejno zaczety rezygnowac z nadawania
wtasnego programu, poprzestajac na emisji TV4. Przed uptywem waznosci koncesji
na nadawanie, ktora mijata w 2005 roku, jedynie trzy stacje: Telewizja Dolnoslaska
TeDe, Telewizja Lubin TVL i Niezalezna Telewizja Lokalna NTL Radomsko
zachowaty dotychczasowy charakter. Wkrotce z sieci ODRA wystapita NTL
Radomsko. W 2005 roku Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji (KRRiT) warunkowata
zgode na przedtuzenie koncesji od wznowienia dziatalnosci sieci Telewizji ODRA
i emisji programow lokalnych. W rezultacie w nowej sieci znalazto sie pieciu
nadawcow z dotychczasowych szesciu, bowiem szczecinska Telewizja Bryza nie
otrzymata koncesji. Nowa koncesja z 17 grudnia 2005 roku zostata przyznana
jednemu koncesjonariuszowi - koncernowi Polskie Media SA, w ktorego sktad weszta
spotka Telewizja Odra. Wprowadzono wowczas takze wyrazny podziat rol wewnatrz
spotki:

- Telewizja Dolnoslgska (TeDe) z zatozenia zajmuje sie produkcja programu dla
Telewizji ODRA o zasiegu nastepujacych powiatéw i gmin: Swidnica, Wroctaw,
Opole. W praktyce jednak wida¢ koncentracje programoéw na problemach stolicy

Dolnego Slaska. Pozostate regiony reprezentowane sa w TeDe raczej w znacznie
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mniejszym stopniu; Zasieg oddziatywania: powiaty i gminy - Wroctaw, Borow, Brzeg
Dolny, Czernica, Dtugoteka, Dobroszyce, Domaniow, Jelcz Laskowice, Jordanow
Slaski, Katy Wroctawskie, Kobierzyce, Miekinia, Olesnica, Otawa, Siechnice, Swieta
Katarzyna, Wisznia Mata, Zérawina, Bielawa, Dobromierz, Dzierzoniéw, Jaworzyna
Sl., Marcinkowice, Pieszyce, Strzegom, Swidnica, Swiebodzice, Udanin, Zarow,
Opole, Chrzastowice, Dabrowa, Dobrzen Wielki, Izbicka, Komprachcice, tubniany,
Ozimek, Popielow, Proszkow, Tarnow Opolski, Turawa. Wojewodztwo (czesé):
dolnoslaskie, opolskie.

- Telewizja Lubin TVL zajmuje sie produkcja programu dla Telewizji ODRA
0 zasiegu nastepujacych powiatow i gmin: Gtogow, Legnica, Lubin - w tym
przypadku tresci s roztozone raczej proporcjonalnie pomiedzy poszczegolne
gminy Zagtebia Miedziowego; Zasieg oddziatywania: region bytego wojewodztwa
legnickiego. Wojewodztwo (czes¢): dolnoslaskie.

- Telewizja kablowa Dami Jelenia Gora zajmuje sie produkcja programu dla
Telewizji ODRA Jelenia Goéra - w zawartosci dominuja audycje poswiecone stolicy
regionu, cho¢ pozostate gminy bytego wojewddztwa jeleniogdrskiego takze
pojawiaja sie na szklanym ekranie TV Dami. Zasieg oddziatywania: region bytego
wojewddztwa jeleniogdrskiego. Wojewodztwo (czesc): dolnoslaskie.

- Telewizja Miejska Gorzow - TMG zajmuje sie produkcja programu dla Telewizji
ODRA Gorzéw Wielkopolski - dominuja tresci poswiecono sprawom Gorzowa
Wielkopolskiego i Gorzowian; Zasieg oddziatywania: region bytego wojewodztwa
gorzowskiego. Sygnat dociera do ponad 300 tysiecy mieszkancow. Wojewddztwo
(czes¢): lubuskie.

- Telewizji ODRA Zielona Gora sama produkuje swoj program i dominuja w nim
tresci z Zielonej Gory. Zasieg oddziatywania: potudniowa czes¢ wojewodztwa
lubuskiego; zachodnia cze$¢ wielkopolskiego. Wojewodztwo (czesc): lubuskie;
wielkopolskie.

TVT Rybnik ruszyta pod koniec kwietnia 2007 roku, emitujac program
testowy w Rybniku na 22 kanale. W zasiegu nadajnikow TVT znajduje sie okoto
500.000 mieszkancow. Program TVT rozprowadzany jest po pierwsze droga
naziemng (kanat 22 - nadajnik Rybnik Chwatowice), po drugie program dostepny

jest réwniez w pakietach telewizji kablowych (np.Vectra; UPC). Zasieg
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oddziatywania: wszystkie miasta aglomeracji rybnicko-zorskiej. Wojewoddztwo
(czesc): Slaskie.

NTL Radomsko na poczatku byta czescig sieci TV Odra, a od 2005 roku, po
podpisaniu umowy z grupg ITl, statg sie jej czescia. Stacja posiada swoj nadajnik w
Amelinie, program dociera do ok. 500 tys. odbiorcéw. Zasieg oddziatywania
stanowig m. in. takie powiaty, jak: radomszczanski, pajeczanski, betchatowski,
piotrkowski, wtoszczowski, konecki, czestochowski, ktobucki, opoczynski,
myszkowski. Wojewddztwa (czesciowo): slaskie, Swietokrzyskie i todzkie.

Telewizja tuzyce (wczesniej: Telewizja Luban Bolestawiec) rozpoczeta
swoja dziatalnosc¢ juz w 1990 roku emisja programu ,,Studio S”. Na poczatku swej
dziatalnosci Telewizja Ltuzyce retransmitowata program Polonii 1, a od roku 2008,
po podpisaniu umowy z grupa ITI na pasmie TV Luzyce retransmitowany jest
program TVN. TV tuzyce nadaje swoj program za posrednictwem RTON Nowa
Karczma (kanat 51). Zasieg oddziatywania: powiaty lubanski, bolestawiecki,

lwowecki, zgorzelecki. Wojewodztwo (czesciowo): dolnoslaskie.
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2. Programy lokalne rozpowszechniane w sieciach kablowych
Koncesje na rozpowszechnianie programu w sieciach kablowych udzielane sa
na programy emitowane od 20 minut na tydzien do 24 godzin na dobe - rzeczywisty
czas emisji jest najczesciej dtuzszy od minimalnego czasu wpisanego w koncesje.
Dotychczas wydano 523 koncesje na rozpowszechnianie programow w sieciach
telewizji kablowej:

Tabela 11. Liczba koncesji przyznanych na rozpowszechnianie programéw droga kablowa w latach
1993 - 2012

Rok Liczba przyznanych Rok Liczba przyznanych
koncesji koncesji
1993 1 2003 30
1994 39 2004 35
1995 34 2005 36
1996 28 2006 41
1997 27 2007 34
1998 32 2008 28
1999 11 2009 24
2000 18 2010 36
2001 12 2011 33
2002 19 2012 (dane do 07.2012) 8

Zrodto: www.krrit.gov.pl/dla-nadawcow-i-operatorow/nadawcy/koncesjonowani/koncesje-kablowe/

Sposrod  koncesji  wydanych lokalnym nadawcom rozpowszechniajacych
program droga kablowa najwiecej jest tych o charakterze uniwersalnym, nieco
mniej jest koncesji na programy o charakterze wyspecjalizowanym (informacyjno-
publicystycznym). Z  perspektywy lokalnego  zaangazowania  mediow,
wyspecjalizowany charakter programu utatwia nadawcy realizacje zatozen,
dotyczacych popularyzowania lokalnych tresci i integrowania lokalnej spotecznosci
- nadawane audycje sa ,,blizsze” lokalnemu odbiorcy ze wzgledu na podejmowane
problemy. W zwiagzku z tym wtasne programy koncesjonowane dystrybuowane
w sieciach kablowych przez lokalnych nadawcow wypetniaja luke w dostepie do
informacji o hiperlokalnym charakterze, ktorej nie sa w stanie zrealizowac
naziemni nadawcy ogolnopolscy oraz programy regionalne rozpowszechniane przez
telewizje publicznag. Czestym zjawiskiem na rynku lokalnych programow

rozpowszechnianych w sieciach kablowych jest wymiana programowa pomiedzy
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nadawcami, co znacznie obniza koszty programéw i wzbogaca oferowane tresci.
Sredni czas nadawania programu w sieciach kablowych szacuje sie na poziomie
jednej godziny na dobe. Wedtug danych zgromadzonych w 2010 roku przez KRRiT
najdtuzszy czas nadawania programu wynosit 13 godzin na dobe, za$ najkrotszy 20
minut na dobe (zrédto: Informacja o podstawowych problemach radiofonii
i telewizji w 2010, KRRiT, marzec 2011).

Mozliwos¢ odbioru programéw telewizyjnych drogg kablowa jest mozliwa
w ponad 300 miastach Polski, w tym we wszystkich powyzej 40 tys. mieszkancow.
Obecnie z ustug telewizji kablowych korzysta ponad 4 mln gospodarstw domowych.
Z ustug 10 najwiekszych operatorow korzysta ponad 3 mln abonentéw, co stanowi
ok. 75% ogotu korzystajacych z telewizji kablowej. W rejestrach KRRiT
zarejestrowanych byto ponad 400 operatorow. Zarzadzajg oni ponad 4 mln gniazd
abonenckich, za$ ich mozliwosci szacuje sie na ok. 7 mln (zrédto: Informacja
o podstawowych problemach radiofonii i telewizji w 2010, KRRiT, marzec 2011).
Oznacza to, ze w chwili obecnej ponad 1/3 wszystkich gospodarstw domowych w
Polsce ma dostep do telewizji kablowej, a co za tym idzie takze do lokalnych stacji
telewizyjnych dystrybuowanych ta wtasnie droga. Najwiecej abonentow maja
nastepujace sieci: UPC Polska; VECTRA SA; Multimedia Polska; ASTER; INEA; TOYA.
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Pluralizm tresci

Tabela 12. Tresci lokalne emitowane w programach rozpowszechnianych droga naziemng

Emitowane tresci lokalne

Szacunkowa zawartosc
poszczegoblnych
tresci w miesiecznej emisji (%)

Informacja 47
Publicystyka 38
Autopromocja i ptatne elementy programu 35
Audycje rozrywkowe 32
Muzyka rozrywkowa 27
Sport 26
Kultura 25
Reportaz spoteczne 8
Religia 8
Film dokumentalny 5
Audycje poradnicze 4

~Zrodto: Opracowanie wtasne.

Jak juz zostato wspomniane wszystkie programy lokalne dystrybuowane
droga naziemna maja charakter uniwersalny i zawieraja, okreslong warunkami
koncesji, tematyke lokalna. Jak pokazuje wstepna analiza zawartosci
przeprowadzona na potrzeby niniejszego raportu we wszystkich badanych
stacjach lokalnych rozpowszechnianych droga naziemna najwigkszy udziat maja:
informacja, publicystyka i rozrywka. Kolejne pozycje zajmuja: sport i kultura.
W zdecydowanie mniejszym stopniu obecne w programach lokalnych sa audycje:
poradnicze, dokumentalne i religijne. Mozna zauwazyc¢, ze w stosunku do roku
2010 jeszcze bardziej wzrosta pozycja programow informacyjnych
i rozrywkowych. Szczegétowa analiza zawartosci tematycznej programow lokalnej
telewizji naziemnej przeprowadzona przez KRRiT w 2010 roku pokazata, ze udziat
audycji informacyjnych, w poréwnaniu do 2009 roku, zwiekszyt sie w czterech
programach, a w czterech kolejnych zmniejszyt (zrodto: Informacja
o podstawowych problemach radiofonii i telewizji w 2010, KRRiT, marzec 2011).

Najbardziej, bo az o 22%, wzrést udziat tych audycji w programie Odra Gorzow
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Wielkopolski. Niemalze we wszystkich lokalnych, telewizyjnych programach
naziemnych zwiekszyt sie, w porownaniu do 2009 roku, udziat audycji
publicystycznych. Najwiekszy wzrost zanotowano w programie Odra Zielona Gora
- 0 13%. Udziat audycji sportowych zmienit sie az w szesciu programach.
Nieznaczny wzrost nastapit w programie ODRA-Zielona Gora (o 2%) i Telewizji TVT
(o 1%), natomiast zmniejszyt sie o 10% w programie Odra Gorzoéw Wielkopolski.
W pozostatych programach, w ktorych nadawano te audycje zmiany byty
niewielkie. Znaczaco zmniejszyt sie udziat audycji dokumentalnych w programach
Odra Gorzow Wielkopolski (0 5%) i Odra Zielona Géra (o 4%). W programie TV
tuzyce zaprzestano nadawania filmow dokumentalnych. W czterech programach
zwiekszyt sie udziat audycji muzycznych. Nadal najwyzszy byt w programie

Telewizji TVT i wzrost o 8% (zrodto: Informacja o podstawowych problemach

radiofonii i telewizji w 2010, KRRiT, marzec 2011).

Tabela 13. Tresci lokalne emitowane w programach rozpowszechnianych poprzez sieci kablowe

Emitowane tresci lokalne

Szacunkowa zawartosc
poszczegoélnych
tresci w miesiecznej emisji (%)

Informacja

29

Publicystyka

26

Kultura

—_
N

Reportaz (najczesciej spoteczny)

Sport

Autopromocja i ptatne elementy programu

Religia

Audycje poradnicze

Muzyka rozrywkowa

Film dokumentalny

Audycje rozrywkowe

N NN A A A N| O

~ Zrodto: Opracowanie wtasne.
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Analiza wybranych lokalnych stacji telewizyjnych dystrybuowanych
w sieciach kablowych réwniez pokazata, Zze stacje staraja sie wywigzywac
z okreslonej warunkami koncesji emisji tresci lokalnych. Jak pokazuje wstepna
analiza zawartosci przeprowadzona na potrzeby niniejszego raportu we wszystkich
badanych stacjach najwiekszy udziat maja: informacja, publicystyka i kultura.
Kolejne pozycje zajmuja: reportaze spoteczne i sport. W zdecydowanie mniejszym
stopniu obecne sa programy takie, jak np.: audycje rozrywkowe, dokumentalne
i muzyka rozrywkowa. Mozna zauwazyc, ze jest to nieco odmienna sytuacja niz
w stacjach dystrybuowanych droga naziemna. Wynika to zapewne miedzy innymi
z tego, iz stacje dystrybuujace program droga naziemna wspotpracuja z duzymi
koncernami medialnymi, ktore decyduja o ksztatcie i zawartosci emitowanych
programow. W przypadku stacji TVT z Rybnika, ktora zazwyczaj wyrozniata sie na
tle pozostatych ilosciag emitowanych tresci rozrywkowych, to moze wynikac
z dostosowania sie do potrzeb odbiorcow (np. emitowanie licznych programow

propagujace Slaska muzyke i zwyczaje).
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Tabela 14. Roznorodnosc regionow i kultur w lokalnych stacjach TV (naziemnych i dystrybuowanych w
sieciach kablowych)

Tresci poswiecone réznorodnosci regionow i kultur emitowane na antenie lokalnych
stacji TV

1. Mniejszosci narodowe np.: dziatalnos¢ mniejszosci litewskiej; dziatalnos¢ Towarzystwa
Mitosnikow Wilna i Kreséw Potudniowo-Wschodnich; sprawy mniejszosci ukrainskiej;
dziatalnos¢ Towarzystwa Mitosnikow Lwowa; sprawy Zwiazku Romow Polskich; dziatalnos¢
zespotdéw romskich na ziemi swidwinskiej; inicjatywy podejmowane przez Romow;
wydarzenia organizowane przez Czechow; dziatalnos¢ mniejszosci niemieckiej.

2. Mniejszosci wyznaniowe np.: prawostawni, starocerkiewni, zielono$wiatkowcy itp.

3. Promocja lokalnej kultury, tradycji i obyczajow np.: wptyw kultury rosyjskiej i
niemieckiej na region - dawne miasto graniczne w okresie zaborow; specyfika kulturowa
Suwalszczyzny.

4. Promocja atrakcji turystycznych poszczegolnych regionow.

5. Popularyzowania wiedzy o historii regionu np.: historia miasta i Ziemi Dobrzynskiej;
historia Szczecinka; historia Pomorza zachodniego; Historia Ziem Zachodnich; historia Ziemi
Zakrzenskiej

6. Wspdtpraca transgraniczna: polsko - czeska; polsko-niemiecka; relacje z wydarzen
organizowanych po obu stronach granicy.

7. Promocja regionalizmu i regionalnych inicjatyw np.: prezentowanie projektow
organizowanych przez Pétnocng Izbe Gospodarcza i Lokalng Grupe Rybacka.

8.Wspolpraca z gminami partnerskimi polskich miast/powiatow np.: Ukraina; Serbia;
Czechy; Niemcy itp.

Zrodto: Opracowanie wtasne.

Powyzsze zestawienie pokazuje, ze lokalni nadawcy majg s$wiadomosc
znaczenia prezentowania nie tylko rodzimej kultury i tradycji, ale rowniez dbaja o
mniejszosci narodowe i wyznaniowe zamieszkujace na terenie objetych zasiegiem
ich oddziatywania. Godny podkreslenia jest fakt, iz kilkakrotnie podczas
prowadzenia badania podnoszony byt problem mniejszosci Roméw w Polsce: z
jednej strony ich wktadu w kulture polska, a z drugiej ich zauwazalnego
wykluczenia spotecznego. Szczegoélnie istotna wydaje sie byc¢ takze aktywnosc
lokalnych nadawcow w sferze dziatan transgranicznych: polsko-czeskich czy polsko-

niemieckich.
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Tabela 15. Najczestsze zrodta informacji w lokalnym dziennikarstwie

Najczestsze zrodta informacji dla lokalnych stacji telewizyjnych (dystrybuowanych
droga naziemna i w sieciach kablowych)

Sieci kablowe Operatorzy naziemni

1 | Mieszkancy gminy Zradta wtasne dziennikarzy
2 | Widzowie Rzecznicy prasowi/ biura prasowe
3 | Internet Mieszkancy (interwencja)
3 | Informatorzy i inne zrdédta wtasne Portale spotecznosciowe
4 | Zaproszenia Inne media
5 | Kalendaria Internet
6 | Korespondencja Zaproszenia
7 | Obserwacja miasta Widzowie
8 | Komunikaty Komunikaty
9 | Inne media Poszukiwanie materiatu w terenie.
10 | Informacje przesytane przez biura prasowe, Kultura, sztuka.

rzecznikdw instytucji i firm

- Zrodto: Opracowanie wtasne.

Jak pokazuje powyzsze zestawienie, lokalni dziennikarze pracujacy w
telewizji korzystaja z podobnych zrodet informacji, niezaleznie od tego, czy
pracuja dla matej hiperlokalnej stacji, czy dla wiekszej o zasiegu catego
wojewddztwa. Dla lokalnych dziennikarzy najwazniejsze jest to, co dzieje sie
,blisko” i to co dotyczy spraw lokalnej spotecznosci, gdyz to buduje ich autorytet i
zwieksza potencjalng liczbe odbiorcow. Poszukiwanie tematow ,,oddalonych” od
lokalnych potrzeb i probleméw moze skutkowac odrzuceniem danego medium
przez spotecznos¢, w ktorej ono funkcjonuje. Dlatego nie dziwi fakt, ze
dziennikarze sami poszukuja informacji, badz otrzymuja je od mieszkancow, czy
firm i instytucji dziatajacych w danym regionie. Tempo rozpowszechniania
informacji zdecydowanie wzrosto od czasu, kiedy jej dystrybucja w sieci stata sie
standardem, od tego czasu takze Internet i jego potencjat sa rowniez cennym
zrodtem informacji takze dla dziennikarzy pracujacych w lokalnych stacjach
telewizyjnych, czego przyktadem moze by¢ chociazby wskazywanie portali

spotecznosciowych, jako zrédet informacji dziennikarskiej (por. tab. 9).
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Tabela 16. Gatunki realizowane w lokalnych programach telewizyjnych rozpowszechnianych droga
naziemna

GATUNEK CZETOTLIWOSC EMISJI
Dziennik (serwis Emitowany w wiekszosci stacji codziennie.
informacyjny)
Wywiad Emitowany w wiekszosci stacji kilka razy w tygodniu.
Reportaz Emitowany w wiekszosci stacji kilka razy w tygodniu.
Kronika wydarzen Emitowany w wiekszosci raz w tygodniu.
Komentarz Obecny w wiekszosci stacji czesciej niz raz w miesiagcu ale nie

co tydzien.

Relacja Emitowane w wiekszosci stacji razy w miesiacu.
Sprawozdanie Emitowane w wiekszosci stacji razy w miesigcu.
Debata Emitowane w wiekszosci stacji raczej okazjonalnie.
Film dokumentalny Emitowane w wiekszosci stacji raczej okazjonalnie.
Filmy fabularne Emitowane w wiekszosci stacji raczej okazjonalnie.

~Zrodto: Opracowanie wtasne.

Tabela 17. Gatunki realizowane w lokalnych programach telewizyjnych rozpowszechnianych poprzez
sieci kablowe

GATUNEK CZETOTLIWOSC EMISJI
Dziennik (serwis Emitowany w wiekszosci stacji codziennie.
informacyjny)
Wywiad Emitowany w wiekszosci stacji kilka razy w tygodniu.
Reportaz Emitowany w wiekszosci stacji kilka razy w tygodniu.
Kronika wydarzen Emitowany w wiekszosci raz w tygodniu.
Sprawozdanie Emitowane w wiekszosci stacji razy w miesiacu.
Relacja Emitowane w wiekszosci stacji razy w miesiacu.
Komentarz Obecny w wiekszosci stacji razy w miesigcu.
Debata Emitowane w wiekszosci stacji raczej okazjonalnie.
Film dokumentalny Emitowane w wiekszosci stacji raczej okazjonalnie.
Film Emitowane w wiekszosci stacji raczej okazjonalnie.
przyrodniczy/krajoznawczy
Felieton historyczny Emitowane w wiekszosci stacji raczej okazjonalnie.

Uwaga! Materiaty dokumentalne/ przyrodnicze/ krajoznawcze/ biograficzne i felietony
historyczne emitowane na antenie lokalnych stacji telewizyjnych dotycza zazwyczaj
regionu, na ktérym transmitowany jest program stacji i czesto sg tez produkowane przez
te stacje np. Kryptonim Olbrzym - historia podziemnych sztolni w Oséwce i Walimiu (TV
Sudecka);

- Zrodto: Opracowanie wtasne.

Powyzsze zestawienie pokazuje, ze wybor najczesciej realizowanych form
gatunkowych lokalnych nadawcéw jest podobny. W obu przypadkach dominuja

charakterystyczne dla tego typu komunikacji serwisy informacyjne i wywiady
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(niezaleznie od tego «czy program jest transmitowany przez wigksze,
wspotpracujace z krajowymi koncernami stacje naziemne, czy mate prowadzone
przez pasjonatow lokalne telewizje rozprowadzane poprzez sieci kablowe). Nalezy
podkresli¢, ze lokalni nadawcy starajg sie takze realizowac bardziej ambitne
gatunki telewizyjne, jakimi sa chociazby: reportaze, filmy dokumentalne,
krajoznawcze czy felietony historyczne. Tematyka reportazy, czy filméw
realizowanych przez lokalnych producentéw jest zazwyczaj mocno osadzona w
kulturze i tradycji regionu, w ktorym dziata dana stacja, choc niekiedy programy
realizowane przez lokalnych nadawcéw przyblizaja lokalnym spotecznosciom
problemy o zasiegu globalnym, osadzajg ich w swiecie kultury. Przyktadami takiej
dziatalnosci moga byc¢ chociazby nagrodzone przez Polska Izbe Komunikacji
Elektronicznej produkcje TV Sudeckiej z Bielawy, jak, np.: Dwanascie peret Ziemi
Ktodzkiej, Watbrzyskiej i Gor Sowich; Twierdza Rise; Brylowanie (rozmowa

Z Ernestem Bryllem).
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Pluralizm polityczny

Tabela 18. Obecnos¢ tresci politycznych w lokalnych programach telewizyjnych rozpowszechnianych
droga naziemna

TRESCI POLITYCZNE W LOKALNYCH PROGRAMACH TV

Wypowiedzi Srednio od 20% do 30%. Wedtug redaktorow uczestniczacych w
politykow badaniu na ich antenie najczesciej pojawiaja sie politycy dziatajacy

na poziomie wtadz wojewodzkich oraz samorzadowcy z duzych
miast. Rzadko w politycznej debacie na poziomie mediéw lokalnych
uczestnicza politycy reprezentujacy poziom krajowy. Zabieraja gtos
tylko wowczas, kiedy sprawa ma znaczenie strategiczne dla polityki
kraju, badz bezposrednio wptywa na wizerunek partii.

~Zrodto: Opracowanie wtasne.

Komentarz Srednio od 5% do 10%.
dziennikarski

Tabela 19. Formy prezentacji polityki na antenie lokalnych stacji telewizyjnych rozpowszechnianych
droga naziemna (szacunkowa zawartos¢ poszczegoélnych tresci w miesiecznej emisji - wartosci
procentowej emisji)

- Zroédto: Opracowanie wtasne.

Materiat redakcyjny (%) Autopromocja polityczna (%)
Informacja Publicystyka Reklama Programy
przygotowywane
na zlecenie
politykow
30% -40% 40% -50% W okresie W okresie
wyborczym wyborczym

Tabela 20. Najczestsze tematy/problemy poruszane przez politykow na antenie lokalnych stacji
telewizyjnych rozpowszechnianych droga naziemna

Najczesciej poruszane przez politykow na antenie TV (zdaniem redaktoréw) sa
nastepujace tematy/problemy:

1

Dziatalnos¢ samorzadu (burmistrza, prezydenta, starosty, rady powiatu, rady miasta,
itp.)

Edukacja

Stuzba zdrowia

Gospodarka gminy

Inwestycje gminne i trudnosci zwigzane z ustawa o zamowieniach publicznych

Pozyskiwanie srodkow z Unii Europejskiej i inwestycje realizowane przy ich udziale

Bezpieczenstwo i porzadek w gminach

Infrastruktura regionu

Problemy finansowe samorzadéw

= Ol || o U] | W N

Prawo i orzecznictwo dot. samorzadu
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Rzadziej pojawiaja sie:

11 |Dziatalnos¢ parlamentu i rzadu

12 | Odniesienia polityk

i lokalnej do polityki ogolnopolskiej

13 |Komentarze do biezacych wydarzen spoteczno-politycznych

14 | Dziatalnos¢ poszczegdlnych parlamentarzystow na rzecz regionu i miasta

- Zrédto: Opracowanie wtasne.

15 | Dziatalnos¢ spotek miejskich i powiatowych

Tabela 21. Obecnosc tresci politycznych w lokalnych programach telewizyjnych rozpowszechnianych

poprzez sieci kablowe

TRESCI POLITYCZNE W LOKALNYCH PROGRAMACH TV

Wypowiedzi
politykow

Srednio od 5% do 10%. Niekiedy przekracza 20% ale ma to miejsce
zazwyczaj w wiekszych miejscowosciach - najczesciej bytych
miastach wojewoddzkich (np. Elblag, Kielce), gdzie wyrazny jest
wptyw duzych partii politycznych. W mniejszych miastach/gminach,
gdzie wtadza bardzo czesto pozostaje w rekach lokalnych politykéow
mniej czasu poswiecane jest kwestiom politycznym, co czesto jest
wynikiem mniejszej aktywnosci medialnej lokalnych ugrupowan
politycznych.

Komentarz
dziennikarski

- Zrodto: opracowanie wtas

Srednio od 1% do 2%. Niekiedy przekracza 20% ale ma to miejsce
zazwyczaj w wiekszych miejscowosciach - najczesciej bytych
miastach wojewddzkich. Uzasadnienie j.w.

ne.

Tabela 22. Formy prezentacji polityki na antenie lokalnych programow telewizyjnych
rozpowszechnianych poprzez sieci kablowe (szacunkowa zawarto$¢ poszczegolnych tresci w
miesiecznej emisji - wartosci procentowe)

Materiat redakcyjny (%) Autopromocja polityczna (%)
Informacja Publicystyka Reklama Programy
przygotowywane
na zlecenie
politykow
10%-11% 9%-10% Pojawia sie | Pojawia sie
gtownie w okresie | gtbwnie w okresie
kampanii kampanii
wyborczej. wyborczej.

~ Zrédto: Opracowanie wtasne.
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Tabela 23. Najczestsze tematy/problemy poruszane przez politykdw na antenie lokalnych stacji
telewizyjnych rozpowszechnianych poprzez sieci kablowe

Najczesciej poruszane przez politykow na antenie TV (zdaniem redaktoréow) sa
nastepujace tematy/problemy:

1

Dziatalno$¢ samorzadu (burmistrza, prezydenta, starosty, rady powiatu, rady miasta,
itp.)

Edukacja

Stuzba zdrowia

Gospodarka gminy

Kultura

Transport publiczny

Bezpieczenstwo

Infrastruktura regionu

Finanse (budzet gminy, powiatu)

= O| O| Nl O Ul Al W N

0

Inwestycje

Rzadziej pojawiaja sie:

- Zroédto: Opracowanie wtasne.

11 | Dziatalnos¢ parlamentu i rzadu

12 | Dziatalnos¢ indywidualna politykow roznych szczebli

13 | Odniesienia polityki lokalnej do polityki ogélnopolskiej

14 | Komentarze do biezacych wydarzen spotecznych (np. kwestia wzrostu bezrobocia,
problemy z gazem, itp.)

15 | Wewnetrzne sprawy ugrupowan i partii - wybory wtadz, zmiany personalne, cele itp.

16 |Dziatalnos¢ poszczegodlnych parlamentarzystow na rzecz regionu i miasta

17 | Dziatalnos¢ spotek miejskich i powiatowych

18 |Opieka spoteczna
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Tabela 24. Funkcja kontrolna w lokalnej telewizji

Pracownicy lokalnych stacji telewizyjnych (naziemnych i kablowych) wskazali
nastepujace obszary, gdzie realizowana byta przez nich funkcja kontrolna mediéow:

1. Relacje z posiedzen rad: miasta, powiatu, gminy;

Sledzenie prac komisji miejskich, gminnych, powiatowych;

Sledzenie i rozliczanie wydatkowania $rodkéw publicznych;

Sledzenie realizacji inwestycji komunalnych;

Kontrola sktadania i publikacji deklaracji podatkowych przedstawicieli wtadz

lokalnych;

Sledzenie przebiegu wyborow i ,rozliczanie” politykow z ich obietnic

wyborczych (np. interwencje w sprawie réwnoprawnego dostepu do miejsc

prezentacji reklam wyborczych);

7. Sledzenie przebiegu konkursow na stanowiska kierownicze w jednostkach
samorzadowych;

8. Udziat politykow w cyklicznych wywiadach i audycjach publicystycznych;
Nagtasnianie ,,wpadek” politykow;

10. Regularne relacje z prowadzonych inwestycji (ocena: postepdw prac; problemow
inwestorow/wykonawcow; informowanie o niedotrzymywaniu  terminow
inwestycji i domaganie sie egzekucji kar od wykonawcéw);

g N W N

o

- Zrédto: Opracowanie wtasne.

Jak pokazuje powyzsze zestawienie, lokalni nadawcy staraja sie zadbac
0 zapewnienie chociazby podstawowego poziomu pluralizmu politycznego. Jednak
trzeba podkresli¢, ze polityka i kwestie polityczne nie sg najistotniejszym obszarem
aktywnosci lokalnych mediow. Ponadto lokalni politycy takze nie sa ,,szczegolnie
zainteresowani” Scista wspotpraca z mediami. Ich aktywnos¢ medialna
zdecydowanie wzrasta w okresie wyborczym. Warto takze zaznaczyé, ze
zagadnienia dotyczace obecnosci konkretnych partii politycznych w lokalnych
mediach nalezy rozpatrywac z zupetnie innej perspektywy niz w przypadku mediow
krajowych. W telewizjach ogolnopolskich podziat na ugrupowania polityczne jest
precyzyjny i jasny dla wszystkich. Natomiast scena polityczna widziana z lokalnej
perspektywy jest o wiele bardziej zréznicowana, a jej uczestnicy staraja sie raczej
unika¢ partyjnej afiliacji, czesciej pracuja na ,wtasna marke Kowalskiego”, bo
niejednokrotnie, to wtasnie rozpoznawalnos¢ w Srodowisku lokalnym, a nie
przynaleznos¢ partyjna, gwarantuje sukces wyborczy. Oceniajac polityczny obraz
wytaniajacy sie z programéw emitowanych przez lokalne stacje telewizyjne trzeba
takze pamietaé o podziale na mate miasta powiatowe i te duze, bedace stolicami
wojewddztw, a nawet catych regiondw. W wiekszosci gmin ponizej 50 tys.

mieszkancow wtadza spoczywa raczej w rekach komitetéw wyborczych, a nie partii
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politycznych dziatajacych na firmamencie polityki krajowej. Nieco inaczej sytuacja
przedstawia sie w duzych osrodkach (pow. 100 tys. mieszkancow), najczesciej
bytych stolicach wojewodztw, gdzie najczesciej ,,polityczny patchwork” z poziomu
kraju przenosi sie na poziom regionu i w tym przypadku mozna dostrzec wyrazng
rywalizacje pomiedzy rozpoznawalnymi w kraju ugrupowaniami politycznymi.
Tematy najczesciej poruszane przez politykow na antenie lokalnych stacji
telewizyjnych dotycza gtdwnie lokalnej polityki mocno osadzonej w spoteczenstwie
i naleza do nich m.in. kwestie dziatania wtadz, bezpieczenstwa, inwestycji czy
edukacji w gminie. Wiadomosci odwotujace sie do wyzszego poziomu wtadzy:
wojewddzkiego, czy krajowego pojawiaja sie na antenie lokalnych stacji
telewizyjnych sporadycznie i tylko woéwczas, jezeli bezposrednio dotyczg lokalnej
spotecznosci. Rzadko pojawiaja sie tez w lokalnych stacjach telewizyjnych
parlamentarzysci, jezeli juz s obecni to tylko wowczas, kiedy sprawa dotyczy
reprezentowanego przez dane medium regionu i jego mieszkancéw. Biorac pod
uwage ocene poziomu autopromocji politycznej w lokalnych stacjach
telewizyjnych, to prawie wszyscy uczestniczacy w badaniu przyznali, ze nalezy
mowi¢ o niej tylko w okresie kampanii wyborczych wszystkich szczebli (z bardzo
niewielkg lub zadna aktywnoscia sztabow wyborczych w czasie krajowych wyborow
prezydenckich - sztaby nie sa zainteresowane kampanig na poziomie lokalnym).
W okresie miedzy kampaniami autopromocja polityczna praktycznie nie istnieje.
Trzeba jeszcze zauwazyé, ze najwieksze krajowe ugrupowania polityczne nie
dostrzegaja potencjatu medidéw lokalnych, a ich regionalni cztonkowie maja
ograniczone fundusze na ten typ aktywnosci i czesto nie sa w stanie z wtasnych
srodkow pokryc¢ kosztow realizacji audiowizualnych materiatow promocyjnych.
Poruszajac problem obecnosci polityki w mediach lokalnych nalezy jeszcze
wspomnie¢ o bardzo ciekawym projekcie realizowanym przez Telewizje Elblaska,
ktora wygrywajac konkurs ogtoszony przez Parlament Europejski, bedzie przyblizata
prace europarlamentarzystow na rzecz regionu. Reporterzy TV Elblag beda
przygotowywa¢ materiat bezposrednio w instytucjach UE, realizujac go w
tymczasowo zorganizowanym studiu w Domu Polski Wschodniej w Brukseli (zostanag
zrealizowane 24 odcinki ,,Magazynu Europarlamentu”). Magazyn emitowany bedzie

przez wszystkie telewizje zrzeszone w Stowarzyszeniu Telewizji Lokalnych.
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Redakcja TV Elblag przygotuje cykl audycji poswieconych Parlamentowi
Europejskiemu i roli, jaka odgrywa on w Unii Europejskiej. Celem realizatorow
magazynu jest pokazanie, jaki wptyw na zycie lokalnych spotecznosci maja
decyzje, ktére zapadaja w Parlamencie. Istotg tego cyklu audycji bedzie takze
uswiadomienie odbiorcom, ze kazdy mieszkaniec unijnego kraju moze sie zwracac
do Parlamentu Europejskiego w indywidualnych sprawach. Magazyn Europarlamentu
bedzie mozna oglada¢ od 10 grudnia 2012 roku co poniedziatek w ponad stu
miastach w Polsce, w ktorych dziata sie¢ Vectra. Szacunkowo, program powinien
dotrze¢ do ponad 2,5-milionowej widowni. Wspomniana powyzej inicjatywa
pokazuje, ze lokalni nadawcy staraja sie nie tylko spaja¢ lokalne spotecznosci, ale
takze otwierajg je na nowa rzeczywistos¢ i nowe wyzwania, pokazujac im

jednoczesnie nowe mozliwosci rozwoju lokalnej wspolnoty.
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Whioski

Z przedstawionej powyzej analizy pluralizmu w lokalnych stacjach
elektronicznych wynika, ze lokalni nadawcy staraja sie realizowac jego zatozenia.
Po pierwsze przejawia si¢ to w dbaniu o zapewnienie odbiorcom dostepu do
réznorodnych tresci i form gatunkowych prezentowanych na antenie lokalnych
stacji telewizyjnych. Po drugie, lokalni nadawcy usituja prezentowac opinie
i stanowiska roznych grup spotecznych i narodowosciowych. Niezmiernie istotna
jest rola lokalnych nadawcow w zakresie propagowania idei lokalizmu
i regionalizmu. Dzieki licznym programom produkowanym przez lokalne stacje
telewizyjne, utrwalane i przekazywane sa wyjatkowe wartosci regionow i kultur,
ktore mogtyby przejs¢ niezauwazone w gaszczu zunifikowanych, globalnych
komunikatow. Uwadze lokalnych dziennikarzy nie uchodza takze problemy
poszczegolnych mieszkancow gminy/powiatu. Niezmiernie istotna jest takze proba
zachowania pluralizmu politycznego przez lokalnych nadawcoéw, co jest rzecza
nietatwa, poniewaz lokalna polityka ma zupetnie inny ksztatt i mechanizm
dziatania niz ta prowadzona na szczeblu krajowym. Na firmamencie lokalnej
polityki nie btyszcza gwiazdy partii krajowych, a raczej lokalne ugrupowania
i indywidualnosci, ktore nierzadko stronia od obecnosci w mediach w okresie
miedzywyborczym. Badania potwierdzity takze roznorodnos¢ na ptaszczyznie
wtasnosci na rynku mediow lokalnych. Czesto spotkamy sie z takimi jej formami,
jak, np.: osoby fizyczne, spotki, stowarzyszenia. Wtascicielami lokalnych stacji
telewizyjnych sa tez samorzady, czy duze krajowe koncerny medialne.
Zréznicowanie w obszarze wtasnosci rzutuje na niezaleznosé, ksztatt, jakosc
i zawartos¢ programowa lokalnych stacji telewizyjnych, a co za tym idzie, takze na
pluralizm tych mediow. Im wieksza monotonia, gorsza jako$¢ i mniejsza
niezaleznos¢, tym trudniej o rzetelny pluralizm.

Reasumujac powyzej przeprowadzona analize nalezy jeszcze wspomniec
o kilku niezmiernie istotnych aspektach funkcjonowania lokalnych nadawcow:
po pierwsze, o coraz trudniejszej sytuacji finansowej poszczegolnych stacji,

po drugie, o rosnacej konkurencji na rynku mediow elektronicznych, po trzecie,
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o konwergencji mediow i konsolidacji ich wtasnosci.

Oceniajac sytuacje finansowa panujaca na rynku lokalnych nadawcow,
trzeba stwierdzié, ze jest ona trudna, zwtaszcza dla matych stacji telewizyjnych,
dystrybuujacych swoéj program droga kablowa, na niewielkim obszarze z bardzo
ograniczong liczba potencjalnych reklamodawcow. Nieco inaczej wyglada sytuacja
stacji rozpowszechnianych droga naziemna (np. Odra), ktére w wiekszosci sa
czescig duzych koncernow medialnych (np. grupa Polskie Media) i ich polityka
finansowa oraz produkcyjna podporzadkowana jest linii koncernu, ktora niekiedy
odbiega od lokalnego charakteru produkowanych audycji i jej ,,misyjnosci”, ale
przynosi bardziej wymierng korzys¢ finansowa dla wtasciciela stacji. Ponadto
stacje te maja szerszy zasieg oddziatywania, a co za tym idzie, takze wieksza
mozliwo$¢ pozyskania potencjalnych reklamodawcow. Biorac pod uwage gtowne
zrodta finansowania lokalnych stacji telewizyjnych (niezaleznie od sposobu
dystrybucji) najwazniejszy pozostaje dochod z reklamy i produkcji programow. Nie
bez znaczenia jest rowniez wktad wtasny wtascicieli stacji. Natomiast raczej

marginalna role petnia roznego rodzaju dotacje (patrz wykres 25).

Wykres 25. Zrddta finansowania lokalnych stacji telewizyjnych (dane szacunkowe)
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Zrodto: Opracowanie wtasne.
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Jak zatem widac¢, sukcesywnie zmniejszajaca sie liczba ptatnych ogtoszen,
a wraz z nig nasilajacy sie kryzys w branzy lokalnych nadawcéow moze by¢ bardzo
trudny do przetrwania, gdyz to wtasnie dochody z reklam sa podstawa dziatalnosci
lokalnych nadawcéw.

Kolejnym czynnikiem wptywajacym na obecny ksztatt i kondycje lokalnych
nadawcow telewizyjnych jest rosnaca konkurencja na rynku medidéw
elektronicznych, co wynika pierwsze przede wszystkim z dynamicznego rozwoju
tego sektora mediow (takze tych o zasiegu lokalnym i regionalnym). Dzieki
cyfryzacji sieci kablowych, abonenci maja w swoich domach dostep do wiekszosci
kanatow telewizyjnych dystrybuowanych na swiecie, co powoduje, ze lokalne
stacje telewizyjne nie sa dla nich atrakcyjne. Nie mozna tez zapomnie¢ o
powszechnosci komunikowania sieciowego, a wraz z nim pojawiajacymi sie,
nieograniczanymi koncesjami i regulacjami wynikajacymi z ustawy medialnej,
portalami i serwisami informacyjnymi, zawierajacymi w sobie zaréwno tresci
audialne, jak i wizualne, stajac sie tym samym namiastkg lokalnych programoéow
telewizyjnych.

Wydaje sie, ze telewizje lokalne, chcac utrzymac sie na rynku, w dobie
powszechnosci komunikowania sieciowego, wyraznej konwergencji platform i form
komunikowania, maja przed soba trudne zadanie do wykonania. Rosnace koszty
produkcji, kurczacy sie rynek reklamowy, zmniejszajaca sie liczba widzow
(widzowie przenosza sie do sieci) moga spowodowal, iz lokalni nadawcy stang
przed wyborem zmiany dzisiejszego drozszego, ale zdecydowanie bardziej
profesjonalnego  sposobu produkcji i dystrybucji lokalnych programow
telewizyjnych na tanszy, bardziej amatorski sposob sieciowy (tzw. Web-TV) - z tym
zjawiskiem spotkamy sie takze w innych krajach europejskich (np. w Norwegii).
Czy taka sytuacja bedzie mie¢ miejsce takze i w polskiej rzeczywistosci medialnej?
Wydaje sie, ze jest to pytanie warte rozwazenia i podjecia kolejnych
szczegotowych  badan  poswieconych lokalnym i regionalnym mediom
elektronicznym, gdyz niniejszy raport ze wzgledu na swoje ramy czasowe i rozlegty
obszar badawczy moze stanowic tylko wprowadzenie do dalszej rzetelnej analizy
problemu. Podejmujac kolejne kroki w badaniu lokalnych mediéw elektronicznych,

nalezatoby skupic sie zaréwno na ocenie programoéw emitowanych drogg naziemna,
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w sieciach kablowych, jak i w Internecie. Ten ostatni aspekt wymaga szczegolnej
i dogtebnej analizy, ktora mogtaby skutkowa¢ wprowadzeniem bardzo potrzebnej

systematyki i przejrzystosci na rynku lokalnych mediow elektronicznych.
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