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Stare media wobec nowych technologii.
Ewolucja telewizji w Polsce

Streszczenie

Poczatek XXI wieku, jak zapowiadali znawcy mediéw, miat by¢ réwniez poczatkiem korica ,starej”
telewizji, ustepujgcej pola nowemu medium — Internetowi. Faktem jest, ze telewizja w swej
tradycyjnej formie powoli staje sie medium coraz mniej dominujgcym, jednak mimo to wcigz
tatwo dostepnym i nadal odgrywajgcym znaczaca role w zyciu spotecznym. Za sprawg poteznych
przeobrazen technologicznych telewizja nieustannie, intensywnie ewoluuje zaréwno w aspekcie
czysto technologicznym, jak tez w obszarze relacji miedzy nadawcg a odbiorca. Stata sie nie tylko
cyfrowa, ale takze bardziej interaktywna. Dzieki rozwojowi technologii uzytkownicy mogg $ledzi¢
komunikaty medialne w coraz bardziej zaawansowanych elektronicznie odbiornikach. W niniejszym
artykule przestawiono kondycje wspétczesnej telewizji w Polsce oraz wykorzystywane przez nig
wytwory technologii i systemy/serwisy internetowe, w jakich jest obecna.

Stowa kluczowe: telewizja cyfrowa, nowe technologie, interaktywnos$¢.

1. Wprowadzenie

Coraz bardziej zaawansowane technologie komunikacyjne i coraz nowsze urzadzenia
do transmisji danych znaczaco wptynety na tak zwane stare media, ktore stangty
przed nowymi wyzwaniami i koniecznos$cig dostosowania si¢ do nowego ekosystemu
medialnego.

Dotyczylo to réwniez telewizji, ktora powazne zmiany rozpoczeta juz w latach
siedemdziesigtych. Nastepstwem tego bylo przej$cie z modelu paleotelewizji (Eco,
1983), ktorej istota byto edukowanie spoteczenstwa w neotelewizje, oparta na kontakcie
z widzem i ,,procesie wzajemnej aktywnosci” (Casetti, Odin, 1994). Wzrosta liczba
kanatow telewizyjnych i konsumpcja telewizyjna.

Nielinearno$¢, rozwdj i personalizacja oferty programowej i mnogos¢ form dys-
trybucji oraz mozliwo$¢ odbierana tresci w dowolnym miejscu i czasie to cechy ,,nowe;j”
telewizji postsieci (post-network era), nazywanej posttelewizja (Jakubowicz, 2011).

Carlos A. Scolari (2009) okreslajac nowa konfiguracje systemu medialnego,
proponuje termin ,,hipertelewizja”. Jego zdaniem jest to model skierowany do widzow
o wysokich kompetencjach w zakresie rozumienia fragmentarycznych tresci oraz
o umiejetnosciach poruszania si¢ w srodowisku interaktywnym.

Rozw¢j srodowiska technologicznego miat istotny wplyw na definiowanie
roli telewizji w calosciowym systemie wspotczesnych mediow, ale rowniez w zyciu
codziennym. Aby pozosta¢ waznym narzedziem owego systemu, stan¢la przed ko-
nieczno$cig poddania si¢ technologicznym przemianom, takim jak chociazby digi-
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talizacja zapewniajaca jej kompatybilno$¢ z pozostatymi narzedziami tego systemu
(Bogunia-Borowska, 2012).

W erze Internetu telewizja musiata dostosowac si¢ tez do nowej rzeczywistosci,
w ktorej do tworzenia tresci medialnych wystarczy juz tylko dostep do komputera
i kamery wideo, znajdujace;j si¢ dzi$ praktycznie w kazdym smartfonie.

Problematyka przysztosci i kierunkéw rozwoju telewizji byta wielokrotnie po-
dejmowana przez badaczy mediéw, m.in. Fidler (1997), McLuhan (2001), Goban-Klas
(2002), Sartori (2007) czy Bauer (2009). Wielu z nich zwracalo uwage na nieuchronno$¢
zmian, ktore wskutek dynamicznego rozwoju technologii medialnych obejma nie tylko
samga telewizje, ale rowniez istotnie wptyna na samych odbiorcow.

Dokonujacy sie przetom technologiczny, zdaniem Matgorzaty Boguni-Borow-
skiej (2012), jest o tyle wazny, ze od tego, jak telewizja bedzie technicznie przygoto-
wana do stajacych przed nig nowych wyzwan, w duzym stopniu zalezy to, jak bedzie
dalej funkcjonowata w codziennym zyciu oraz jakie bedzie jej kulturowe i spoteczne
znaczenie.

Celem autorki prezentowanego artykutu jest ukazanie transformacji, jakiej za
sprawa nowych technologii podlega wspodtczesna telewizja, ale tez dziennikarze i wi-
dzowie. W jakim kierunku ewoluujg produkcja i dystrybucja tresci medialnych oraz
jakie tworzg zjawiska? Czy telewizja w jej tradycyjnej formie to relikt przesztosci,
czy medium, ktore idzie z duchem czasu dostosowuje si¢ do ciagle zmieniajacej si¢
rzeczywistos$ci i dopasowujac do potrzeb odbiorcow? Proba odpowiedzi na postawione
pytania zostanie zaprezentowana w niniejszym artykule.

2. Cyfryzacja — poczatek wielkich zmian

Megarewolucja technologiczna oraz komunikacyjna przyczynily si¢ do zmian w za-
kresie jakosci i standardow nadawanych przekazow. Podazajac za rynkami §wiatowych
1 europejskich mediéw Polska zamknela epoke telewizji analogowe;.

W lipcu 2013 roku nastapito oficjalne zakonczenie trwajgcego kilka lat przej-
$cia z nadawania analogowego na cyfrowe oraz catkowite wylaczenie nadajnikéw
analogowych. Od tej chwili w catym kraju dostepny jest sygnat naziemnej telewizji
cyfrowej (Franek, 2000). Przesylanie informacji o sygnale telewizyjnym odbywa si¢
za posrednictwem cyfrowego systemu transmisyjnego. Cyfrowy nosnik w potaczeniu
z interaktywnos$cig i1 nielinearnoscig to nic innego, jak interaktywna telewizja —
o ogromnych mozliwosciach tworzenia programoéw laczacych linearng transmisje
z interakcja nadawcy i odbiorcy. Niesie on ze sobg zarowno doskonatg jakos¢ obrazu,
jak i krystalicznie czysty dzwigk, jest tez mniej wrazliwy na zaktocenia emisyjne. Za
cyfryzacja kryje si¢ bowiem informacja zapisana i przechowywana w zdigitalizowanej
formie, co chroni jg przed utratg jakos$ci. Jednym z najpopularniejszych obecnie stan-
dardoéw kodowania audio i wideo uzywanych w transmisji cyfrowej i w Internecie jest
mpeg4. Ta platforma multimedialna taczy w jednym formacie animacjg, tekst i wideo.

Cyfrowa telewizja to wigksza oferta programowa i mozliwos¢ korzystania
z nowych ustug. Wiaze si¢ z takimi elementami, jak konwergencja, zwigkszona prze-
pustowos$¢ laczy oraz interaktywnos¢ (Gripsrud, 2011).
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Na polskim rynku medialnym pojawia si¢ coraz wiecej opcji dostepu do tresci
telewizyjnych. Dzigki telewizji interaktywnej widzowie moga korzysta¢ z wielu wy-
godnych, nowoczesnych rozwiazan, miedzy innymi time shifting. Funkcja ta umozliwia
konsumpcje telewizji w nielinearny sposob. Pozwala uzytkownikowi zatrzymac lub
cofa¢ audycje telewizyjna podczas jej nadawania.

Stacje telewizyjne dopieszczaja tez swoje witryny www tak, aby widzowie mieli
mozliwo$¢ komentowania informacji i programéw, czy obejrzenia najciekawszych
materialow antenowych w formie tzw. streamingu, czyli udostgpniania tresci w czasie
rzeczywistym. W ten sposob mozna przesyta¢ pliki multimedialne poprzez Internet.
Zaleta tej technologii jest fakt, iz nie trzeba czeka¢ na pobranie catego pliku, by moc
si¢ z nim zapoznac.

Z kolei za sprawa elektronicznych urzadzen zewnetrznych czy aplikacji DVR,
widz ma tez mozliwos¢ archiwizacji dostepnych tresci i odtwarzania ich w formie
asynchronicznej w wybranym przez siebie czasie. Moze zatem ogladac telewizje do-
stosowang do wlasnych potrzeb, niezaleznie od ramowki narzucanej przez nadawce
sieciowego (Sidyk, 2016).

Innym rodzajem telewizji nielinearnej jest ustuga VoD (ang. video on demand —
wideo na zgdanie) umozliwiajaca uzytkownikowi ogladanie programu, wybranej stacji
w dowolnym momencie, niezaleznie od czasu emisji.

Jednym z pionier6w rozwoju systemoéw wymiany plikow w Internecie byt serwis
Netflix, ktory z internetowej wypozyczalni ptyt DVD przeksztalcit sie w serwis VoD,
ijako pierwszy na $wiecie stat si¢ producentem wilasnych seriali (Ryszkiewicz, 2014).
Dzi$ Netflix jest gigantem branzy SVoD o globalnym zasi¢gu (ang. subscription video
on demand — wideo na zadanie w modelu subskrypcji), posiadajac okoto 150 mln sub-
skrybentow w ponad 190 krajach (The Statistics Portal, pobrane z: https://www.statista.
com/statistics/250934/quarterly-number-of-netflix-streaming-subscribers-worldwide/).

Swoje produkty za pomoca VoD przechowuja i wypozyczaja najbardziej zna-
czace polskie stacje telewizyjne.

Do Telewizji Polskiej nalezy vod.tvp.pl, ze stacja TVN powiazany jest player.
pl natomiast z Polsatem ipla.tv. Wszystkie funkcjonujg na podobnych zasadach i daja
te same mozliwosci dostepu do zasobow materiatowych poszczegolnych stacji. Kazda
posiada tez wlasng aplikacje mobilna, co pozwala uzytkownikowi na odbior tresci nie
tylko na ekranie telewizora, ale réwniez komputera, tabletu i smartfona.

Wsrod serwiséw wspomnianych stacji telewizyjnych najbardziej popularny
jest player.pl, z ktorego jak wynika z raportu opracowanego przez Wirtualne Media
w maju 2017 roku korzystato 2,1 mln uzytkownikow (tabela 1). Jednocze$nie zanoto-
wat najwiecej ze wszystkich serwiséw VoD w Polsce, bo az 33,5 mln odston. Sredni
czas korzystania z tego serwisu przez odwiedzajacego wyniost 5 godzin i 20 minut
(Serwisy VoD: Netflix mocno w gore, VoD.TVP.pl przed Ipla.tv., w dot Player.pl, Wp.tv
i ShowMax, pobrane z: https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/serwisy-vod-netflix-mo-
cno-w-gore-vod-tvp-pl-przed-ipla-tv-w-dol-player-pl-wp-tv-i-showmax).

Na drugim miejscu rankingu uplasowata si¢ platforma Telewizji Polskiej z 1,4
mln uzytkownikow, 18,3 min odston i przecigtnym czasem korzystania 3 godziny
1 39 minut (Wigckiewicz-Archacka, 2016). Telewizja Polska byla krytykowana za
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zaniedbywanie potrzeb internatow, obecnie dziata bardziej dynamicznie. Serwis VoD
Telewizji Polskiej to przede wszystkim archiwum macierzystej stacji telewizyjne;.
Mozna w nim znalez¢ liczne polskie seriale, programy publicystyczne i informacyjne
oraz filmy dokumentalne.

Niewiele mniej — 1,3 mln uzytkownikéw miata ipla.tv (dodatkowo jako aplikacja
miata 462,3 tys. uzytkownikow). Serwis byl odwiedzany 15,3 mln razy, jednak pod
wzgledem przecietnego czasu korzystania o ponad 10 minut pokonat tvp.pl.

Tabela 1. Serwisy VoD w maju 2017 r. (badanie Gemius/PBI, wirtualnemedia.pl).

. Realni . Odstony Sredni czas Iforzystania i

uzytkownicy (godz.: min.: sek.)
vod.pl 2989711 12 449 603 0:42:19 10,91%
player.pl 2176939 33 556 097 5:20:35 7,94%
wp.tv 1467 618 3713247 0:07:15 5,35%
tvp.pl-vod 1405 855 18 386 457 3:39:52 5,13%
ipla.tv 1357214 15 341 330 3:50:20 4,95%
showmax.com 1085 154 8960309 0:07:04 3,96%
netflix.com 742 857 12 436 679 0:11:07 2,72%
aplikacja lpla 462 355 — — 1,69%
ncplus.pl 234 065 5966 505 0:29:48 0,85%
hbogo.pl 214104 1248191 0:05:09 0,78%

Zrodto: Gemius/PBI dla Wirtualne Media.

Rozpowszechnianie tresci w ramach ustugi VoD odbywa si¢ za posrednictwem
dekoderéw udostepnianych przez dystrybutorow sieci kablowych. Z ustugi VoD mozna
rowniez skorzysta¢ w Internecie.

Dostepne w polskiej sieci ustugi VoD raczej uzupetniajg niz wypierajg tradycyjna
telewizje. Potwierdzaja to ostatnie badania Nielsen Audience Measurement oraz Vide-
olarget, z ktorego analiz wynika, ze styczno$¢ z materiatami wideo ma ponad 25 min
polskich internautow, a co drugi z nich oglada je w serwisach VoD. Wedlug badania
Nielsen Audience Measurement ponad 54 procent polskich internautow oglada tresci
wideo w Internecie, jako uzupetnienie tradycyjnej telewizji, a 98 procent konsumentow
oglada tresci wideo on-line w domu. Nielsen Audience Measurement podazajac za
biezacym trendem wzrostu popularnosci wideo on-line, zamierza wprowadzi¢ nowe
narzedzie o nazwie streaming meter (specjalny router), ktéry za pomoca potaczenia
z Internetem bedzie mierzyt ogladalnos¢ tresci wideo w danym gospodarstwie domo-
wym (zob. Nielsen o serwisach VOD. Tradycyjna telewizja zacznie wspotpracowac?,
pobrane z: https://vodnews.pl/serwisy-vod-tradycyjna-telewizja-nielsen/).

Rozwd¢j nowych technologii umozliwil rozwdj nowoczesnej i zaawansowane;j
telewizji internetowej. W Polsce od kilku lat mozna zaobserwowac sytuacje, ze wazne
wydarzenia relacjonowane sa nie tylko przez ekipy telewizyjne, ale tez dziennikarzy
portali internetowych. Niektore z nich same tworza wlasne programy telewizyjne
i telewizje internetowe, m.in. Onet.pl (multimedialna platforma internetowa Onet.
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tv nalezaca do serwisu onet.pl. wystartowata w czerwcu 2007 roku i ma charakter
informacyjno-edukacyjno-rozrywkowy; na poczatku tego roku liczyta blisko 40 tys.
materiatéw wideo; w ofercie ma 16 kanalow tematycznych) czy Wirtualna Polska,
ktora tresci przygotowywane na potrzeby wp.tv udostepnia rowniez w tradycyjnym
kanale telewizyjnym dystrybuowanym w sieciach kablowych oraz przez satelite. Por-
tal wp.tv zaoferowat odbiorcom 12 kanatow tematycznych, w ramach ktérych mozna
byto ogladac ponad 21 tysiecy materiatow wideo (legalnych) i kilkanascie cyklicznych
audycji autorskich przygotowywanych przez redakcje serwisu.

Warto w tym miejscu zauwazy¢, ze mimo nieporownywalnych budzetéw oraz
skali produkcji w tradycyjnych stacjach telewizyjnych i telewizjach internetowych,
w kwestii jakoS$ci tresci i przekazu maja szanse konkurowania z najwigkszymi kana-
tami ogolnopolskimi.

Przyczynita sie do tego rowniez reforma mediow publicznych. To dzigki niej nowe
kanaty telewizyjne, ktore zadebiutowaly juz w naziemnej telewizji cyfrowej tworzonej
przez Onet czy Wirtualng Polske, otrzymaty silne wsparcie w postaci przyptywu profe-
sjonalnych i znanych dziennikarzy — ofiar tzw. ,,dobrej zmiany” (Golinska-Konecko,
2018). Byli wsrdd nich migdzy innymi m.in. Tomasz Lis, Maciej Orfos, Beata Tadla,
Tomasz Sekielski, Tomasz Sygut.

Taka sytuacje prognozowat Tomasz Goban-Klas (2011), piszac, ze kiedy: ,,wi-
doczny stanie si¢ deficyt wiarygodnos$ci wielkich mediéw i pracujacych w nich dzien-
nikarzy, to otworzy si¢ szansa dla nowej agory publicznej”. I tak si¢ witasnie dzieje
w przypadku telewizji internetowych.

Wsrod technologicznych nowosci w telewizji warto tez zwrdci¢ uwage na Hbb
TV (Hybrid Broadcast Broadband TV), czyli platforme hybrydowa, nazywang tez
telegazeta XXI wieku, taczaca w sobie typowa emisje sygnatow telewizyjnych i mul-
timedialne tresci dostarczane do telewizora przez szerokopasmowy Internet. Hbb TV
to mozliwo$ci znacznie wigksze niz sama telewizja (materiaty wideo, zdjecia, mate-
rialy dzwigckowe), a jedna z zalet jest integracja multimedialnych tresci z przekazem
telewizyjnym, co pozwala stworzy¢ interaktywne aplikacje telewizyjne dostarczajace
alternatywne tresci w trakcie transmisji telewizji na zywo. Hbb TV w naturalny sposob
uzupeltnia platformy smart TV (https://hbbtv.org/).

Jak wynika ze sprawozdania zarzadu Telewizji Polskiej SA za 2017 rok, Hbb
TV juz teraz cieszy si¢ rosngca popularnoscia wsrod uzytkownikow (wykres 1).
W sprawozdaniu czytamy m.in.: ,,W minionym roku Telewizja Polska nie zapomniata
takze o dziataniach zwigzanych z utrzymaniem i rozwojem Platformy Hybrydowej
TVP (Hbb TV). Réznorodna oferta TVP dostgpna w tym »kanale« dystrybucji tresci
cieszyla si¢ rosnaca popularnoscia wsrod widzow. W rezultacie przez caty miniony rok
w statystykach odnotowano az 1 924 741 868 odston wszystkich aplikacji Hbb TV, ktore
wygenerowalo $rednio miesi¢cznie ponad 2,4 mln unikalnych uzytkownikow Cookie
(dane za Gemius Traffic)” (sprawozdanie Zarzqdu z wykorzystania przez Telewizje
Polskg S.A. wplywow z optat abonamentowych na realizacje misji publicznej w 2017
roku, pobrane z: https://s.tvp.pl/repository/attachment/3/b/c/3bc4fe7e9ealef3881aca-
a4b2ab807bc1521034084529.pdf).
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Wykres 1. Miesigczna liczba uzytkownikéw Hbb TV (urzadzen) w 2017 roku
Zrédto: dane TVP SA

3. Telewizja a media spoleczno$ciowe

Istotnym elementem istnienia telewizji w nowej technologicznej rzeczywistosci jest
obecnos¢ w mediach spotecznosciowych. W dobie Internetu korzysta z nich niemal
kazdy. Dostep do Facebooka czy Twittera zapewniaja juz nie tylko i wytacznie kom-
putery, ale takze tablety czy smartfony.

Media spotecznosciowe staty si¢ zrodtem promoc;ji i reklamy oraz miejscem po-
zyskiwania klientow. Stuza nie tylko do komunikowania si¢ czy wymiany informacji,
wykorzystuje si¢ je rowniez do celow marketingowych.

Z kazdym rokiem powstaje coraz wigcej platform, ktore pozwalajg by¢ w cia-
gtym kontakcie z uzytkownikami Internetu. Coraz chetniej siegaja po nie media
i dziennikarze.

Ja sugeruje Olszanski (2012) ,,dziatalnos¢ redakcji w mediach spotecznosciowych
powinna odbywac si¢ na czterech podstawowych polach: informowaniu, zaangazowaniu
uzytkownikow mediow spotecznosciowych w dyskusje, zbieraniu informacji wzboga-
cajacych wiasny serwis informacyjny, promocji macierzystego serwisu internetowego”.

Wsrod mediow spotecznosciowych w Polsce niezmiennie najpopularniejszy
jest Facebook. Miesigcznie odwiedza go ponad 20 milionéw Polakow, co stanowi 20
procent wszystkich internautow (Adamska, 2016).

Profile na Facebooku posiadajg najwigksze polskie stacje telewizyjne. Znajduja
si¢ tam rowniez konkretne programy oraz publiczne profile prowadzacych. Sg one na
biezaco aktualizowane, uzupetniane, wzbogacane o materiaty filmowe. Wszystko po
to, by zacheci¢ do dyskusji, ,,polubien’” do obejrzenia programu. O popularnosci profilu
decyduje liczba ,,polubien”, tzw. ,,lajkéw”, ktora zalezy zwykle od jakosci, ale przede

wszystkim atrakcyjno$ci zamieszczanych tam tresci.

Zgodnie z raportem Sotrender Facebook Trends Polska Maj 2018 (pobrane z:
https://www.sotrender.com/trends/facebook/poland/201805/media#fans), w grupie
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mediow tradycyjnych obecnych takze na Facebooku do najwiekszych stron zaliczaja
si¢ kolejno: Radio Eska — 1,98 mIn fanéw, Eska TV — 1,43 mIn fanéw oraz TVN24.
pl — 1,32 mIn fanéw. To ostatnia z nich byta jednak najbardziej angazujaca strong.
Liczba tzw. storytellersow w TVN24.pl wyniosta prawie 93 tys. Storytellers (PTAT —
People Talking About) to $rednia miesieczna liczba uzytkownikow, ktorzy m.in. co$
skomentowali, polubili, udostepnili, zostawili reakcje pod postem strony. TVN24.
pl to przede wszystkim najnowsze informacje. Fanpage jest bezposrednio zwigzany
z portalem tvn24.pl i czesto zawiera do niego odwotania, a ma za zadanie skupiac
wokot danej firmy, osoby, ktore polubity jej profil.

Najczesciej wykorzystywanym przez stacje telewizyjne, dziennikarzy i polity-
kéw serwisem jest Twitter, udostepniajacy ustuge mikroblogowania.

W Polsce Twitter moze si¢ pochwali¢ ponad 3,3 mln polskich uzytkownikow
(Adamska, 2016). Jest zrodlem opinii komentarzy, szybkich do pozyskania informac;i.
Interesujace materialy zdobywa si¢ wpisujac odpowiednie ,,hasztagi”. Korzystanie
z tego portalu ma tez jednak pewne ograniczenia, poniewaz wpisy moga miec nie
wiecej niz 140 znakow, co czgsto wymaga sporej kreatywnosci.

Na Twitterze uzytkownicy maja mozliwo$¢ natychmiastowego skomentowania
konkretnych informacji oraz skonfrontowania swojej opinii z innymi uzytkownikami.
O popularnosci na Twitterze §wiadczy liczba followersow (obserwujacych), polubien
oraz wzmianek, czyli tego, ile razy dany profil byl wspominany we wpisach internautow.

Zgodnie z raportem Sotrender Twitter Trends Polska Maj 2018, sposrod stacji
telewizyjnych najwigcej obserwujacych maja TVN24 (1,37 mln), MTV Polska (nieco
ponad 1 mln) oraz TVP Info (671 tys.). W kategorii mediow twitterowy profil TVP Info
pod wzgledem liczby obserwatorow zajmuje pigte miejsce w Polsce. Zamieszczanych
jest tam okoto kilkudziesigciu wpisow. Stanowig one albo samoistne informacje, albo
cytaty z wypowiedzi zaproszonych do stacji gosci. Tweety to takze linki do materiatow
wideo. Na profilu czgsto wykorzystuje si¢ rowniez hasztagi i odnosniki do innych profili,
na przyktad stron politykow. Opierajac si¢ z kolei na kryterium aktywnosci, jakg wy-
wotuja wpisy z danego konta, za najwazniejsze uznac nalezy profile TVPInfo — ponad
139,5 tys., TVN24 — 78,2 tys. oraz Telewizji Republika — ponad 37,8 tys. (pobrane
z: https://www.sotrender.com/trends/twitter/poland/201805/media#best _posts).

Wsrdd innych popularnych serwisow spolecznosciowych wymieni¢ nalezy
rowniez Instagram wykorzystywany w Polsce gtéwnie przez blogerdéw i celebrytow
oraz YouTube, ktory w Polsce cieszy si¢ duzym zainteresowaniem uzytkownikow. To
wiasnie jego jako forme promocji wybiera wiele polskich firm.

Serwis YouTube oficjalnie wystartowat w listopadzie 2005 roku, umozliwia
bezptatne umieszczanie, odtwarzanie strumieniowe, ocenianie i komentowanie fil-
mow. Sktada si¢ z nie tylko z rozmaitych tresci wyprodukowanych i zamieszczanych
przez takie firmy, jak CBS, BBC, Universal Music Group czy TVN, ale rowniez
stworzonych przez zwyktych uzytkownikow serwisu. Sa to zazwyczaj wideoblogi lub
wlasne filmy. Uzytkownicy poprzez zamieszczanie tu wlasnych produktow, generuja
zawarto$¢ serwisu okreslang jako user-generated content. Dzieki temu serwis ten stat
si¢ elementem szeroko pojetej kultury internetowej. Na portalu zamieszczane sa takze
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reklamy. Sprzyja to rozpowszechnianiu informacji o ofercie firm i poszerza grono ich
potencjalnych klientéw, co z kolei ma wptyw na zwigkszanie ich przychodow.

Producenci tresci zamieszczanych na serwisach spotecznosciowych to z jedne;j
strony profesjonalne firmy, ktore zazwyczaj kreuja rowniez oficjalne tresci klasycz-
ne, prezentowane w stacjach telewizyjnych oraz udostepniane w multimedialnych
bibliotekach. Z drugiej strony dostarczycielami portalowego kontentu sg uzytkownicy
Internetu, ktérzy maja mozliwo$¢ zamieszczania w serwisie nakreconych przez siebie
filmikow lub wideoblogdéw (Bogunia-Borowska, 2012). Obecnie serwis ten staje si¢
miejscem idealnym dla osob, ktore chea tworzy¢ wlasne internetowe programy czy
poradniki, np. kulinarne, modowe.

Media spotecznosciowe zyskaty miano alternatywnych wobec mediow main-
streamowych i oferowanych przez nich tresci (Guedes, Bailey, Cammaerts, Carpentier,
2012). Pomimo faktu, ze przedstawiane sa czesto jako nieprofesjonalne i nieefektywne,
zyskuja coraz wigksze znaczenie w przestrzeni publicznej. Jednym z powodow takiego
stanu rzeczy jest fakt, ze stanowia najtatwiejsza i czesto najszybsza forme nawigzania
bezposredniego kontaktu nadawcy z odbiorca (Siudak, 2017). Takie rozwigzania czgsto
wybieraja tez politycy czy instytucje panstwowe tworzace wiasne kanaty dystrybucji
trescei.

4. Producent i odbiorca tresci medialnych

Nowe technologie nie tylko wptyngty na same media, ale tez na dziennikarzy, ktorym
daty szanse ,,wyrwania si¢”’ z ograniczajacych ich spektakularnych regut wspoétczesne-
go dziennikarstwa. W nowych realiach tradycyjne formy tworzenia, z powodzeniem
odnajduja si¢ w zaoferowanych nowych mozliwosciach. Powstajg blogi dziennikarskie,
zwykle koncentrujace si¢ wokoét statego kregu tematycznego, eksponujace wiedze i za-
interesowania autoréw, ktore dzigki przemyslanej analizie i poglebionym komentarzom
zyskujg one popularnos¢ wsrod internautéw (Hajduk-Nijakowska, 2011).

Pod wptywem rozwoju nowoczesnych metod komunikacji, takich jak portale
spotecznosciowe czy blogi oraz ilosci generowanych i publikowanych informacji
tradycyjnie pojety zawdd dziennikarza ulega przeobrazeniu. Jego rolg jest tworzenie
tresci w celu zaspokojenia potrzeb uzytkownikéw — odbiorcéw wiadomosci. Cho-
dzi tu o szybko$¢ informacji oraz o wysoki poziom interaktywnosci, dzieki ktorej
uzytkownik ma mozliwo$¢ oceny rzetelnosci informacji czy danego dziennikarza, na
przyktad przez wystawienie mu oceny lub komentarza.

O tym, ze media i dziennikarze na Facebooku i Twitterze nie funkcjonuja
wylacznie sami dla siebie, $wiadczy raport firmy Cision (2016 Global Social Journa-
lism Study, pobrane z: http://www.cision.com/us/resources/white-papers/2016-global-
social-journalism-study-2/?clid=whitepaper-ty). Wynika z niego, ze niemal potowa
dziennikarzy traktuje media spotecznosciowe jako wazny element rzeczywistosci
1 czesto w nich publikuje. Kolejne 20 procent dziennikarzy wtasnie w nich poszukuje
tematow do swoich materiatow, a 24 procent obserwuje tresci tam zamieszczane, sa-
modzielnie si¢ jednak nie angazujgc. W sens mediéw spotecznosciowych i w korzysci
z nich wyplywajace nie wierzy jedynie 7 procent dziennikarzy. Co ciekawe, wsrdd
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najwazniejszych celow funkcjonowania w tych mediach dziennikarze wymieniaja
publikowanie i promocje swoich tresci oraz kontakt z odbiorcami.

Sytuacja ta, zdaniem Zwiefki-Chwalek (2009), przyczynita si¢ do powstania
nowego typu dziennikarstwa wspolnotowego, ,,ktorego struktura przypomina strukture
rozmowy: bardziej elastyczng, otwarta, momentami chaotyczna”. Znakiem czasow
jest tez nowe zjawisko tak zwanego multitaskingu, ktore polega na korzystaniu w tym
samym czasie z r6znych medidw, takich jak telewizja, Internet, telefon (Nowe trendy
w konsumpcji mediow. Duze znaczenie telewizji i multitasking, pobrane z: https://
marketingautomagic.pl/2014/01/nowe-trendy-w-konsumpcji-mediow-duze-znaczenie-
telewizji-i-multitasking/).

Materiaty telewizyjne rejestrowane przy uzyciu dronéw, coraz nowoczesniejsze,
duze ekrany telewizorow z wbudowanymi przegladarkami internetowymi oraz sygnat
telewizyjny, ktéry mozna poroéwnac do niekonczacego si¢ pliku wideo — nowe techno-
logie i Internet rozpoczety proces przenikania telewizji do sfery publicznej i prywat-
nej, jednak telewizja nie pozostaje im dtuzna probujac zawtadnaé coraz mniejszymi
urzadzeniami do transmisji. Nigdy dotad konsumpcja mediéw oraz uzycie nowych
technologii nie byty tak wszechobecne, jak ma to miejsce dzisiaj.

Bogunia-Borowska (2012) stusznie zauwaza, ze aby zapewni¢ widzowi jak
najdtuzszy kontakt z ekranem, ktory dostarcza tresci, ,.telewizja zaawansowana
technologicznie realizuje nowe funkcje spoleczne, kreuje nowe tresci i zjawiska spo-
feczne. Jednoczes$nie rozszerza ona swoje wptywy przez ofensywe interfejsow, ktore
wykorzystuje cztowiek”.

Nowe technologie zmienity nie tylko nadawcow, ale tez odbiorcow. Stworzyly
im wigksze mozliwosci korzystania z telewizji, zapewniajac m.in. dostgp do progra-
mow telewizyjnych w dogodnym dla nich czasie i to nie tylko na ekranie telewizora,
ale tez na komputerze lub smartfonie, czy darmowe lub ptatne serwisy internetowe
oferujace wideo na zadanie.

Nowy rodzaj odbiorcy, jest bardziej wymagajacy i krytyczny wobec adresowa-
nych do niego tresci. To on decyduje o tym, ktory program ma by¢ nadawany, ale tez
ktory z uczestnikow programu juz si¢ w nim nie pojawi lub co bedzie trescig kolejnego
odcinka. Moze w czasie rzeczywistym bra¢ udzial w telewizyjnych gltosowaniach,
sondazach, ocenia¢ prezentowane tresci lub wyrazac opinie w postach pojawiajacych
si¢ na ekranie podczas programéw. Ma tez mozliwo$¢ komentowania i oceny obej-
rzanych tresci.

Coraz czgsciej odbiorcy informacji, staja si¢ rowniez ich aktywnymi tworcami
(jednoczesnie widzem i dziennikarzem), publikujac lub udostepniajac przy pomocy
nowej generacji serwisow, samodzielnie nagrane, czgsto amatorskie materiaty. Co
czesto niestety nie gwarantuje ich jakosci.

5. Podsumowanie

Whbrew prognozom niektérych, Internet nie wypart telewizji, podobnie jak wczes$niej

telewizja nie wyparla radia, a radio prasy. Media te wzajemnie si¢ uzupetniajg.
Cyfryzacja, zdaniem Jakubowicza (2011), ,,jako gléwna przyczyna konwergencji

stopniowo przeksztatca wszystkie media elektroniczne w nowe media: multimedialne,

203



204

Zeszyty Naukowe Gdanskiej Szkoty Wyzszej, 2018, Nr 3(20)

interaktywne, potencjalnie nielinearne (na zadanie), zdolne taczy¢ komunikacje masowa
z indywidualng. Pozostale media zachg¢ca do wkroczenia na platformy cyfrowe i do
wzbogacenia swojego dziatania oraz srodkéw wyrazu o mozliwosci z tego wynikajace”.

Catosciowa ewolucje medidow w pewnym okresie mozna nazwac¢ — za Fidlerem
(1997) — mediamorfoza, ktora polega na wzajemnej adaptacji i transformacji mediow,
ktore aby przetrwac, muszg si¢ zmieniac.

Tak tez stato si¢ w przypadku telewizji. Niemozliwe jest juz prowadzenie dys-
kusji o niej w oderwaniu od innych mediow, szczegdlnie nowych — obszar wspolny
telewizji i Internetu jest bardzo duzy i stale si¢ powicksza. Postgpujaca konwergencija,
czyli proces naktadania si¢ mediéw na siebie, moze sprawi¢, ze dalsze ich rozdzielanie
przestanie mie¢ sens. Jak zauwazyt McLuhan (2001), kazdy nowy $rodek przekazu po
prostu redefiniuje wczesniejsze, znajdujac dla nich nowe miejsce.

Nowe media nie wypieraja telewizji, one ja uzupetniaja. Nie sprawily, ze stata
si¢ ona nagle zbedna ustuga, ale raczej na tej koegzystencji skorzystata. Nowe media
zaoferowaty dostep do roznego rodzaju narzgdzi typu komunikatory, jak YouTube, czaty,
blogi i wideoblogi czy portale spotecznosciowe, gdzie produkowane i zamieszczane
sa tresci wygenerowane przez pelnoprawnych uzytkownikéw tych mediow. Dotyczy
to rowniez telewizji, ktora coraz czesciej oddaje glos ludziom wezesniej znajdujacym
si¢ poza jej strukturami.

Przez wlaczanie si¢ w dziatania calego mega systemu mediow pozycja telewizji
ulegta jeszcze wzmocnieniu. Konsumenci korzystajg z nich wszystkich, dostosowujac
odbior do swoich potrzeb i mozliwosci w danym momencie. Nie sa juz zaktadnikami
telewizyjnej ramowki, a sami decydujg o tym, co bedg ogladag, ale tez na jakim ekra-
nie: telewizora, komputera, tabletu czy smartfona.

Telewizja zmienia swoj charakter, coraz bardziej dopasowujac si¢ do oczeki-
wan odbiorcow. W swym funkcjonowaniu staje si¢ coraz bardziej przystepna i coraz
bardziej ,,ludzka” (Levinson, 2006).

Zdaniem Nierenberga (2007), zmiany, jakie w niej zachodza, ,,doprowadza do
powstania modelu »osobistej telewizji« dostosowywanej przez uzytkownika do jego
wiasnych potrzeb i upodoban”.

Prawda jest, ze telewizja w swej klasycznej formie odchodzi do lamusa, jednak
nie powinni$my martwic si¢ szybkim koncem telewizyjnego medium. Wypada cieszy¢
si¢ z oferowanych nam nowych mozliwosci i z zainteresowaniem obserwowac dalsze
kierunki rozwoju tego $rodka przekazu.
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Old media in the face of new technologies.
The evolution of television in Poland

Abstract

The beginning of the 21st century, as media experts predicted, would also be the beginning of the end of
the “old" television, giving way to the new Internet medium. The fact is television in its traditional form is
slowly becoming a less and less dominant medium, yet it is still a medium that is easily accessible and
still plays a significant role in social life. Television also does not remain indifferent to what is happening
in the world, and the dynamic changes in technology and technologies. Due to massive technological
advancements, it is constantly dynamically evolving, both in the purely technological aspect as well as
in the area of the relationship between the sender and the recipient. It has become not only digital, but
also more interactive. Thanks to the development of technology, users can follow media messages on
increasingly sophisticated electronic receivers. This article will present the condition of contemporary
television in Poland and the products and technologies/systems/websites in which it is present.

Keywords: digital television, new technologies, interactivity.



