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Abstract

THE EVOLUTION OF LINEAR TELEVISION AND THE ROLE OF THEMATIC
CHANNELS — RESEARCH DIRECTIONS ON CHANGES AND THE
REPRODUCTION OF GENDER STEREOTYPES

The objective of this article is to initiate a discussion on the potential for enriching media studies with
new fields of analysis, including the examination of thematic channels and market fragmentation, as
well as the influence of the medium on the construction of gender and gender stereotypes. The article
presents data illustrating the distribution of viewing figures over time, which clearly demonstrate the
relationship between the number of TV channels available on the market and their performance. The
primary focus of the article is a quantitative analysis of the largest cable and satellite channels with
a significant female or male skew, conducted for the period between 2018 and 2023. It presents the
dynamics of changes in viewership of selected channels and demonstrates a notable discrepancy in
the decline in ratings between female- and male-oriented television channels. The second part of the
analysis discusses the most popular programs on each station, in the context of reception by both tar-
get groups. The gender binary in the article is a consequence of the limitations of current telemetric
measurement capabilities.
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Wstep

Mimo powtarzajacych si¢ doniesien o rychlej $mierci telewizji mozna powiedziec,
ze w Polsce wcigz ma si¢ ona niezle, jesli nie calkiem dobrze. Przychody z rynku
tradycyjnej telewizji w 2023 roku wyniosty 12 miliardéw zlotych, wciaz wyprze-
dzajac te pochodzace z sektora internetu (11,2 miliardéw ztotych) (PwC, 2023).
Nasz rynek jest jednym z niewielu na $wiecie, na ktérym utrzymuje si¢ taka dyna-
mika, a jednoczesnie caly czas tempo rozwoju branzy rozrywki i mediéw jest na
wyzszym poziomie niz w innych krajach' (PwC, 2023, s. 3). Czas spedzany przez
statystycznego/-g Polaka/-¢ na ogladaniu wynosi ponad 4 godziny dziennie (Little,
2023, s. 4), a w przypadku wyliczen obejmujacych juz nie calg populacje, ale osoby
ogladajace, moze wynosi¢ nawet 6 godzin®. Nie dziwi w tym kontekscie fakt, ze je-
ste$my ,,jednym z najbardziej konkurencyjnych i réznorodnych rynkéw w Europie”
pod wzgledem oferty pakietow telewizji platnej, ktéra odpowiada za ok. 0,25 pro-
cent PKB?® (Little, 2023, s. 3).

Dziwi fakt, ze pomimo tak duzej wartosci rynkowej, a takze znaczenia spo-
tecznego, telewizja nigdy nie byla ulubionym medium polskich badaczy. Do kon-
ca lat osiemdziesigtych funkcjonowala w minionym ustroju, dostepna wylacznie
jako nadawca publiczny. Telewizje komercyjne, ktdre zaczely sie rozwija¢ w nastep-
nej dekadzie!, wlasciwie tylko na chwile zainteresowaly $rodowisko akademickie,
gdy w 2001 roku pojawil sie Big Brother, ktory jako spektakularny format reality
zmienil na zawsze ramy telewizyjnego biznesu. Gdy, zgodnie z tym, co pisze Wil-
liam Uricchio (2011, s. 66), w Stanach Zjednoczonych zaczynala si¢ faza slivercast-
ingu, czyli nadawania niszowego, do wybranych grup odbiorcéw, w Polsce dopiero
debiutowata poprzednia faza, czyli narrowcasting, ktory charakteryzuje rozwdj ka-
naléw kablowo-satelitarnych, w duzej mierze tematycznych, bedacych naturalnym
etapem posrednim pomiedzy $wiatem naziemnych kanaléw ogélnych, przezna-
czonych dla masowego odbiorcy, a $wiatem platform streamingowych, w ktorych
ogrom dostepnego contentu bywa przyttaczajacy dla mniej zdecydowanych oséb.

Zgodnie z danymi przedstawianymi przez Krajowa Rade Radiofonii i Telewi-
zji ,,lista polskich i polskojezycznych programéw wydtuzyta sie z 393 do 410 pozy-
¢ji” (KRRIT, 2020, s. 9) w latach 2019-2020, a w 2022 roku miata juz 460 pozycji
(KRRIiT, 2023a, s. 17). Oznacza to, ze liczba kanatéw wzrosta az o 50 w ciggu raptem
trzech lat, a jednoczesnie w 2023 roku odnotowano zmniejszenie si¢ o dwa liczby
kanalow osiagajacych ogladalno$¢ powyzej 1 procent udziatu (KRRiT, 2024a, s. 83)
w grupie docelowej ogolnej (A4+). W tym samym roku na polskiej koncesji dzia-
taly 93 kanaty kablowo-satelitarne, a w rok pdzniej byto ich juz 98 (KRRiT, 2023b,

' 1,6 procent wzrostu w Polsce w stosunku do 0,3 procent spadku na $wiecie.

2 Wyliczenia wlasne: NAM Live+2 (AdvantEdge — TechEdge © 2024 - Discovery Poland),
1 stycznia 2023 - 31 grudnia 2023 roku, ATS.

* Dane za rok 2022.

* 5 grudnia 1992 roku to start telewizji Polsat, a 3 pazdziernika 1997 roku start telewizji TVN.
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2024b). Oznacza to, ze nie tylko mamy do czynienia z postepujaca fragmentary-
zacja rynku telewizyjnego, ale takze jest ona polgczona ze spadkami ogladalnosci
tych mniejszych kanatéw, czyli idg one w stroneg coraz bardziej niszowego przekazu.

Mozna powiedzie¢, ze z powoddw historycznych zjawisko, zauwazone na sze-
roko pojetym Zachodzie juz 40 lat temu (Redmond, 2008, s. 115), w Polsce mogto
sie rozwina¢ z dwudziestoletnim opéznieniem (Kalisz, 2019). By¢ moze wlas-
nie z tego powodu czas narrowcastingu (Lotz, 2011) wydaje sie umyka¢ doswiad-
czeniom polskiego medioznawstwa, pozostajac poza zakresem jego zaintereso-
wan. Jak zauwazajg badacze, wciaz do opisu telewizji korzystamy z terminologii
i praktyk, ktore zostaly przygotowane badz dla $wiata filmu (Szostak, 2022), badz
zostaly spopularyzowane w erze broadcastu (Lotz, 2011; Uricchio, 2011). Bra-
kuje w polskich badaniach akademickich opisu zjawisk, ktore dotycza tego me-
dium, a jednocze$nie nie wpisuja sie w dyskurs komunikacji politycznej, klasyfi-
kacji gatunkowej albo nie ograniczajg si¢ wylgcznie do programéw o charakterze
fabularnym, przystajacych do badan filmoznawczych. Niejakie oparcie metodolo-
giczne mogg dawac zagraniczne zrodla, szczegélnie z kregu kultury anglosaskiej,
w ktdrej television studies funkcjonuja jako pelnoprawna dyscyplina naukowa.

W kwestii stosunku badaczy do samego medium nie bez znaczenia pozostaje
takze fakt, ze ogladanie telewizji wcigz kojarzy sie z rozrywka nizszej jakosci, a tym
samym watpliwa moze by¢ jej warto$¢ jako przedmiotu badan. Jak pisze Jason Mit-
tell:

Dla wielu osob ogladanie telewizji stanowi kulturowg sprzeczno$¢: przyjemnosé, ktorej
poswiecamy wiele wolnego czasu, ale ktdrej towarzysza poczucie winy i powazne watpli-
wosci co do warto$ci medium (2011, s. 35).

Mimo tych watpliwosci ogladanie telewizji wcigz potrafi by¢ elementem po-
rzadkujacym rzeczywistos¢ (McCarthy, 2001, s. 15) czy utrwalajgcym wzorce za-
chowan czy postaw. Mateusz Halawa, za Jamesem Lullem (Halawa, 2006, s. 51; Lull,
1990), wyszczegdlnia dwa wymiary interakcji ludzi z mediami:

o strukturalny - obejmujacy zastosowanie srodowiskowe, w ktérym telewizja
jest szumem, tlem, oraz zastosowanie regulacyjne, w ktérym medium ustala
czas aktywnosci domownikow;

« relacyjny — obejmujacy utatwienia komunikacyjne, poczucie przynalezno-
$ci, forme spolecznego uczenia sie, a takze potwierdzenie stosunkéow domi-
nacji w rodzinie.

Oznacza to, ze telewizja w tym ujeciu stanowi element organizacji zycia do-
mowego, co jako zjawisko wystepujace w USA juz w polowie ubiegltego wieku
doczekalo sie w latach dziewig¢cdziesiatych wielu analiz (Bodroghkozy, 2018; Spi-
gel, 1992). Wniosek z badann M. Halawy, przeprowadzonych przed dwiema dekada-
mi, potwierdzaja wspolczesne badania Kantara, ktdre wyszczegolniaja ,,momenty
z ekranem’, ich funkcje spoleczno-rodzinng, a takze dzielg ogladane tresci w zalez-
nosci od pory dnia czy dnia tygodnia (Kantar, 2022, s. 52-68).
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W kontekscie tych informacji trudno uznac¢ telewizje za medium wymierajace,
przestarzate i niewazne. Mimo Ze staje ona przed wieloma wyzwaniami w zwigz-
ku z rozwojem platform streamingowych czy innych ustug z segmentu nielinearne-
go, wciaz jej znaczenie — zaréwno kulturowe, jak i biznesowe — pozostaje istotne.
Celem tego artykulu ma by¢ nakreslenie mapy kierunkéw badawczych zwigza-
nych z rozwojem segmentu kablowo-satelitarnych kanaléw tematycznych, ktorych
rozwiniecie mogloby — wzbogaci¢ polskie badania mediéw o nowe pola. Zgodnie
z opisanymi watkami beda to:
« rozdrobnienie rynku telewizyjnego i nakreslenie roli kanatéw tematycznych
w zmieniajacej sie rzeczywistosci medialnej;

 proéba definicji, czym sg kanaly tematyczne, oraz opis dotykajacych ich zmian
w praktykach ogladania linearnego;

« rdéznice w dynamice zmian ogladalnosci tych kanatéw w zaleznosci od ko-
biecej lub meskiej grupy docelowej, do ktorej kierujg przekaz®, a takze anali-
za sktadowych poszczegolnych anten.

Rozdrobnienie rynku telewizyjnego i rola kanatéw tematycznych
W nowym paradygmacie

By moc blizej przyjrzec sie znaczeniu, jakie niesie za sobg rozdrobnienie na ryn-
ku telewizyjnym, warto wspomnie¢, jak szczegdlnym produktem jest to medium.
Z jednej strony oferuje tresci, ktore majg przyciggna¢ uwage ogladajacych, a z dru-
giej sprzedaje te uwage dalej do reklamodawcéw czy operatoréw sieci kablowych.
Nie nastepuje tu prosta i bezposrednia wymiana pienigdza za ustuge badz do-
bro materialne. Badacze zarzadzania mediami (Nierenberg, 2016) nazywaja ten
schemat dzialania dualnym rynkiem mediéw (ilustracja 1). Ten uklad wymaga wy-
pracowania delikatnej rownowagi pomig¢dzy atrakcyjnoscia produkowanych pro-
gramow, ich kosztem, poziomami mozliwej do osiagniecia ogladalnosci oraz sto-
py zwrotu tych nakladéw, przychodzacej w postaci wplywéw za wykupione przy
danych produkcjach reklamy czy lokowania. Niezaleznie od podejscia mozna po-
wiedzie¢, ze publiczno$¢ jest w tym ukladzie ,,przedmiotem do zdobycia” (Godzic,
2001, s. 186). Jej uwaga ma konkretng warto$¢, przekladalng na niebagatelne sumy.

° Binarny podzial treéci oraz kanatéw na kobiece i meskie wynika z dostepnosci danych tele-
metrycznych, ktore zbierane sg wylacznie w kontekscie plci biologicznej, nie uwzgledniajac rézno-
rodnosci genderowej. Celem jest nakreélenie pewnych zjawisk, bez wchodzenia w dyskusje dotycza-
ca zasadnosci poszerzenia panelu w sposob, ktory bedzie odzwierciedlal prawdziwa strukture spo-
teczno-kulturows.
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RYNEK DOBR | UStUG MEDIOW

DOBRO - UStUGA MEDIALNA < DOSTEP DO ODBIORCOW
(zawartos¢ medidow) (dla reklamodawcow)

Ilustracja 1. Media jako dobro lub ustuga rynkowa - dualizm rynku mediéw w ujeciu Roberta
Picarda (Nierenberg, 2016, s. 232, za: Picard, 1989, s. 18).

Ponadto po stronie nadawcy musi istnie¢ jeszcze rOwnowaga w triadzie: nadaw-
ca, reklamodawca, producent (Dijck, 2009; Krijnen, Van Bauwel, 2022; McQuail,
2007). Kazdy z tych trzech podmiotéw stara si¢ zrealizowac swéj cel. W przypad-
ku nadawcy bedzie to jak najwyzszy poziom ogladalnosci; reklamodawcy - dotar-
cie do jak najbardziej adekwatnej grupy odbiorcéw dla danego produktu; a produ-
centa — po prostu mozliwo$¢ pracy. Oznacza to, ze w ramach kazdego telewizyjnego
kanatu musi doj$¢ do pogodzenia bardzo wielu réznych intereséw, ale podstawa
jest zainteresowanie widzow/-ek. Bez niego kanat traci reklamodawcéw i ograni-
cza produkcje programéw.

W kontekscie poziomoéw ogladalnosci wazne jest, Ze na przestrzeni lat bardzo
stracily na znaczeniu kanaly nazywane ,wielka czwdrkg’, czyli najwigksze naziem-
ne stacje: TVP1, TVP2, Polsat oraz TVN (wykres 1). Jesli wezmie si¢ pod uwage
calo$¢ rynku (tzw. Total TV), to ich udzial zmalal o ponad 60 procent, a jednoczes-
nie o ponad 200 procent wzrdst ten nalezacy do stacji tematycznych oraz serwiséw
streamingowych. Nie dziwi to przy skali konkurencji. Kanaléw naziemnych jest
nieporéwnywalnie mniej, szczegélnie duzych, wymagajacych znacznych nakladow
na produkcje. Kanaly kablowo-satelitarne dzialajg na duzo mniejszg skale i obowia-
zuja je takze mniej rygorystyczne zasady koncesyjne. Dodatkowo dzieki innemu
modelowi biznesowemu, pozwalajgcemu na uzupelnienie wptywow z reklam tak-
ze o wplywy od operatoréw sieci kablowych, duzo tatwiej jest im osiagnac wystar-
czajacy poziom rentownos$ci. Mozna je tworzy¢ praktycznie dla konkretnych typow
programéw (Creeber, 2024, s. 9), nie dbajgc o konieczno$¢ przyciagnigcia przed te-
lewizory masowej widowni o bardziej ogélnych upodobaniach (Mittell, 2011).

Biorac pod uwage dzialania branzy telewizyjnej, mozna stwierdzi¢, ze kana-
ly tematyczne wcigz sg istotnym elementem medialnego ekosystemu. Wypetnia-
ja przestrzen pomiedzy duzymi, ogélnymi kanatami a platformami streamingowy-
mi, kierujac swojg oferte do wybranych segmentéw ogladajacych (Krijnen, Bauwel,
2022; Mittell, 2011; Ryan, 2018). Dzieki temu zwalniaja swoja widownie z koniecz-
nosci cigglego wybierania tresci, proponujac jednocze$nie programy dopasowane
do upodoban konkretnych grup odbiorcéw i odbiorczyn.
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Wykres 1. Zmiany w ogladalnosci tzw. wielkiej czworki oraz pozostatych kanatéw w latach 2006-
2023 (TG: Ad+)

Zrédlo: NAM Live+2 (AdvantEdge - TechEdge © 2024 - Discovery Poland), 2006-01-01 - 2022-12-31, SHR%,
06:00-25:59, TG: 4+, 2006: n=4112, 2007: n=4103, 2008: n=4015, 2009: n=4012, 2010: n=4032, 2011: n=4048,
2012: n=4007, 2013: n=4188, 2014: n=4324, 2015: n=5026, 2016: n=4962, 2017: n=4901, 2018: n=4843, 2019:
n=4856, 2020: n=5491, 2021: n=6754, 2022: n=8429, 2023: n=8341.

Maureen E. Ryan (2018) opisujac czas ksztaltowania sie lifestyle’u w Stanach
Zjednoczonych jako osobnego (pod)gatunku, takze w kontekscie telewizyjnym,
zwraca uwage na fakt, jak istotny byl w tamtym okresie rozwdj psychografii i moz-
liwos$¢ wykorzystania nowej wiedzy w kontekscie rozwoju nowych kierunkéw na
rynku reklamowym. W ten sposoéb mozna polaczy¢ watek rozwoju kanatéw tema-
tycznych z rozdrobnieniem rynku, dochodzac do wniosku, ze byly one i s3 w dal-
szym ciggu odpowiedzig na proby dotarcia reklamodawcéw do bardzo konkret-
nych, waskich, a jednoczesnie bardzo jakosciowych grup odbiorcéw i odbiorczyn.
Dzieki temu s3 one komplementarne dla duzych kanaléw naziemnych, ktére za-
pewniajg zasieg, ale ktérych przekaz moze trafia¢ do duzych grup widzéw/-ek nie-
zainteresowanych oferowanymi w reklamach produktami czy ustugami.
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Wyzwania definicyjne oraz roznice w sposobie ogladania kanatow
tematycznych

Wyzwaniem jest podanie jasnej i jednolitej definicji badawczej, czym doktadnie
s3 kanaly tematyczne. Praktyka pokazuje, ze cecha charakterystyczng ustug ofe-
rowanych przez kanaly tematyczne jest wybdr nalezacy do widowni, ktéra wéréd
mnogosci réznych propozycji moze wybra¢ praktycznie dowolny, interesujacy ja
w danym momencie temat (Powierska, 2022; Uricchio, 2011). Z jednej strony oso-
by zwigzane z branzg sg w stanie bez problemu okresli¢, ktory kanat jest ,,tematy-
kiem”, a ktory w ogole nie zalicza si¢ do tego grona, z drugiej natomiast nie ma pet-
nej jasnosci odnosnie do sposobu definiowania tego zjawiska przez osoby zwigzane
z badaniem mediéw w branzy naukowe;j.

Ciekawa perspektywe proponuje Amanda Lotz, nazywajac zjawisko fragmen-
taryzacji rynku telewizjg zjawiskowg. Zwraca uwage, ze Srodowisko medidéw ni-
szowych powinno by¢ poddane bardziej szczegétowej ocenie, poniewaz moze si¢
zwraca¢ do wielu grup réznorodnych odbiorcow.

Media niszowe uznawane sg powszechnie za forum wazne dla poszczegélnych spoteczno-
$ci, cho¢ nie przyciagaja tak powszechnej uwagi krytykéw jak mechanizmy komunikowa-
nia masowego (2011, s. 97).

W kontekscie mniejszego zainteresowania medioznawczego A. Lotz zauwaza
takze, Ze poza spojnoscia tre$ci pojawiajacg si¢ w poszczegdlnych kanatach mozna
tez mOwic o ,trans-programach” oraz ,trans-sieciach”, ktére promujac pewne po-
stawy czy tresci, tworzg si¢ pomiedzy niszowymi programami, umykajac zaintere-
sowaniu czy uwadze $rodowiska badaczy. W ten sposdb kanaly tematyczne moga
spelnia¢ w inny sposéb role forum subkulturowego, tworzac publiczne mikrostre-
ty elektroniczne stuzace cyrkulacji znaczen. Mimo iz jest to koncepcja interesuja-
ca, wydaje si¢ zbyt szeroka, by mozna jednoznacznie odpowiedzie¢ na pytanie, jaka
jest istota kanatow tematycznych.

Proby jej zdefiniowania w polskiej rzeczywisto$ci medialnej podejmuje si¢
Aleksandra Kalisz (2019), jednak jej rozwazania skupiajg si¢ w duzej mierze na
kontekscie wspoétpracy ,,stacji matek”, bedacych duzymi naziemnymi kanatami,
oraz ,stacji corek’, czyli wspélpracujacych z nimi stacji tematycznych, dziatajacych
w obrebie tych samych grup medialnych. Wychodzi z zalozenia, ze istotg zjawiska
jest podzial gatunkowy i dopasowanie tresci do wymagan widzéw/-ek, bedace od-
zwierciedleniem bardziej masowych lub bardziej niszowych upodoban grup doce-
lowych:

Podzial telewizji ze wzgledu na tematyke programoéw, a co za tym idzie réwniez migracje
pojedynczych gatunkéw do nowo powstalych kanaléw, umozliwity zupelnie nowa forme
odbierania rzeczywistosci za posrednictwem tego samego medium (2019, s. 141).
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Z perspektywy jej badan takie dzialania programowe mialy i majg wciaz na
celu zmniejszenie odptywu widowni do innych zrédet dystrybucji tresci. Telewi-
zja tematyczna nie musi sprosta¢ oczekiwaniom wszystkich, mogac stanowic bar-
dzo precyzyjng forme komunikatu i bedac uzupelnieniem gatunkow skierowanych
do bardziej masowej publicznosci.

Badania ramoéwek trzech gtéwnych grup medialnych (TVP, Polsat oraz TVN)
i roznic pomiedzy ,,stacjami matkami” a mniejszymi kanalami stanowig niewatpli-
wie cenny wktad w rozwoj tego tematu w polskim medioznawstwie, jednak trudno
przej$¢ obojetnie wobec pewnych subtelnosci branzowych, ktore nie zostaly ujete
w analizie A. Kalisz.

Kanaly tematyczne nie istniejg wylacznie w ramach duzych grup medialnych
i w tych przypadkach produkcja i przeptyw programoéw, a takze merytoryczna
konstrukcja raméwki nie majg jasnego punktu gatunkowego odniesienia. Z kolei
w kontekscie grup wazne sg takze przeptywy tre$ci pomiedzy duzymi i mniejszymi
stacjami, ktore nie sg determinowane ogladalnoscig czy wizja konkretnego kanatu,
a jedynie potrzebami biznesowymi. Pojawia si¢ takze stwierdzenie, ze cz¢$¢ nadaw-
cOw zagranicznych nie kieruje sie potrzebg osiggania zysku, ale tylko checig szerze-
nia pewnych idei (Kalisz, 2019, s. 68), co wydaje si¢ zdecydowanie zbyt idealistycz-
ng wizja, daleka od realiéw rynkowych.

W ostatnich latach coraz wyrazniejszym zjawiskiem zaczglo by¢ korzystanie
z poszczegdlnych kanatow telewizyjnych przez odbiorcow bardziej w charakterze
tla niz w sposéb uwazny, wymagajacy koncentracji. Coraz mocniej rysuja si¢ po-
dzialy na programy ogladane z premedytacja, w konkretnych porach dnia, oraz na
tresci, ktére towarzyszg przy wykonywaniu innych czynnosci. Proces, ktéry Anna
McCarthy (2001) opisywala w kontekscie ekranéw znajdujacych si¢ w przestrzeni
poza domem, przenosi si¢ do doméw, gdzie duza czgs$¢ treéci jest ogladana w spo-
sob ,rozproszony” (Kantar, 2023, s. 37, 43). W obliczu tego zjawiska najistotniej-
szym wyzwaniem programowym wydaje si¢ budowanie spdjnosci przekazu na
poziomie generowanych u 0sob ogladajacych emocji niz konkretnych pozycji pro-
gramowych.

Zmiane te wida¢ wyraznie, gdy przeanalizuje si¢ wyniki badan ogladalnosci
poszczegolnych kanatéw. W przypadku kanatéw tematycznych coraz mniejsze zna-
czenie dla calo$ciowego wyniku dnia majg pojedyncze, rozrzucone w ciggu dnia
lub nawet w prime time pozycje programowe, a coraz wazniejsze jest przyciagniecie
widza/-ki na dluzszg czes¢ dnia. Tradycyjna ramoéwka, ktora do tej pory zaprasza-
fa na precyzyjnie okreslone godziny emisji, zaczyna funkcjonowac jak strumien, do
ktérego mozna dolaczy¢ niemalze w dowolnym momencie i takze w dowolnym od-
plyna¢ za pomocg pilota do innego nadawcy. Lojalno$¢ widzow/-ek zostala zasta-
piona ciggtym poszukiwaniem nowych wrazen (Godzic, 2012), a poniewaz zapping
stal si¢ jedng z podstawowych form wyboru programu (Wawer, 2020, s. 54), mozna
pokusi¢ sie o stwierdzenie, ze nawet istotniejsze od bycia zapamig¢tanym pod kon-
kretnym numerem na pilocie jest bycie w grupie kanatéw, ktére odbiorca/-czyni
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zazwyczaj przeglada. Oznacza to, Ze poza trescig na samej antenie trzeba by¢ w ,,do-
brym towarzystwie”, co stanowi osobny przedmiot negocjacji z poszczegdlnymi
operatorami sieci kablowych.

Dynamika zmian ogladalnosci kanatow tematycznych w kontekscie
kobiecych i meskich grup docelowych

Poza zmianami dotyczacymi ogladalnosci telewizji ogdlem mozna tez w ostatnich la-
tach zaobserwowac, ze gtéwne kablowo-satelitarne kanaly tematyczne kierujace swoj
przekaz do kobiet zaczely traci¢ widzki szybciej, niz widzow tracg kanaly tematycz-
ne kierujace swdj przekaz do mezczyzn. W celu przyjrzenia si¢ temu zjawisku zostalo
wybranych sze$¢ najwiekszych kanalowe, ktére w bardzo wyrazny sposéb kreujg sie
na odpowiadajace na potrzeby poszczegdlnych plci. Z puli kanatéw ,,kobiecych” sg to:
TVN Style, HGTV oraz Polsat Café; natomiast z puli kanaléw ,,meskich” sg to: TVN
Turbo, Discovery Channel oraz Polsat Play.

Jednoczesnie, biorgc pod uwage, ze az cztery z tych kanaléw nalezg obecnie
do jednego wtlasciciela, jakim jest Warner Bros. Discovery (TVN), zostaly tak-
ze dobrane grupy poréwnawcze mniejszych kanaléw, ktére sg zblizone tematycz-
nie do kanalow wiekszych i ktérych wyniki zostaly policzone facznie. Dla kana-
téw ,.kobiecych” s3 to: Canal+ Domo, Canal+ Kuchnia, BBC Lifestyle, Lifetime,
E!Entertainment; a dla kanatéw ,,meskich”: National Geographic, BBC Brit, Histo-
ry, History 2, Polsat Viasat History.

Podstawe badania ilosciowego stanowia dane pochodzace z panelu teleme-
trycznego prowadzonego od 1996 roku przez firme Nielsen. Jest on skonstruowany
wedtug danych pochodzacych z Gléwnego Urzedu Statystycznego, ktore sg skore-
lowane z analizg struktury spoleczenistwa, prowadzong w dwoch falach badania za-
tozycielskiego kazdego roku (Business Insider Polska, 2017; Nielsen, 2023a). Dzigki
temu panel odzwierciedla zaréwno strukture spofeczng, jak i sposdb, w jaki osoby
w probie badawczej odbierajg sygnal telewizyjny. W latach 2018-2023 liczba go-
spodarstw w badaniu wzrosta z 2 tysiecy do 3500, co spowodowato zwigkszenie li-
czebnosci proby badawczej z ponad 5 tysiecy osdb powyzej czwartego roku zycia
do ponad 9 tysigcy (KRRiT, Reisner, 2019, 2024), systematycznie zwi¢kszajac do-
ktadno$¢ gromadzonych danych. Poszczegdlne programy i kanaly sa identyfiko-
wane przez urzadzenia telemetryczne na podstawie ,,niestyszalnych znakow wod-
nych w sygnale audio nadawcy” (Nielsen, 2023b), co dzieje si¢ zarowno w czasie

¢ W momencie wyboru osiggajacych $redni roczny udzial w rynku (SHR) w latach 2018-2022
na poziomie minimum 0,30 procent udziatu w rynku w grupie docelowej ogélnej (A4+) oraz mini-
mum 0,25 procent w grupie docelowej komercyjnej (A16-49).
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B TVN Style 48,52 43,29 35,87 33,78 30,43 20,92
B HGTV 37,48 41,72 37,32 28,68 21,17 17,67
B Polsat Cafe 25,01 26,85 27,3 28,74 32,94 29,15
B TVN Turbo 46,31 40,64 45,02 45,2 43,63 34,96
Discovery 41,48 37,09 36,88 35,63 25,96 22,28
Polsat Play 38,41 41,75 44,72 44,93 39,88 37,06
M gr. porownawcza kobieca = 24,92 25,94 25,9 25,24 23,42 24,77

M gr. poréwnawcza meska 59,6 67,17 78,53 72,24 69,55 68,93

Wykres 2. Poréwnanie $rednich ogladalnosci rocznych TOP 3 oraz grupy poréwnawczej kanaléw
z obu grup tematycznych w grupie ogélnej A4+ w tysigcach widzéw/-ek (000 AVG)

Zrédlo: NAM Live+2 (AdvantEdge - TechEdge © 2024 - Discovery Poland), 2018-01-01 - 2023-12-31, *000
(AVG), 06:00-25:59, TG: A 4+, n=6452 grupa poréwnawcza kanaly kobiece: Canal+ Domo, Canal + Kuchnia,
BBC Lifestyle, Lifetime, E!Entertainment grupa poréwnawcza.

rzeczywistym, jak i moze by¢ identyfikowane po ustalonym czasie’. System pozwala
na zbieranie danych o osobach ogladajacych kanaty i programy w podziale na kry-
teria takie jak ple¢, wiek, miejsce zamieszkania, poziom wyksztatcenia, dochodow
czy sposob odbioru sygnatu telewizyjnego.

7 Obecne technologie pozwalaja na mierzenie ogladalnosci zarejestrowanych na dekoderach do
odbioru telewizji kablowo-satelitarnej programéw nawet do 35 dni po czasie oryginalnej emisji w te-
lewizji. Nielsen. (2023b). Warto wiedzie¢: Jak mierzona jest oglgdalnos¢ telewizji? Pobrane z: https://
www.nielsen.com/pl/insights/2023/how-to-measure-tv-audiences/ (dostep: 10.10.2024).
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Wykresy 2 oraz 3 przedstawiajg obie grupy kanatéw w ujeciu $rednich ogladal-
nosci rocznych w tysigcach widzéw/-ek, odpowiednio w grupie ogélnej (A4) oraz
grupie komercyjnej® (A16-49). Wida¢ wyraznie, ze w ogélnych trendach spadko-
wych dla prawie wszystkich wigkszych kanatéw poza Polsat Café najwieksze nieko-
rzystne zmiany ownawcza dnotowuja TVN Style, HGTV oraz Discovery Channel.
Wspomniane Polsat Café odnotowuje wzrost w grupie docelowej A4+ do 2022 roku,
gdy wyprzedza nawet TVN Style, bedace przez wiele lat niekwestionowanym lide-
rem kategorii. W przypadku grupy komercyjnej A16-49 wida¢ takze duza réznice
w przypadku Polsat Play, ktore spada o wiele mocniej niz w przypadku grupy ogélne;.

Gdy popatrzy si¢ na przedstawione dane w ujeciu tabelarycznym (tabele 1 i 2),
mozna wyrazniej zobaczy¢, jakie sa dysproporcje w spadkach pomiedzy poszcze-
go6lnymi kanalami w danym roku, a takze na przestrzeni badanego okresu.

Niewatpliwie sg one bardzo znaczace dla wszystkich badanych kanaléw, po-
niewaz nawet wspomniane Polsat Café, mimo wzrostow, takze zaczyna odczuwac
konsekwencje kurczenia si¢ tradycyjnego, linearnego ,tortu ogladalnosciowego”
W przypadku grupy komercyjnej wzrost w ciggu badanych szesciu lat wynosi juz
zaledwie 0,7 procent, a wida¢ tez, Ze wyraznie przyspiesza od 2023 roku. W przy-
padku kanatéw TVN Style oraz HGTYV, tradycyjnie kierowanych do troche¢ innej
grupy widzek niz tematyczna antena Polsatu, spadki sg na poziomie spektakular-
nym i dochodzg nawet do ponad 70 procent.

W przypadku kanatéw skierowanych do mezczyzn najwieksze spadki w obu
grupach ma Discovery Channel, ktéry podobnie jak HGTV bardzo ograniczyl
w ostatnich latach produkeje oryginalnych polskich programéw. Jednak bardzo
wyraziste s takze zmiany dotyczace TVN Turbo, ktére wcigz produkuje wigkszo$§é
swoich programéw lokalnie. Najlepiej trzyma si¢ wcigz Polsat Play, chociaz jak wy-
nika z badan, jego widownia jest stosunkowo najbardziej ,,kobieca” ze wszystkich
kanaléw uznawanych za ,meskie”.

8 W zwigzku z odchodzeniem mlodszej widowni od ogladania linearnego nadawcy zaczgli
w ostatnich latach zmienia¢ grupy komercyjne i dopasowywac ich granice do potrzeb swoich oraz
swoich reklamodawcéw. Nie ma branzowej zgody co do tego, jakie doktadnie widetki wiekowe po-
winny by¢ w tej grupie ujete, a poniewaz standard 16-49 funkcjonowat przez bardzo wiele lat, to zo-
stanie on na potrzeby tego badania zachowany.
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M Polsat Cafe 8,95 10,66 10,96 11,42 9,82 9,01
B TVN Turbo 30,62 26,62 25,89 23,53 21,2 18,02
Discovery 20,36 17,85 16,87 17,26 14,05 10,82
Polsat Play 14 17,18 17,64 17,85 14,04 11,5
M gr. poréwnawcza kobieca 10,06 8,96 9,13 7,96 7,27 8,34
M gr. porébwnawcza meska 22,45 24,42 27,5 23,45 21,04 22,85

Wykres 3. Poréwnanie $rednich ogladalnosci rocznych TOP 3 oraz grupy poréwnawczej kanatow
z obu grup tematycznych w grupie ogolnej A416-49 w tysigcach widzow/-ek (000 AVG)

Zrédto: NAM Live+2 (AdvantEdge - TechEdge © 2024 - Discovery Poland), 2018-01-01 - 2023-12-31, 000
(AVG), 06:00-25:59, TG: A 16-49, n=2833 grupa poréwnawcza kanaty kobiece: Canal+ Domo, Canal + Kuchnia,
BBC Lifestyle, Lifetime, E!Entertainment grupa poréwnawcza.

W przypadku grup poréwnawczych wida¢ spadki kanatéw dla kobiet zaréwno
w grupie ogdlnej, jak i komercyjne;j. Jest on takze wyraznie wigkszy w A16-49 niz
ten dotykajacy kanaly dla mezczyzn. Z kolei w przypadku usrednionego ujecia dla
grup wiekszych kanaléw (Top 3) bardzo wyraznie rysuje si¢ dysproporcja pomie-
dzy tempem spadkéw w grupie kobiecej oraz meskiej. W grupie A4+ réznica wy-
nosi ponad 13 procent, a w komercyjnej to jest prawie 20 procent. Jest ona tak duza
nawet pomimo faktu, ze wéréd kanatéw meskich spadaja wszystkie trzy, a wsrod
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kobiecych jedynie dwa, co oznacza, ze wzrosty Polsat Café nie s3 w stanie zrekom-
pensowa¢ degradacji ogladalnosci pozostatych kanatow z grupy.

Pytanie ,,Co powoduje, ze kobiety szybciej odchodza od ogladania liniowe-
go?” na pewno domaga si¢ odpowiedzi. Taki stan rzeczy moze by¢ zwigzany za-
réwno z dysproporcjami w liczbie zadan, ktore kobiety musza wykonywa¢ kazdego
dnia w ramach pelnienia wielu ré6znorodnych rél; moze by¢ takze wynikiem wigk-
szej konkurencji, zardéwno pod wzgledem liczby kanalow, jak i tresci skierowanych
do kobiet takze przez platformy streamingowe; a moze dotyka kanaléow tematycz-
nych w wigkszym stopniu niz ogoélnych, poniewaz ich tradycyjnie przyjete kulturo-
we role doradczyni czy mentorki oraz oferowany kobietom ,,pakiet narzedzi” (Po-
wierska, 2013, s. 60) sa szybciej zastepowane przez wszechobecne social media, gdzie
tresci poradnikowe sg dostepne w dowolnym czasie i w duzo krétszych formach.
Wszystko to sg jednak hipotezy, ktére z pewnoscia warte sa glebszego zbadania.

Analiza sktadowych poszczegolnych anten skierowanych do kobiet
oraz do mezczyzn

Wielokrotnie padlo juz stwierdzenie, ze kanaly moga by¢ ,kobiece” lub ,, meskie”
Mimo wiedzy, ze dychotomia plci jest tak naprawde tworem kulturowym i ze nie
ma zadnych istotnych statystycznie psychologicznych czy kognitywnych réznic po-
miedzy kobietami a mezczyznami (Connell, 2021, s. 44), branza telewizyjna wciaz
tworzy programy, ktére sg w jej mniemaniu skierowane bardziej do jednej plci niz
do drugiej. Co wiecej, jak zostanie wykazane, w wiekszosci przypadkow ten stan
rzeczy moze by¢ potwierdzony struktura widowni najpopularniejszych programow
w poszczegolnych kanatach. Oznacza to, ze przez lata naszego wspolistnienia z me-
dium nauczyliémy i nauczyly$my sie, jakie typy programoéw sa przez branze kiero-
wane do takiej, a nie innej grupy docelowej, poniewaz promujg wartosci spotecznie
uznawane za bardziej dopasowane do konkretnej plci. Watek ten znajduje si¢ takze
w badaniach etnograficznych M. Halawy, ktory pisze wprost:

Zwroce uwage na sposob, w jaki decyzje o wyborze programu uprawomocniane sg przez
odwotanie do kulturowo zdefiniowanych rél kobiety i mezczyzny w rodzinie (2006, s. 52).

Mimo ze te badania zostaly przeprowadzone w poczatkach rozkwitu ery kana-
16w tematycznych, nie sposdb oprze¢ si¢ wrazeniu, ze koncepcja, zgodnie z ktorag
ogladane tresci sa zdeterminowane przez kulturowy konstrukt, jakim jest pte¢, jest
wcigz aktualna (Giddens, 2001). Takie podejs$cie wymaga od 0sdb programujacych
kanaly utrzymywania daleko idgcej spéjnosci marki, by przekaz, dla kogo jest prze-
znaczona dana antena, byl spdjny i by wszystkie jego elementy do siebie pasowaty
(Wawer, 2020, s. 200).
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Tabela 1. Dynamika zmian ogladalnosci w ujeciu procentowym w grupie ogdlnej A4+

2019
VS. -10,8% 11,3% 74%  -122% -10,6% 8,7%
2018
2020
vs. -17,1% -10,5% 1,7% 10,8% -0,6%  7,1%
2019
2021
Vs. -5,8% -232%  5,3% 0,4% -3,4% 0,5%
2020
2022
Vs. -9,9% -262% 14,6% -3,5% -27,1% -11,2%
2021
2023
vs. -31,3%  -16,5% -11,5% -19,9% -142% -7,1%
2022
zmiana
wlatach
2018-
2023

-56,9% -52,9% 16,6% -24,5% -46,3% -3,5%

Zr6dto: NAM Live+2 (AdvantEdge — TechEdge © 2024 - Discovery Poland), 1.01.2018-31.12.2023,°000 (AVG),
06:00-25:59, TG: A4+, n = 6452 / obliczenia wtasne.

By sprawdzi¢, czy wizerunek marki oraz poetyka prezentowanych na antenach
tresci majg przelozenie na dane ogladalnosci, dla kazdego z wyodrebnionych szes-
ciu wigkszych kanalow przeprowadzono badanie ilosciowe, polegajace na wyod-
rebnieniu 500 najlepszych emisji pod wzgledem AMR® liczonego w bezwzglednej
liczbie widzéw. Sposréd 500 rekordéw zostaly w dalszym ciagu badania wyodreb-
nione unikalne tytuly'® wraz z liczbg wystapien na liscie. Podsumowanie dla kazde-
go roku badania (2018-2023) oraz dla kazdej grupy docelowej (A4+, A16-49, W/M
4+ oraz W/M16-49) zostalo przeprowadzone osobno. Taka forma wyliczenia mia-
ta na celu unikniecie dominacji tytuléw, ktére emitowane byly w latach wyzszych
pozioméw ogladalnosci catego kanatu. W ten sposéb kazdy rok mogt zostaé roz-
patrzony osobno.

Na kolejnym etapie analizy unikalne tytuly zostaly zgrupowane wedlug po-
szczegolnych grup docelowych i dla kazdej grupy zostaly wyodrebnione unikal-
ne tytuly dla calego okresu obejmujacego lata od 2018 do 2023, wraz z liczba wy-
stapien.

® AMR (average minute rating) — warto$¢, ktéra moze by¢ ujeta zaréwno w procentach, jak
i w liczbach bezwzglednych, oznaczajaca, ile 0sdb (w tysiacach) ogladato dang audycje.

10 Celem wyodrebnienia unikalnych tytutéw bylo wyeliminowanie powtorzen tytutéw na liscie
oraz znalezienie programéw o najwiekszym poziomie powtarzalno$ci wérdd najlepszych wynikéow.
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Tabela 2. Dynamika zmian ogladalnosci w ujeciu procentowym w grupie komercyjnej A16-49

2019
vs. -11,4%  0,4%  19,1%  -13,1% -12,3% 22,7%
2018
2020
vs. -20,3%  -9,6%  2,8% -2,7%  -55%  2,7%
2019
2021
vs. -11,3%  -33,7%  4,2% 91%  2,3% 1,2%
2020
2022
Vvs. -20,3% -353% -14,0% -9,9% -18,6% -21,3%
2021
2023
vs. -36,5% -26,6% -82% -150% -23,0% -18,1%
2022
zmiana
wlatach
2018-
2023

-68,3% -71,5% 0,7%  -41,1% -46,9% -17,9%

Zrédlo: NAM Live+2 (AdvantEdge - TechEdge © 2024 - Discovery Poland), 1.01.2018 - 31.12.2023, *000
(AVG), 06:00-25:59, TG: A 16-49, n = 2833 / obliczenia wlasne.

Sposrod wszystkich grup docelowych zostaly nastepnie wybrane tytuly, ktére sta-
nowily 10 najlepiej ogladanych' programéw w kazdej z grup. Dalo to sume 40 ty-
tuléw, z ktdrych zostaly wyodrebnione unikalne tytuty dla calej anteny. Ze wzgle-
du na poréwnywalng liczbe tytutéw dla kazdego z kanatéw wszystkie zostaly wzigte
pod uwage na kolejnym etapie badania.

Dla wyodregbnionych tytuléw zostala przeprowadzona standardowa anali-
za ogladalnosci, oparta na danych zbieranych przez Nielsen Audio Measurement
(NAM)"? w ramach badan telemetrycznych. Zostaly wziete pod uwage wybrane ty-
tuly oraz ich ogladalno$¢ wylacznie na badanych kanatach.

Procentowy udzial w wypracowywaniu ogladalnosci kanatéw przez kobiety
oraz mezczyzn zostal policzony na podstawie proporcji wskaznika AMR w grupach
ogolnych (A4+ oraz A16-49) w stosunku do grup kobiecych i meskich w analogicz-
nych przedziatach wiekowych (odpowiednio: W/ M4+ oraz W/M16-49). Wartosci
zostaly usrednione dla przedziatu czasowego 2018-2023.

' Przez najlepiej ogladane tytuly nalezy rozumie¢ te, ktore mialy najwigcej wystapien wérod
podstawowej grupy TOP 500 tytutéw z danego roku pod katem wskaznika AMR.

2. NAM Live+2 (AdvantEdge - TechEdge © 2024 - Discovery Poland), 1.01.2018-31.12.2023,
’000 (AVG), 06:00-25:59, TG: Ad+, A16-49, W4+, W16-49, M4+ i M16-49; liczebnos¢ proby uje-
ta przy poszczegdlnych tabelach.
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Nie wszystkie wymienione programy byly emitowane na poszczegdlnych an-
tenach przez caly ten czas. Nie przeszkodzilo im to jednak w wypracowaniu so-
bie wystarczajaco mocnej pozycji pod wzgledem programowym. Wyniki analizy
przedstawiaja tabele 3-8.

Najbardziej ogladang przez kobiety jest w tym ujeciu oferta programowa kana-
tu TVN Style. Jesli chodzi o top programy anteny, ich wyniki ogladalnosci wypra-
cowujg w 69-70 procentach kobiety. Co istotne, wszystkie te programy sg produk-
cjami polskimi, osiem z nich to oryginalne produkcje, a cztery to powtérki audycji
z innych kanatéw Grupy TVN.

Podobnie sytuacja wyglada w kanale HGTYV, gdzie takze wszystkie TOP pro-
gramy s3 lokalnie produkowane. Wséréd 10 pozycji znalazly si¢ dwie powtarzane
po innych antenach, w tym jedna przeniesiona w calosci z TVN Style. Ogladalno$¢
w 66-68% wypracowuja takze kobiety.

Podobnie jak w przypadku pozostalych dwoch, takze na antenie Polsatu Café
najlepiej ogladaja si¢ produkcje lokalne. Jedyny program zagraniczny, ktéry znalazt
sie na liscie, stanowi oryginalng wersje formatu, ktérego adaptacje mozna ogladac
na tej samej antenie jako Bogaty dom - Biedny dom. Kobiety odpowiadajg za ok.
65 procent ogladalnosci kanatu, ale co ciekawe, tylko w tym wypadku wskazanie
w grupie komercyjnej jest wyzsze niz w grupie ogélne;.

Antena TVN Turbo, bardzo podobnie jak anteny kobiece, opiera si¢ na orygi-
nalnych lokalnych produkcjach. W tym wypadku wszystkie programy z listy naj-
lepiej ogladanych sg wyprodukowane dla tego konkretnego kanalu. Wida¢ jednak
delikatng dysproporcje w zaangazowaniu widzéw w poréwnaniu z warto$ciami
osigganymi przez widzki w TVN Style czy HGTV. Najbardziej ,,meski” z badanych
kanaléw nie przekracza 67 procent ogladalno$ci wypracowywanej przez swoja gru-
pe docelowa. Ta dysproporcja, cho¢ na pierwszy rzut oka niewielka, moze §wiad-
czy¢ o réznicach w zwyczajach, ktdre ogladaniu towarzysza. By¢ moze mezczyzni
czedciej ogladajg swoje ulubione kanaty w towarzystwie, przejmujac pilota od reszty
rodziny, za to kobiety czesciej ogladaja same, gdy nikt im nie przeszkadza.

Hipoteze t¢ nalezy niewatpliwie zbada¢, jednak na jej korzys¢ moga przemawiac
wyniki takze pozostalych dwdch badanych kanaléw. Antena Discovery Channel jest
zbudowana przede wszystkim z zagranicznych produkgji, ktére osiagaja na niej do-
bre wyniki. Potowa z listy najlepiej ogladanych programéw to tresci pochodzace ze
Stanoéw Zjednoczonych. Mezczyzni odpowiadaja za 63 procent ogladalnosci w gru-
pie ogdlnej, natomiast w grupie komercyjnej po raz pierwszy mozna zobaczy¢ od-
setek ponizej 60 procent, co nie zdarzylo si¢ w przypadku kanaléw ,,kobiecych”

Liste zamyka Polsat Play, gdzie w wypadku grupy komercyjnej wieksza czesé
ogladalnosci jest wypracowywana przez kobiety. Fakt ten stanowi na pewno intere-
sujacy przyczynek do badan i dyskusji na temat wspotogladania przez kobiety ka-
natéw ,,meskich’, ale takze nasuwa pytanie, czy szybsze tempo spadkow kanalow
»kobiecych” nie moze by¢ powiazane z kulturowymi stereotypami, w ramach kto-
rych kobieta moze pozwoli¢ sobie na ogladanie tresci dla mezczyzn, ale jednoczes$nie
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ogladanie tresci ,kobiecych” przez mezczyzne moze by¢ spotecznie zle widziane
czy nawet napietnowane. Gdyby to zalozenie okazalo si¢ prawdziwe, mozna byloby
uznad, ze kanaly ,,meskie” sg czesciej ogladane nie tylko przez swoja grupe docelows,
ale takze w towarzystwie, ktére rekompensuje naturalne spadki ogladalnosci, za to
kanaly ,,kobiece” tracac swoja grupe docelows, nie znajduja juz podobnego wsparcia.

Tabela 3. TVN Style

TG: A4+ TG: A16-49
TYTUL
W4+ M4+ W16-49 M16-49
Kuchenne rewolucje 68,6% 31,4% 68,1% 31,9%
Jestem z Polski 67,5% 32,5% 67,5% 32,5%
Ugotowani 68,4% 31,6% 68,4% 31,6%
I nie opuszcze Cie az do $lubu 74,3% 25,7% 73,8% 26,2%
Pani Gadzet 68,3% 31,7% 66,4% 33,6%
Gwiazdy prywatnie 70,9% 29,1% 68,4% 31,6%
W czym do §lubu? 76,2% 23,8% 76,0% 24,0%
Kobieta na krancu $wiata 66,7% 33,3% 66,2% 33,8%
Co nas truje 68,8% 31,2% 68,4% 31,6%
Tu jest pieknie 68,0% 32,0% 68,0% 32,0%
SOS - Sablewska od stylu 70,9% 29,1% 67,7% 32,3%
Zwigzki z moda 72,8% 27,2% 71,9% 28,1%
Srednio: 70,1% 29,9% 69,2% 30,8%

Zrédlo: wybrane programy (TOP), % ogladalnosci wypracowywanej przez poszczegdlne grupy — wyli-
czenia wlasne; TG: A4+ n = 6452, A16-49 n = 2833, W4+ n = 3344, W16-49 n = 1441.

Tabela 4. HGTV

TG: A4+ TG: A16-49
TYTUL
W4+ M4+ W16-49 M16-49
Nowa Maja w ogrodzie 69,3% 30,7% 65,1% 34,9%
Polowanie na ogrod 66,0% 34,0% 62,6% 37,4%
Zglos remont 69,1% 30,9% 68,0% 32,0%
House Hunters — Poszukiwacze domdéw 70,4% 29,6% 67,5% 32,5%
Wymarzone ogrody 67,4% 32,6% 65,7% 34,3%
Domowe rewolucje 69,2% 30,8% 66,3% 33,7%
Dorota was urzadzi 69,5% 30,5% 69,7% 30,3%
Weekendowa metamorfoza 69,4% 30,6% 67,8% 32,2%
Totalne remonty Szelagowskiej 68,2% 31,8% 62,9% 37,1%
Dorota inspiruje 68,6% 31,4% 67,8% 32,2%
Srednio: 68,7% 31,3% 66,4% 33,6%

Zr6dto: wybrane programy (TOP), % ogladalnosci wypracowywanej przez poszczegdlne grupy — wyli-
czenia wlasne; TG: A4+ n = 6452, A16-49 n = 2833, W4+ n = 3344, W16-49 n = 1441.
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Tabela 5. Polsat Café

TG: A4+ TG: A16-49
TYTUL
W4+ M4+ W16-49 M16-49
Zdrady 56,5% 43,5% 56,4% 43,6%
Nasz nowy dom 63,4% 36,6% 67,7% 32,3%
Gry malzenskie 54,8% 45,2% 56,0% 44,0%
Bogaty dom - Biedny dom 62,0% 38,0% 67,1% 32,9%
Oszukane 64,0% 36,0% 64,1% 35,9%
Wiezienie kobiet 58,7% 41,3% 66,0% 34,0%
Skrzywdzone 65,0% 35,0% 59,8% 40,2%
Gwiazdy na dywaniku 73,1% 26,9% 75,1% 24,9%
Kulisy ,,Tanca z Gwiazdami” 64,5% 35,5% 56,9% 43,1%
Biedni kontra bogaci 61,7% 38,3% 62,8% 37,2%
Shopping Queens. Krélowe zakupow 68,0% 32,0% 74,0% 26,0%
Hell’s Kitchen. Piekielna kuchnia 68,7% 31,3% 73,7% 26,3%
Shopping Queen 72,1% 27,9% 78,3% 21,7%
Srednio: 64,0% 36,0% 66,0% 34,0%

Zrédlo: wybrane programy (TOP), % ogladalnosci wypracowywanej przez poszczegélne grupy - wyli-
czenia wlasne; TG: A4+ n = 6452, A16-49 n = 2833, W4+ n = 3344, W16-49 n = 1441.

Jesli idac za stowami Wiestawa Godzica, potraktuje si¢ strumieniowo$¢ kana-
téw tematycznych w kontekscie gatunkowym i wyjdzie z zalozenia, ze to one od-
grywaja decydujaca role ,,dla wyboru tego wlasnie, a nie innego programu” (2010,
s. 75), to kluczowe wydaje si¢ zdefiniowanie, jaka jest rznica w kompozycji ra-
moéwkowej kanalow , kobiecych” oraz ,,meskich” Jest to o tyle interesujgce, ze trud-
no moéwi¢ nawet o branzowej spdjnosci co do stosowanej terminologii i klasyfikacji.
Swietnym przykladem jest kanal Polsat Play, ktéry cho¢ moze by¢ uznany za natu-
ralng konkurencje dla TVN Turbo czy Discovery Channel pod wzgledem tematyki
programow, w zestawieniach przygotowywanych przez najwiekszy portal branzo-
wy znajduje si¢ w grupie kanatow lifestyle’owych, gdzie na dodatek pozostaje lide-
rem kategorii od dtuzszego czasu, podczas gdy pozostale dwa sa klasyfikowane jako
anteny dokumentalne (Kurdupski, 2023a, 2023b).

W literaturze mozna odnalez¢ definicje obejmujace pojecie lifestyle’u, ktory
kojarzy sie z formami reality skierowanymi do kobiet, natomiast prézno szukac po-
dobnego doprecyzowania, jesli chodzi o audycje dla mezczyzn. Zwykle sg one na-
zywane dokumentalnymi, mimo ze pod wzgledem poetyki czy konstrukcji zde-
cydowanie blizej jest im takze do gatunkow reality niz klasycznych dokumentow.
Samo reality natomiast jest gldwnie opisywane w kontekscie duzych rozrywkowych
formatow, jak chociazby Big Brother, a jego mniej spektakularne odstony, wypet-
niajace tematyczne anteny, nie zaskarbily sobie zainteresowania srodowisk medio-
znawczych.
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Tabela 6. TVN Turbo
TG: A4+ TG: A16-49
TYTUL
W4+ M4+ W16-49 M16-49
Wojny samochodowe 34,1% 65,9% 38,7% 61,3%
Zawodowi handlarze 33,4% 66,6% 37,4% 62,6%
Samocho6d marzen: Kup i zréb 29,7% 70,3% 32,8% 67,2%
Klimek kontra Duda 34,6% 65,4% 38,7% 61,3%
Uwaga! Pirat 35,7% 64,3% 38,9% 61,1%
101 gadzetéw motoryzacyjnych 35,0% 65,0% 40,7% 59,3%
Megatransporty 36,0% 64,0% 38,4% 61,6%
Duda kontra Szafranski 32,0% 68,0% 36,8% 63,2%
Zakup kontrolowany 31,5% 68,5% 37,3% 62,7%
Wyburzacze 35,0% 65,0% 37,4% 62,6%
Nowy Gadzet 34,3% 65,7% 35,2% 64,8%
Pomoc drogowa 24h 33,9% 66,1% 37,6% 62,4%
101 napraw 30,9% 69,1% 34,4% 65,6%
Mobilni mechanicy 34,6% 65,4% 40,1% 59,9%
Srednio: 33,6% 66,4% 37,5% 62,5%

Zrédlo: wybrane programy (TOP), % ogladalnosci wypracowywanej przez poszczegolne grupy — wyli-
czenia wlasne; TG: A4+ n = 6452, A16-49 n = 2833, M4+ n = 3108, M16-49 n = 1392.

Tabela 7. Discovery
TG: A4+ TG: A16-49
TYTUL
W4+ M4+ W16-49 M16-49
Ztomowisko PL 38,4% 61,6% 43,1% 56,9%
Gorgczka ztota 34,6% 65,4% 37,0% 63,0%
Nic do zgloszenia 40,2% 59,8% 42,9% 57,1%
Nagi instynkt przetrwania 42,2% 57,8% 43,0% 57,0%
Przystanek Bieszczady 35,7% 64,3% 45,0% 55,0%
Specjalistki 37,0% 63,0% 40,7% 59,3%
Truckerki 34,5% 65,5% 40,4% 59,6%
Morze zlota 35,3% 64,7% 39,1% 60,9%
Alaska: Ostatni przystanek 31,9% 68,1% 39,2% 60,8%
Nagi instynkt przetrwania: Elita 43,0% 57,0% 44,5% 55,5%
Brudna robota, czysty zysk 38,9% 61,1% 43,0% 57,0%
Przetrwa¢ nad Jukonem 29,2% 70,8% 35,9% 64,1%
Klan z Alaski 35,9% 64,1% 43,6% 56,4%
Srednio: 36,7% 63,3% 41,3% 58,7%

Zrédlo: wybrane programy (TOP), % ogladalnosci wypracowywanej przez poszczegélne grupy - wyli-
czenia wlasne; TG: A4+ n = 6453, A16-49 n = 2833, M4+ n = 3109, M16-49 n = 1392.
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Tabela 8. Polsat Play

TG: A4+ TG: A16-49
TYTUL
W4+ M4+ W16-49 M16-49
Gorale 45,3% 54,7% 54,0% 46,0%
Chtopaki do wziecia 51,6% 48,4% 57,3% 42.,7%
Rolnicy. Tak sie zyje u nas na wsi 46,4% 53,6% 52,8% 47,2%
Drwale i inne opowie$ci Bieszczadu 43,9% 56,1% 53,3% 46,7%
Wiezienie 47,9% 52,1% 54,2% 45,8%
Poszukiwacze historii 39,6% 60,4% 51,7% 48,3%
Polacy za granica 52,3% 47,7% 57,2% 42,8%
Malanowski i partnerzy 44,4% 55,6% 53,4% 46,6%
Polacy w $wiecie 52,0% 48,0% 57,6% 42,4%
Kloszard story 50,5% 49,5% 56,9% 43,1%
Lowca pedofilow 51,5% 48,5% 57,7% 42,3%
Hardcorowy lombard 47,2% 52,8% 56,7% 43,3%
Czterej pancerni i pies 41,4% 58,6% 54,0% 46,0%
Budowlancy 40,2% 59,8% 42,0% 58,0%
Srednio: 46,7% 53,3% 54,2% 45,8%

Zrédlo: wybrane programy (TOP), % ogladalnosci wypracowywanej przez poszczegolne grupy — wyli-
czenia wlasne; TG: A4+ n = 6452, A16-49 n = 2833, M4+ n = 3108, M16-49 n = 1392.

Popularnos¢ tego gatunku wynika z jego latwej adaptowalnosci na inne rynki,
stosunkowo niskich kosztéw realizacji (Kilborn, 1994) w poréwnaniu z formami
fabularnymi, przy jednoczesnych duzych mozliwosciach komercjalizacji z part-
nerami reklamowymi, oraz rozrywkowego charakteru, przyciagajacego satysfak-
cjonujaco liczng widownie (Biltereyst, Soberon, 2016). Pozwolifo mu to rozwinaé
skrzydta, szczegdlnie w erze handlu formatami telewizyjnymi, dla ktérych stworze-
nie wrazenia blisko$ci z widownig jest kluczowe, by mogly odnies¢ sukces na lokal-
nych rynkach (Moran, 2009a, 2009b; Moran, Malbon, 2006). Jego kolejng zaletg jest
takze skalowalno$¢, poniewaz mozna w jego ramach zmiesci¢ zaréwno kameralne
formy przygotowywane dla kanatéw tematycznych, jak i wielkie show zapelniajace
prime time anten ogolnokrajowych.

Zaréwno kanaly ,kobiece”, jak i ,meskie” korzystaja z plastycznosci (meta)ga-
tunku, jakim jest reality (Biltereyst, Soberon, 2016), jednak brakuje jasnej defini-
cji, jakie sg determinanty znalezienia si¢ danej audycji w jednym lub drugim typie
kanatu. Branza w do$¢ naturalny sposob to rozdziela, ale dzieje si¢ to bez jasnych
kryteriow. Tresci kanalow ,kobiecych” zwykle sg identyfikowane spdjnie jako tre-
$ci lifestyle’owe, natomiast programy dla mezczyzn niebedace magazynami mo-
toryzacyjnymi najczesciej opisywane sg jako seriale dokumentalne. Funkcjonu-
je takze w mediowym slangu okreslenie factualowe majace by¢ uzupelnieniem dla
lifestyle’u, natomiast jest ono nadzwyczaj bliskie okresleniu faktualne, bedacemu
blizej szerokiego ujecia reality (Wawer, 2020).
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Przemiany branzy telewizyjnej nastepuja szybciej, niz ktokolwiek jest w stanie
je opisa¢, a dodatkowo znaczna czg$¢ programow telewizyjnych nie jest wystarcza-
jaco atrakcyjna dla $srodowiska akademickiego, by znalez¢ sie w spektrum badan
medioznawczych. Dokonano przeskoku pomiedzy era broadcastu i wielkimi wido-
wiskami telewizyjnymi prosto do $wiata streamingu, gdzie krolujg spektakularne fa-
buly. Swiat kanaléw kablowo-satelitarnych, spelniajacy przez wiele lat role telewi-
zji ,na zyczenie’, serwujacy oferte programowg z konkretnych potek gatunkowych,
pozostal w tym ukladzie pominiety.

Poszerzenie horyzontu badawczego pozwoliloby nie tylko doprecyzowaé czesé
pojec¢ od strony gatunkowej, ale takze uzupelnitoby rozwazania dotyczace powia-
zania medium z przemianami kulturowymi w kontekscie wizerunku pici oraz ste-
reotypowego ujecia rdl spolecznych. Telewizja pelni istotng rol¢ w reprodukowa-
niu wizerunku kobiet oraz me¢zczyzn, a tym samym wzmacnia system spoleczny
przypisujacy bardzo konkretne obowigzKki, status oraz wladz¢ w binarnym podzia-
le, upraszczajacym ztozona nature zaréwno ludzkiej osobowosci, jak i samego poje-
cia plci (Joel, Vikhanski, 2022). Dlatego tez w badaniach medioznawczych nie moz-
na poming¢ istotnosci kontekstu spotecznego, ktory ,,wptywa na to, kim jestesmy,
jak myslimy i co robimy” (Fine, 2018, s. 35), a ktorego no$nikiem niewatpliwie sa,
w dalszym ciggu, tematyczne kanaty kablowo-satelitarne.

Dla branzy medialnej, niezaleznie od jej przyszlego ksztaltu, pte¢ zawsze bedzie
rodzajem waluty, determinujgcym styl narracji czy tematyke opowiesci. Umiejet-
no$¢ dotarcia do konkretnej grupy pozostaje wcigz kluczowa dla reklamodawcow,
ktorych rola bedzie tylko sie zwigkszac ze wzgledu na coraz trudniejszg sytuacje po-
szczegdlnych nadawcow. W czasach, gdy coraz wiecej mowi si¢ o réznorodnosci,
takze w ujeciu genderowym, zbadanie przyczyn zachowan poszczegdlnych grup
docelowych wydaje si¢ nie tylko cenne, ale takze niezbedne. Bez takiej analizy nie-
mozliwe bedzie sprawdzenie, w jakim stopniu zmiany przyzwyczajen obu grup od-
biorczych moga mie¢ zwigzek z dewaluacja dotychczasowych rol odgrywanych
przez kanaly tematyczne w budowaniu i replikowaniu wizerunku kobiet oraz mez-
czyzn. Trudno jednak wyobrazi¢ sobie bardziej szczegétowa analize bez jasnego na-
kreslenia w pierwszej kolejno$ci granic obowigzujacych w ramach binarnego po-
dziatu. Jakkolwiek bylby on przestarzaly jako koncepcja, nie mozna go oming¢ jako
punktu wyjscia tak dlugo, jak dlugo telemetria nie bedzie w stanie odzwierciedli¢
bardziej zblizonej do rzeczywistoéci struktury spoteczne;j.
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Programy telewizyjne

101 gadzetow motoryzacyjnych. Piotr Stembrowicz Type Media (prod.) dla TVN Turbo.

101 napraw. Piotr Stembrowicz Type Media (prod.) dla TVN Turbo.

Alaska: Ostatni przystanek (oryg. The Last Alaskans). Half Yard Productions (prod.) dla Dis-
covery Channel.

Biedni kontra bogaci (oryg. Rich House Poor House). Hat Trick Productions (prod.) dla Chan-
nel 5.

Bogaty dom - Biedny dom. Net Media HD Sp. z 0.0. / Szabu Méwi TV Film Produkcja Michat
Szabuniewicz (prod.) dla Polsat Café.

Brudna robota, czysty zysk. Pink Monster (prod.) dla Discovery Channel.

Budowlaricy. Inbornmedia Sp. z o.0. (prod.) dla Polsat Play.

Chtopaki do wzigcia. Peny Film Irena Morawska / Peny Film Jerzy Morawski (prod.) dla Pol-
sat Play.

Co nas truje. Qznia Team Sp. z 0.0. (prod.) dla TVN Style.

Czterej pancerni i pies. Zespol Filmowy Syrena & Zespo! Filmowy Nike (prod.) dla TVP.

Domowe rewolucje. TVN S.A. / Qznia Team Sp. z o.0. (prod.) dla HGTV.

Dorota inspiruje. Qznia Team Sp. z o.0. (prod.) dla HGTV / TVN.

Dorota was urzgdzi. Golden Media Polska Sp. z 0.0. (prod.) dla TVN Style.
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Drwale i inne opowiesci Bieszczadu. Peny Film Irena Morawska / Peny Film Jerzy Morawski
(prod.) dla Polsat Play.

Duda kontra Szafranski. Piotr Stembrowicz Type Media (prod.) dla TVN Turbo.

Gorgczka zlota (oryg. Gold Rush). Raw TV (prod.) dla Discovery Channel.

Gorale. Inbornmedia Sp. z 0.0. (prod.) dla Polsat Play.

Gry malzenskie. Net Media HD Sp. z o.0. (prod.) dla Polsat Café.

Gwiazdy na dywaniku. Net Media HD Sp. z o.0. (prod.) dla Polsat Café.

Gwiazdy prywatnie. Szabu Méwi TV Film Produkcja Michal Szabuniewicz / TVN S.A. / B3
Films Sp. z 0.0. (prod.) dla TVN Style.

Hardcorowy lombard (oryg. Hardcore Pawn). RDF USA / Zodiak USA (prod.) dla truTV.

Hell’s Kitchen. Piekielna kuchnia. Jake Vision TV & Film Production (prod.) dla Polsat.

House Hunters — Poszukiwacze doméw. Qznia Team Sp. z o.0. (prod.) dla HGTV.

I nie opuszcze Cig az do slubu. Golden Media Polska Sp. z 0.0. / B3 Films Sp. z o.0. (prod.) dla
TVN Style.

Jesterm z Polski. Make It Jacek Klisowski / Agnieszka Trojak (prod.) dla Travel Channel.

Klan z Alaski (oryg. Alaskan Bush People). Park Slope Productions (prod.) dla Discovery Chan-
nel.

Klimek kontra Duda. Piotr Stembrowicz Type Media (prod.) dla TVN Turbo.

Kloszard story. Peny Film Irena Morawska / Peny Film Jerzy Morawski (prod.) dla Polsat Play.

Kobieta na kraticu swiata. TVN S.A. (prod.) dla TVN.

Kuchenne rewolucje. Constantin Entertainment Polska Sp. z o.0. (prod.) dla TVN.

Kulisy Tatica z Gwiazdami. Rochstar Sp. z 0.0. / Jake Vision TV & Film Production (prod.) dla
Polsat.

Lowca pedofilow. Like Vision Sp. z o.0. / Gidora Concept Jacek Grzelak (prod.) dla Polsat Play.

Malanowski i partnerzy. Constantin Entertainment Polska Sp. z o.0. (prod.) dla Polsat.

Megatransporty. TVN S.A. (prod.) dla TVN Turbo.

Mobilni mechanicy. Maciej Znajdek-Znaniewski Fire Film (prod.) dla TVN Turbo.

Morze zlota (oryg. Bering Sea Gold). Original Productions (prod.) dla Discovery Channel.

Nagi instynkt przetrwania (oryg. Naked and Afraid). Renegade 83 (prod.) dla Discovery Chan-
nel.

Nagi instynkt przetrwania: Elita (oryg. Naked and Afraid XL). Renegade 83 (prod.) dla Discov-
ery Channel.

Nasz nowy dom. Constantin Entertainment Polska Sp. z o.0. (prod.) dla Polsat.

Nic do zgloszenia. Affinity Cine Piotr Grawender (prod.) dla Discovery Channel.

Nowa Maja w ogrodzie. Lasowe Anna Slomczynska / Biuro Projektéw Pachulski Zbigniew
(prod.) dla HGTV.

Nowy Gadzet. TVN S.A. / Klawiter Media (prod.) dla TVN Turbo.

Oszukane. Tako Media Sp. z 0.0. / Polot Media Sp. z 0.0. (prod.) dla Polsat Café.

Pani Gadzet. TVN S.A. / 1984 Media Sp. z o.0. (prod.) dla TVN Style.

Polacy w swiecie. TFP Sp. z o.0. (prod.) dla Polsat Play.

Polacy za granicg. TFP Sp. z o.0. (prod.) dla Polsat Play.

Polowanie na ogrod. Szabu Méwi TV Film Produkcja Michat Szabuniewicz (prod.) dla HGTV.

Pomoc drogowa 24h. TVN S.A. / Agnieszka Trojak (prod.) dla TVN Turbo.

Poszukiwacze historii. TFP Sp. z 0.0. (prod.) dla Polsat Play.

Przetrwac nad Jukonem (oryg. Yukon Men). Paper Route Productions Inc. (prod.) dla Discov-
ery Channel.

Przystanek Bieszczady. Vision House Productions (prod.) dla Discovery Channel.

Rolnicy. Tak sig zyje u nas na wsi. Inbornmedia Sp. z o.0. (prod.) dla Polsat Play.
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Samochoéd marzen: Kup i zréb. TVN S.A. / Crew4U - production Krzysztof Rég / Adam Kli-
mek (prod.) dla TVN Turbo.

Shopping Queen. HotPot Media & Jake Vision TV & Film Production (prod.) dla Polsat Café.

Shopping Queens. Krélowe zakupow. Film Produkeja Sp. z o.0. (prod.) dla Polsat Café.

Skrzywdzone. Formacja TV Sp. z o.0. (prod.) dla Polsat Café.

SOS - Sablewska od stylu. B3 Films Sp. z 0.0. (prod.) dla TVN Style.

Specjalistki. TVN S.A. (prod.) dla Discovery Channel.

Totalne remonty Szelggowskiej. Qznia Team Sp. z o0.0. (prod.) dla TVN.

Truckerki. TVN S.A. (prod.) dla Discovery Channel.

Tu jest pieknie. Nowe Projekcje Dariusz Zalewski / TVN S.A. / Qznia Team Sp. z o.0. (prod.)
dla HGTV / TVN Style.

Ugotowani. TVN S.A. (prod.) dla TVN.

Uwaga! Pirat. Studio Filmowe i Reklamowe / MK Productions - Marcin Kwiatkowski / TV13
sp. z 0.0 (prod.) dla TVN Turbo.

W czym do slubu. B3 Films Sp. z o.0. (prod.) dla TVN Style.

Weekendowa metamorfoza. Moviehouse Productions / Qznia Team Sp. z 0.0. (prod.) dla HGTV
/ TVN Style.

Wiezienie. ATM Grupa S.A. (prod.) dla Polsat Play.

Wiezienie kobiet. ATM Grupa S.A. (prod.) dla Polsat Café.

Wojny samochodowe. Terenwizja Barttomiej Sawaryn / TV13 sp. z 0.0 (prod.) dla TVN Turbo.

Wyburzacze. Maciej Znajdek-Znaniewski Fire Film (prod.) dla TVN Turbo.

Wymarzone ogrody. Affinity Cine Piotr Grawender / Szabu Méwi TV Film Produkcja Michal
Szabuniewicz (prod.) dla HGTV.

Zakup kontrolowany. TVN S.A. / Motosport Media / Piotr Stembrowicz Type Media (prod.)
dla TVN Turbo.

Zawodowi handlarze. TVN S.A. / Terenwizja Barttomiej Sawaryn (prod.) dla TVN Turbo.

Zdrady. Tako Media Sp. z 0.0. / Polot Media Sp. z o.0. (prod.) dla Polsat / Polsat Café.

Zglos remont. Moviehouse Productions / Qznia Team Sp. z 0.0. (prod.) dla HGTV / TVN Style.

Ztomowisko PL. Inbornmedia Sp. z 0.0. (prod.) dla Discovery Channel.

Zwigzki z modg. Moviehouse Productions (prod.) dla TVN Style.





