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RYSZARD FILAS

DWADZIEŒCIA LAT PRZEMIAN
POLSKICH MEDIÓW (1989–2009)
W UJÊCIU PERIODYCZNYM

1. Inspiracje

Dwadzieœcia lat przemian polskiego rynku medialnego to oczywista,
niewymagaj¹ca szerszego uzasadnienia okazja do refleksji, nie tylko

odœwiêtnej, nad przebyt¹ w tym czasie drog¹1. Wiadomo, ¿e startowaliœmy
w 1989 roku od doœæ siermiê¿nego, choæ rozbudowanego systemu prasowe-
go i skromnego, pañstwowego systemu radia i telewizji, aby po dwóch
dekadach dojœæ do stanu, który trudno ju¿ etykietkowaæ jednoznacznie, za
pomoc¹ kilku prostych przymiotników. W tym celu mo¿na, a zapewne i na-
le¿y szukaæ inspiracji w przemyœleniach kilku pokoleñ badaczy upra-
wiaj¹cych (od lat 50. XX wieku) miêdzynarodowe studia porównawcze
systemów medialnych, doszukuj¹c siê powi¹zañ pomiêdzy mediami a poli-
tyk¹ (systemami politycznymi). Ich najg³oœniejszym i najmodniejszym od
kilku lat ukoronowaniem jest ksi¹¿ka Daniela C. Hallina i Paola Mancinie-
go (2004, polskie wydanie 2007), w której wszak¿e pominiêto kraje le¿¹ce
w obszarze Europy Centralnej i Wschodniej. Kwestia mo¿liwoœci wykorzy-
stania modeli i narzêdzi analitycznych zaproponowanych przez tych auto-
rów do opisu mediów w tzw. krajach postkomunistycznych, podjêta wstêp-
nie przez Bogus³awê Dobek-Ostrowsk¹ (2007) i jej wspó³pracowników,
nadal oczekuje na szersz¹ dyskusjê, która jednak wykracza poza ramy tej
pracy2. Poszukuj¹c cech modelowych do opisu przemian mediów w Polsce,
nie sposób pomin¹æ przemyœleñ Walerego Pisarka (2008), który naszkico-
wa³ wielowymiarowy (uwzglêdniaj¹cy 6 kryteriów) punkt wyjœcia (umow-
nie stan z roku 1980) i punkt dojœcia (z pierwszej dekady XXI wieku). Sys-
tem peerelowski, w ujêciu tego autora, przedstawia siê jako rozwiniêty,
realnosocjalistyczny, cenzurowany z elementami kierowanego, lokalny,
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1 Tytu³ artyku³u nawi¹zuje do dwóch moich wczeœniejszych opracowañ, powsta³ych przy okazji
„okr¹g³ych” rocznic – piêciolecia (F i l a s 1994) oraz dziesiêciolecia (Filas 1999) przemian.
2 Pewne odniesienia do ujêæ Hallina i Manciniego i ich wzbogacenie o typologiê systemów politycz-
nych pañstw postkomunistycznych znajdujemy w pracach Karola Jakubowicza poœwiêconych ewolucji
mediów publicznych (np. J a k u b o w i c z 2007).
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w zasadzie niepluralistyczny (bo pewn¹ enklawê stanowi³a prasa katolic-
ka), z wyraŸn¹, choæ malej¹c¹ dominacj¹ prasy drukowanej nad telewizj¹.
Z kolei system wspó³czesny, wed³ug tych samych kryteriów, jawi siê jako
rozwiniêty, (niemal) zachodnioeuropejski (w którym gazety i czasopisma
s¹ prywatne, natomiast radio i telewizja funkcjonuj¹ w systemie dualnym,
choæ stacje publiczne s¹ pod pewnymi wzglêdami bliskie pañstwowym),
wolny, ewoluuj¹cy ku centralnemu (z rosn¹c¹ rol¹ stolicy), pluralistyczny,
kana³owy (o wyrazistej orientacji politycznej wiêkszoœci gazet codzien-
nych), z wyraŸn¹ i rosn¹c¹ dominacj¹ telewizji nad pras¹ drukowan¹ (Pisa-
rek 2008, s. 151–152).

W kilku pracach (Mielczarek 2007; Kowalski i Jung 2006a) znajdujemy
powa¿ne próby ca³oœciowego spojrzenia na nasze media tradycyjne (prasê,
radio, telewizjê), ale z dzisiejszej perspektywy czasowej mo¿na dostrzec
dwa g³ówne ich niedostatki. Pierwszy to brak jakiegoœ systemowego po-
dejœcia3. Drugi: materia³ empiryczny, który s³u¿y³ autorom nowszych opra-
cowañ, przewa¿nie koñczy siê na roku 2006, pozostawiaj¹c jako ma³o
rozpoznan¹ koñcówkê pierwszej dekady XXI wieku, obfituj¹c¹, moim zda-
niem, w donios³e wydarzenia.

Trudnoœci w zdefiniowaniu stanu obecnego potêguje wielka dynamika
zmian zachodz¹cych niemal codziennie na rynku medialnym – i polskim,
i œwiatowym. Jej skutków doœwiadcza ka¿dy obserwator tego rynku, który
ju¿ po kilku zaledwie miesi¹cach po sporz¹dzeniu przez siebie kolejnej,
najnowszej „fotografii” odnajduje na niej takie mnóstwo rysów zdezaktu-
alizowanych, ¿e powstaje poczucie koniecznoœci portretowania wci¹¿ od
nowa. Coraz trudniej unikn¹æ wra¿enia gonitwy za niedoœcignionym.

Okres obejmuj¹cy ju¿ dwie dekady oraz wspomniane tempo przemian
uzasadniaj¹ pytanie nie tylko o generalny ich kierunek, ale tak¿e i o etapy
poœrednie, tzn. krótsze, choæ charakterystyczne fazy dotychczasowych
przekszta³ceñ. To, co historykowi wydawa³o siê, przynajmniej w ubieg³ej
dekadzie, trudno podzielne (z braku dystansu czasowego oraz dostatecznie
obiektywnych, formalnych i ostrych kryteriów), dla socjologa mo¿e byæ
jednak pokus¹ do budowy narzêdzia s³u¿¹cego zrozumieniu zarówno dzia-
³añ dysponentów (tzn. polityków projektuj¹cych, jeœli w ogóle stoi za ich
dzia³aniami jakikolwiek namys³, nowy ³ad medialny oraz w³aœcicieli i wy-
dawców), nadawców (redakcji poszczególnych œrodków komunikowania),
jak i, co wydaje siê równie ciekawe, reakcji odbiorców na proponowan¹ im
ofertê medialn¹.

W artykule nie podejmujê rozbudowanej próby uporz¹dkowania zasad
periodyzacji przemian mediów masowych w III RP; to tak¿e wymaga od-
dzielnej pracy. Z braku miejsca, w³asne wczeœniejsze przemyœlenia z lat 90.
XX wieku traktujê tu jako „dane”. Po raz pierwszy takie ‘fazowe’ spojrze-
nie na owe przemiany zaproponowa³em w roku 1994, bilansuj¹c zmiany za-
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3 Dopiero po ukazaniu siê ksi¹¿ki Hallina i Manciniego (H a l l i n, M a n c i n i 2004) – pol. wyd. 2007
– pojawi³y siê pierwsze próby adaptacji ich modeli i narzêdzi analitycznych do warunków krajów post-
komunistycznych – ale tylko tych, które wst¹pi³y do UE w 2004 lub 2007 roku (D o b e k -
- O s t r o w s k a 2007, s. 52–55).
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chodz¹ce w pierwszym piêcioleciu (1989–1994), choæ wówczas zabrak³o
jeszcze jasnego wyartyku³owania kryteriów (Filas 1994). Pojawi³y siê one
dopiero w opracowaniu sumuj¹cym (prawie) ca³¹ pierwsz¹ dekadê prze-
mian (Filas 1999). W kilku pracach powsta³ych ju¿ w XXI wieku kontynu-
owa³em portretowanie przemian mediów z perspektywy kolejnych faz (Fi-
las 2003b, 2005, 2007 i 2008). Fazy te, w intencji autora, s¹ konstruktami,
które maj¹ pewien walor dydaktyczny. Pomagaj¹ uwypukliæ swoiste,
a przynajmniej charakterystyczne cechy i mediów, i otoczenia medialnego
w danym okresie. Dla portretów polskich mediów lat dziewiêædziesi¹tych,
które przedstawi³em w artykule z 1999 roku, abstrahowanie od rozwoju In-
ternetu i wielu nowych technologii medialnych by³o, z dzisiejszej perspek-
tywy, pewn¹ s³aboœci¹ tamtej analizy, ale jeszcze nie kardynalnym grze-
chem. Gdyby jednak zamkn¹æ oczy na multimedia i œrodowisko globalnej
sieci, charakteryzuj¹c media ‘g³ównego nurtu’ w wieku XXI, taka analiza
by³aby ca³kowicie pozbawiona wartoœci. Œwiadomoœæ tego przeskoku cy-
wilizacyjnego, jaki dokona³ siê u progu trzeciego tysi¹clecia, tak¿e w na-
szym kraju, sk³ania do znacznego rozszerzenia pola rozwa¿añ, tak¿e pa-
trz¹c wstecz na lata dziewiêædziesi¹te.

Poszukuj¹c kryteriów periodyzacji przemian mediów, uwzglêdniamy
³¹cznie i to, co siê dzia³o w prasie drukowanej, i w mediach elektronicz-
nych, a tak¿e – w szeroko rozumianym otoczeniu medialnym. Jest to
o tyle uzasadnione, ¿e, jak wyka¿emy, w kilku punktach zbieg³y siê wa¿ne
okolicznoœci dotycz¹ce jednych i drugich. Takimi liniami granicznymi, od-
dzielaj¹cymi jeden okres od drugiego, stawa³y siê zarówno pewne wyda-
rzenia zewnêtrzne wobec systemu medialnego (np. gwa³towne zmiany ko-
niunktury gospodarczej, zwroty polityczne typu wejœcie do UE, czy te¿
w pewnej mierze – zmiana ekip politycznych po wyborach parlamentar-
nych), regulacje prawne (np. wa¿ne ustawy medialne, a raczej ich nastêp-
stwa), jak i natê¿enie iloœciowe (kumulacja) pewnych dzia³añ podmiotów
medialnych, stwarzaj¹cych w rezultacie now¹ jakoœæ w sferze komunikacji
publicznej.

Ograniczona objêtoœæ artyku³u zmusza autora do rezygnacji z szerszego
portretowania dekady lat 90., i odes³ania Czytelnika do wspomnianego tek-
stu z roku 19994, z jednym wszak¿e zastrze¿eniem. Artyku³ sumuj¹cy
pierwsz¹ dekadê powsta³ na pó³tora roku przed zakoñczeniem okresu wy-
ró¿nionego jako pi¹ta faza rozwoju mediów, wiêc tamtejszy obraz tej fazy
jest dalece niekompletny, tak¿e jeœli chodzi o niezbyt trafne odczytanie
pewnych faktów, które zaistnia³y w latach 1997–1998 i na pocz¹tku 1999
roku, w szczególnoœci na rynku radiowym i telewizyjnym. Si³¹ rzeczy wy-
korzystamy tu okazjê, by wspomniane nieœcis³oœci sprostowaæ, a przede
wszystkim – portret fazy uzupe³niæ brakuj¹c¹ koñcówk¹ XX wieku. Czytel-
nika zainteresowanego szczegó³ami odsy³am tu jednak do wspomnianego
artyku³u. Natomiast w niniejszym opracowaniu uwagê skupimy g³ównie na
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4 Tam poda³em zasadnienie kryteriów periodyzacji i bli¿sz¹ charakterystykê poszczególnych faz (F i -
l a s 1999, s. 31–58).
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tym, co zdarzy³o siê w I dekadzie XXI wieku (to znaczy – drugiej dekadzie
przemian), koniec zatem lat dziewiêædziesi¹tych stanowi dla tych rozwa¿añ
jedynie punkt odniesienia, wyjœcia.

2. Bilans pierwszej dekady przemian w pigu³ce

Schy³ek XX wieku, obejmuj¹cy jedenastolecie (1989–2000), traktujmy
tu zatem jako pewn¹ ca³oœæ („nieco wyd³u¿on¹ dekadê”), w której, ze
wzglêdu na wspomnian¹ dynamikê przemian, wyró¿niliœmy w przesz³oœci
piêæ, przypomnijmy, podokresów („faz”):
– Faza I. Faza ¿ywio³owego entuzjazmu nowych wydawców i nadawców

oraz wymuszonych przekszta³ceñ starych tytu³ów (od maja 1989 r. do
po³owy 1991 r.);

– Faza II. Faza pozornej stabilizacji i zmian podskórnych w prasie i radiu
(od po³owy 1991 r. do koñca 1992 r.);

– Faza III. Faza otwartej walki o rynek mediów, zw³aszcza audiowizual-
nych (pocz¹tek 1993 r. – sierpieñ 1994 r.);

– Faza IV. Faza zagospodarowania rynku po I procesie koncesyjnym i in-
wazji tygodników niemieckich (od wrzeœnia 1994 r. – do koñca 1996 r.);

– Faza V. Faza nowego podzia³u rynku mediów i postêpuj¹cej specjalizacji
(1997–2000).
Etykietki tych faz wyra¿aj¹, z grubsza, g³ówny kierunek zmian, albo-

wiem zachodzi³y one w ró¿nym tempie w poszczególnych segmentach za-
równo rynku medialnego, jak i œrodowiska oko³omedialnego, nadaj¹c ka¿-
dej fazie indywidualne piêtno. Pomijamy w tym miejscu, jak wspomniano,
szczegó³owe ich portrety. Natomiast rezultaty tych zmian zbilansujemy
przekrojowo, ale oddzielnie dla poszczególnych sektorów „tradycyjnych”
mediów masowych, tzn. prasy codziennej, czasopism, radiofonii i telewizji,
poszukuj¹c na koniec tak¿e zal¹¿ków nowego œwiata mediów, który sw¹
potêgê ods³oni dopiero w XXI wieku.

Prasa codzienna. Pomiêdzy rokiem 1989 a 1999 w prasie codziennej
byliœmy œwiadkami prawdziwej rewolucji. Nast¹pi³a bowiem gruntowna
zmiana nawyków czytelniczych, zestawu czytanych tytu³ów ogólnopol-
skich, znaczna redukcja oferty dzienników regionalnych, a pocz¹tkowy
monopol dzienników RSW zast¹pi³a postêpuj¹ca koncentracja wydawców,
zwykle z udzia³em kapita³u zagranicznego, w szczególnoœci zaœ dostrzegal-
na duopolizacja rynków regionalnych. Wprawdzie liczba tytu³ów gazet co-
dziennych i u progu, i pod koniec dekady by³a bardzo podobna, ale ich
³¹czne jednorazowe nak³ady spad³y mniej wiêcej o po³owê (z 7,5 mln egz.
w 1989 r. do 3,9 mln egz. w roku 1999). Tymczasem w latach 1992–1994
nast¹pi³ przewrót w wyniesionych z czasów PRL nawykach czytelniczych:
kr¹g odbiorców gazet codziennych zacz¹³ siê raptownie kurczyæ (benefi-
cjentem by³y czasopisma), z oko³o 80% siêgaj¹cych po przynajmniej jeden
tytu³ (1990 r.) do oko³o 60% na koniec dekady (przy czym jedynie co trzeci
Polak czyta³ coœ w miarê regularnie). W ci¹gu pierwszej dekady III RP wy-
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kruszy³y siê gazety osi¹gaj¹ce wysokie nak³ady w poprzedniej epoce (Gro-
mada – Rolnik Polski, Sztandar M³odych, Express Wieczorny, Kurier Pol-
ski, S³owo Powszechne), b¹dŸ te¿ gruntownie zmieni³y charakter:
przetrwa³a „wnuczka” Trybuny Ludu – jako socjaldemokratyczna Trybuna,
rz¹dowa Rzeczpospolita przekszta³ci³a siê w konserwatywno-liberaln¹ ga-
zetê (nadal eksponuj¹c¹ problematykê ekonomiczno-prawn¹) wspó³wyda-
wan¹ przez zachodni dom wydawniczy, a ¯ycie Warszawy, po pocz¹t-
kowych wzlotach za czasów Nicoli Grausa, utrzyma³o siê jedynie jako
dziennik regionalny. Przez prawie ca³¹ dekadê na czele rankingu popular-
noœci (i zapewne sprzeda¿y) utrzymywa³a siê debiutuj¹ca miesi¹c przed
wyborami czerwcowymi w 1989 r. Gazeta Wyborcza oraz m³odsza od niej
pierwsza gazeta bulwarowa – Super Express, a w koñcówce dekady zna-
cz¹ce miejsce na rynku znalaz³o tak¿e ¯ycie („z kropk¹” – od jesieni 1996)
oraz organ o. T. Rydzyka – Nasz Dziennik (pocz¹tek 1998). W tej dekadzie
próbowa³y znaleŸæ (skromne jeszcze) miejsce na rynku tak¿e codzienne ga-
zety ekonomiczne (np. Parkiet – Gazeta Gie³dy – 1994, Puls Biznesu –
1997), prasa sportowa zaœ wesz³a na drogê integracji w portfolio wydaw-
nictwa Marquarda (od 1999). Na pozór w stosunkowo niez³ym stanie prze-
trwa³a wiêkszoœæ spoœród 36 (w 1989 r.; 13 z nich mia³o wówczas nak³ady
powy¿ej 100 tys. egz.) dzienników regionalnych, ale albo znik³y, albo zo-
sta³y przekszta³cone w poranne prawie wszystkie gazety popo³udniowe (w
1989 r. by³o ich jeszcze 13); te ostatnie, po przejêciu przez jedn¹ z dwóch
zachodnich grup wydawniczych (Orklê lub Polskapresse) w II po³owie de-
kady zaczê³y byæ wch³aniane przez mocniejszy dziennik poranny nale¿¹cy
do tego samego wydawcy (jako dodatek miejski)5. Dodajmy, ¿e spoœród
oko³o 50 nowo powsta³ych (g³ównie w latach 1990–1994) dzienników re-
gionalnych do koñca lat 90. przetrwa³a 1/6 z nich, co oznacza, ¿e wiêksz¹
szansê prze¿ycia mia³y tytu³y o ustalonej od dziesiêcioleci marce (dzienniki
poranne RSW, tzw. poczytelnikowskie, oraz niektóre pezetpeerowskie). Je-
œli pocz¹tkowo, w latach 1992–1994, na wielu rynkach regionalnych kon-
kurowa³o ze sob¹ nawet po 3–5 tytu³ów (i to przy coraz bardziej kur-
cz¹cych siê nak³adach), to pod koniec dekady na najmocniejszych rynkach
zosta³y po 2–3 tytu³y, a nieliczne regiony (2–3 na 16: mazowiecki, œwiêto-
krzyski, i – tylko formalnie – warmiñsko-mazurski6) pozosta³y poza stref¹
wp³ywów któregoœ z duopolistów. I tylko jeden dziennik regionalny (Gaze-
ta Pomorska) sprzedawa³ nieco ponad 100 tys. egz. W koñcówce dekady
pojawi³y siê pierwsze ogólnoinformacyjne gazety darmowe.

Czasopisma. W przeciwieñstwie do kurcz¹cego siê rynku dzienników
ostatnia dekada XX wieku, zw³aszcza od lat 1994–1995, sta³a pod znakiem
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5 Na tej zasadzie Echo Krakowa zosta³o w³¹czone do Gazety Krakowskiej (1996), Express Poznañski –
do Gazety Poznañskiej (1999), a Dziennik Wieczorny (Bydgoszcz) – do Gazety Pomorskiej (2000).
6 W 1998 r. Franz Xaver Hirtreiter, przyjaciel w³aœciciela Verlagsgruppe Passau i dyrektor jej polskiego
oddzia³u – Polskapresse kupi³ (oficjalnie: prywatnie wnukowi) Gazetê Olsztyñsk¹, która przez prawie
dekadê, do 2007 r., wspó³pracowa³a marketingowo i uchodzi³a za nieformalnego cz³onka tej grupy wy-
dawniczej. Przez nastêpne miesi¹ce wydawca GO (Edytor) wspó³pracowa³ z konkurencyjn¹ grup¹ Me-
dia Regionalne (dawna Orkla), ale do zakupu ostatecznie nie dosz³o.
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dynamicznego rozwoju oferty i czytelnictwa czasopism. Najpierw
(1992–1993) szlak przeciera³y miesiêczniki, od po³owy dekady zaœ na-
st¹pi³a inwazja tygodników i dwutygodników7, wprowadzanych przez du¿e
zachodnie domy wydawnicze na wzór (a czêsto na licencji lub wrêcz jako
kalki) kolorowych magazynów zagranicznych. Pocz¹tkowo drukowano je
za granic¹, ale z czasem – w nowo powsta³ych, nowoczesnych drukarniach
offsetowych ju¿ na terenie naszego kraju. W ci¹gu pierwszej dekady III RP
rynek czasopism zmieni³ siê bardzo gruntownie. Oferta wzbogaci³a siê
przede wszystkim o nowe segmenty, znane jedynie œladowo (jako pojedyn-
cze tytu³y) czy wrêcz ca³kowicie nieznane czytelnikom w czasach PRL-u,
jak magazyny erotyczne, ezoteryczne, rozrywkowo-plotkarskie (¯ycie na
Gor¹co, Na ¿ywo, Halo!), true stories (Sukcesy i Pora¿ki, Cienie i Blaski),
people magazine (Viva!), przewodniki repertuarowe (wielki wysyp od cza-
su pojawienia siê To & Owo, a potem bauerowskiego Tele Tygodnia), ogól-
noporadnikowe (wielka popularnoœæ Poradnika Domowego) i wyspecja-
lizowane (np. kulinarne, poœwiêcone wyposa¿eniu domu i ogrodu, dla
rodziców), a wreszcie magazyny lifestylowe dla mê¿czyzn (debiut Play-
boya wyeliminowa³ z rynku Pana, potem debiutowa³y Gentleman i CKM).
Pisma znane i popularne w poprzedniej epoce, np. reprezentuj¹ce prasê ko-
biec¹, gruntownie siê zmieni³y (z zaanga¿owanych w publicystykê spo-
³eczno-obyczajow¹ ideowych „pi³” upodobni³y siê do zachodniej konku-
rencji, jak np. Przyjació³ka, albo powoli znika³y z rynku, jak Kobieta
i ¯ycie czy Gospodyni), a przede wszystkim rozga³êzi³y w liczne subseg-
menty: pocz¹tkowo tygodniki poradnikowe (Tina, potem Naj i Pani Domu)
i pojedyncze magazyny ekskluzywne (jak Twój Styl i Pani, potem stopnio-
wo Elle i Cosmopolitan) oraz miesiêczniki poradnikowe z tzw. œrodkowej
pó³ki (Claudia, a 5 lat póŸniej tak¿e Olivia). Z popularnych magazynów
m³odzie¿owych po zmianie epoki praktycznie nie pozosta³o prawie nic (Fi-
lipinka – do³uj¹ca do czasu przekszta³cenia w „m³odzie¿owy Twój Styl”,
oraz magazyn PCK – Jestem), a powodzenie zyskiwa³y kalki pism niemiec-
kich (Popcorn, Dziewczyna, Bravo, Bravo Grl!, Bravo Sport). Podobnie
liczne i poczytne w PRL tygodniki spo³eczno-polityczne: przetrwa³a z po-
wodzeniem jedynie Polityka (przekszta³cona w po³owie dekady w magazyn
kolorowy), a z tygodnika lokalnego rozwin¹³ siê Wprost. Wreszcie tak po-
pularne poprzednio tygodniki treœci ogólnej albo szybko znik³y z rynku
(Panorama), albo podupad³y, szukaj¹c nowego miejsca na rynku (Prze-
krój). Generalnie – u progu XXI wieku rynek czasopism o zasiêgu i ogólno-
krajowym, i lokalnym wygl¹da³ nie do poznania; w czo³ówce pod wzglê-
dem popularnoœci (sprzeda¿y, czytelnictwa) znalaz³y siê prawie wy³¹cznie
pisma debiutuj¹ce w nowych czasach (III RP), poszczególne, w tym liczne
nowe, nieznane czytelnikowi w poprzedniej epoce segmenty i subsegmenty
by³y reprezentowane przez co najmniej kilka tytu³ów, ale ich nak³ady roz-
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7 W porównaniu z rokiem 1988 (ostatnim pe³nym w PRL) liczba tygodników wzros³a na koniec XX
wieku mniej wiêcej dwukrotnie, dwutygodników – dwuipó³krotnie, a miesiêczników – prawie trzykrot-
nie. Przyrost jednorazowych nak³adów (1988 r. =100) by³ jednak w wypadku tygodników znacznie
skromniejszy (z wyj¹tkiem lat 1994–1995, gdy wskaŸnik dynamiki wyniós³ odpowiednio 146 i 171).
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dziela³y siê na tê wieloœæ oferty. Nawet popularne tygodniki kobiece nowej
generacji, po zsumowaniu ich œrednich nak³adów sprzedawanych, nie do-
równywa³y8 wynikowi uzyskiwanemu przez kilka powojennych dekad
przez jedn¹ tylko Przyjació³kê. Nast¹pi³a rewolucja nie tylko w formie
(przejœcie z siermiê¿nej prasy czarno-bia³ej na magazyny coraz to bardziej
kolorowe, z wielk¹ liczb¹ ilustracji i coraz krótszymi tekstami), ale i treœci
(du¿o lekkich materia³ów rozrywkowych i porad, ma³o treœci powa¿nych,
promowanie zachodnich wzorców obyczajowych, bardzo widoczne w pra-
sie kobiecej i, w szczególnoœci, m³odzie¿owej); przy czym dawne czytel-
nictwo zamieni³o siê – ju¿ od po³owy dekady – w „ogl¹dactwo”. W ci¹gu
dekady rozkwit³a bêd¹ca w PRL w stanie szcz¹tkowym (z wyj¹tkiem prasy
zak³adowej) prasa lokalna i sublokalna (oko³o 1,5 tys. tytu³ów ogólnoinfor-
macyjnych – samorz¹dowych i tzw. niezale¿nych, setki pism tzw. regiona-
listycznych oraz parafialnych), tworz¹c now¹ i wa¿n¹ tkankê komunikowa-
nia spo³ecznego na poziomie mikroregionalnym i niewielkich spo³ecznoœci
lokalnych, dopasowuj¹c siê pod koniec tego okresu do nowego podzia³u
administracyjnego (np. tygodniki powiatowe, prasa gminna), a w niezbyt
licznych wypadkach (kilkanaœcie w skali kraju) nawi¹zuj¹c do dawnych
podzia³ów na ma³e „gierkowskie” województwa (w postaci gazet mikrore-
gionalnych, obejmuj¹cych zasiêgiem kilka powiatów).

Radiofonia. Rynek radiowy w latach 90. przeby³ d³ug¹ drogê: od odzie-
dziczonego monopolu pañstwowych anten Polskiego Radia, przez nie³ad
okresu przedkoncesyjego (rozkwit stacji pirackich i budowa pierwszych lo-
kalnych stacji na skraju legalnoœci, otwarcie rynku dla stacji katolickich),
wdro¿enie (od 1 I 1994 r.) w ramy nadawcy publicznego czterech zró¿nico-
wanych programowo anten ogólnokrajowych i emancypuj¹cych siê 17 re-
gionalnych rozg³oœni Polskiego Radia, po zapocz¹tkowan¹ wiosn¹ 1994
roku budowê ³adu w eterze: systemu koncesjonowanych sieci radiowych –
ogólnopolskich stacji komercyjnych (RMF FM i Radia Zet), katolickiego
niekomercyjnego Radia Maryja oraz ponad setki stacji lokalnych. Tkankê
komunikacji na szczeblu lokalnym wzbogaci³a nie tylko blisko setka stacji
komercyjnych, ale tak¿e stacje tzw. samorz¹dowe, akademickie, a tak¿e
diecezjalne (ka¿da z ponad 40 diecezji mia³a swoj¹ czêstotliwoœæ do zago-
spodarowania), a niekiedy – zakonne i parafialne. W drugiej po³owie deka-
dy nasili³y siê procesy koncentracyjne (porozumienia nadawców – g³ównie
reklamowe, ale tak¿e próby wspó³pracy programowej), potem zaczê³y po-
wstawaæ zal¹¿ki dwóch grup nadawców lokalnych (znanych z obecnoœci
w innych sektorach medialnych: ZPR SA i Agora SA) i pierwszych w pe³ni
sformatowanych na wzór zachodni tzw. sieci lokalnych („Z³ote Przeboje” –
Agory, Radio Eska – ZPR-ów)9. W 1998 r. podjê³a dzia³alnoœæ katolicka
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8 Wyj¹tkiem jest okres lat 1994–1995, po debiucie w bardzo wysokich nak³adach (mówiono o 1,5 mln
egz.) i pocz¹tkowo bardzo tanich (w cenie poni¿ej z³otówki) „niemieckich” tygodników: Naj (G+J)
i Pani Domu (Axel Springer). Wczeœniej w podobnych warunkach zdobywa³a rynek Tina (Bauer).
9 W 2000 r., przed nowym procesem koncesyjnym, do ka¿dej grupy nale¿a³o ju¿ po 10 stacji, choæ nie
wszystkie by³y po³¹czone wiêzami kapita³owymi i nie wszystkie nale¿a³y do sieci g³ównej (tj. Eska czy
Z³ote Przeboje).
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sieæ Radia Plus, grupuj¹ca w tym czasie ponad 20 stacji diecezjalnych (i za-
konnych), wspó³pracuj¹cych programowo i reklamowo. W tym¿e czasie
(1997–1998) KRRiT umo¿liwi³a stopniowe tworzenie trzech sieci ponadre-
gionalnych: Info Radia (przekszta³conego w TOK FM), Radia Wawa oraz
Radiostacji (na bazie koncesji dla Rozg³oœni Harcerskiej). Obecnoœæ blisko
200 stacji dzia³aj¹cych na UKF zrewolucjonizowa³a wybory s³uchaczy. Je-
œli na pocz¹tku dekady ponad po³owa Polaków s³ucha³a I Programu Pol-
skiego Radia, to ju¿ w 1997 roku na czele rankingu popularnoœci znalaz³y
siê nowe stacje komercyjne: RMF FM i Radio Zet10. U progu XXI wieku
(rok 2000) nast¹pi³o przymusowe zwolnienie przez (prawie) wszystkich
nadawców czêstotliwoœci na dolnym paœmie UKF, co spowodowa³o po-
cz¹tkowo spore perturbacje dla interesów nadawców, ale tak¿e sk³oni³o
radios³uchaczy do wymiany odbiorników na nowoczeœniejsze. Lata 90.
spowodowa³y tak¿e odzwyczajenie nie tylko od odbioru fal d³ugich (wy-
muszone przez wspomniane k³opoty nadawcze), ale tak¿e œrednich (Pro-
gram IV i regionalne rozg³oœnie Polskiego Radia na pocz¹tku lat 90.
przesz³y na UKF, zwolnionych czêstotliwoœci nikt nie zaj¹³) i krótkich.

Telewizja. W ostatniej dekadzie XX wieku obserwujemy sporo ogól-
nych podobieñstw w przemianach rynku telewizyjnego do tego, co dzia³o
siê w tym czasie w radiofonii. Po pierwsze, w podobnym trybie prawnym
i tempie (dat¹ graniczn¹ by³ 1 I 1994) zmienia³a siê pañstwowa telewizja
w telewizjê publiczn¹, a dwom monopolizuj¹cym rynek kana³om (TVP1
i TVP2) przybywa³a stopniowo, s³aba co prawda w pierwszych latach, kon-
kurencja. Zarówno wewnêtrzna (budowa zrazu miejskich, potem ju¿ regio-
nalnych kana³ów TVP, bazuj¹cych na dawnych oœrodkach regionalnych za-
mienionych na oddzia³y terenowe TVP; do 1998 roku by³o ich ju¿ 12
i utworzy³y tzw. trzeci¹ sieæ, wspó³pracuj¹c programowo i reklamowo
w najbardziej komercyjnych pasmach czasowych), jak i zewnêtrzna, two-
rzona przez pierwsze kana³y satelitarne docieraj¹ce z zagranicy (g³ównie
niemieckojêzyczne i MTV) oraz raczkuj¹ce stacje polskojêzyczne (TV Pol-
sat – nadaj¹ca od grudnia 1992 r. z Holandii, czy startuj¹ca w maju 1993 r.
TVP Polonia, formalnie dla Polonusów, ale pocz¹tkowo chêtnie ogl¹dana
i w kraju). Pojawi³y siê te¿ pirackie stacje naziemne, wykorzystuj¹ce rezer-
wowe czêstotliwoœci wojskowe (w 1994 roku dzia³a³o ich 19, w tym 12
tworzy³o dynamicznie zyskuj¹c¹ na popularnoœci sieæ Polonia1, budowan¹
w du¿ych miastach za pieni¹dze w³oskiego potentata Nicoli Grausa, koja-
rzonego z Silviem Berlusconim). Regulacje KRRiT doprowadzi³y do likwi-
dacji piratów, budowy jednej, ogólnopolskiej sieci komercyjnej TV Polsat
(mia³ te¿ od koñca 1993 r. koncesjê satelitarn¹), nieco ponad 10 stacji lokal-
nych i trwaj¹cego czas d³u¿szy (1995–1998) tworzenia sieci ponadregional-
nych (po³udniowej – TV Wis³a, pólnocno-centralnej – TVN, centralno-
-wschodniej – Nasza TV, szcz¹tkowo – TV Niepokalanów, a ponadto
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10 Na os³abienie pozycji Programu I PR istotny wp³yw mia³a katastrofa budowlana masztu nadawczego
ko³o G¹bina, co na kilka lat zmniejszy³o zasiêg sygna³u na falach d³ugich, przy braku wolnych czêstotli-
woœci na UKF.
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„kad³ubowo”11 pierwszej p³atnej, koncesjonowanej stacji Canal+). Od 1996
roku w ofercie satelitarnej nadawców kablowych (potem – na platformach
cyfrowych) pojawi³y siê tak¿e pierwsze zagraniczne kana³y polskojêzyczne
(bez polskiej koncesji): Eurosport, RTL7, Discovery, Planete i in. Na wielu
szczeblach wyst¹pi³y tendencje do integracji i koncentracji. Nadawcy lokal-
ni dzia³aj¹cy w zachodnim pasie kraju utworzyli Porozumienie „Odra”
i podjêli wspó³pracê programow¹ z ponadregionaln¹ Nasz¹ TV (dzia³aj¹c¹
w aliansie z RTL7); w³adze TVN, marz¹c o sieci ogólnopolskiej, zakupi³y
TV Wis³a (odt¹d jako TVN Po³udnie) i ³akomie spogl¹da³y na czêstotliwo-
œci Naszej TV (która jednak podjê³a wspó³pracê reklamow¹ z Polsatem,
a programow¹ – z RTL7 i ze wspomnian¹ „Odr¹”). Wiele spoœród ok. 800
rozproszonych sieci kablowych konsolidowa³o siê (fuzje i przejêcia) w ra-
mach dwóch wiêkszych, opartych na kapitale amerykañskim ugrupowañ,
licz¹cych (1998) po kilkaset tysiêcy abonentów (PTK12 oraz grupa Bresnan
International Partners13); nawet startuj¹ce w 1998 r. dwie konkurencyjne
satelitarne platformy cyfrowe (Wizja TV oraz Cyfra+) mia³y pierwotnie
dzia³aæ wspólnie. Dodajmy, ¿e w po³owie 2000 roku wystartowa³a trzecia
platforma cyfrowa – Polsatu (obecnie znana pod mark¹ Cyfrowy Polsat).
Ogólnie obraz rynku telewizyjnego pod koniec XX wieku by³ nieporówna-
nie bogatszy ni¿ na starcie III RP, ale, z drugiej strony, wiele przedsiêwziêæ
potoczy³o siê w kierunku zgo³a innym, ni¿ to siê wówczas zapowiada³o.
Symbolicznym wydarzeniem by³o z pewnoœci¹ prze³amanie, pod wzglêdem
wskaŸników ogl¹dalnoœci, duopolu TVP 1 i TVP 2 przez Polsat (ju¿ po kil-
ku latach od debiutu), parcie na ogólnopolskoœæ telewizji TVN blokowane
przez w³aœciciela Polsatu (od kwietnia 2000 r. Nasza TV zosta³a prze-
kszta³cona w TV 4 i jeszcze mocniej w³¹czona w orbitê Polsatu, zacie-
œniaj¹c tak¿e wiêzi ze stacjami lokalnymi wzd³u¿ Odry). By³ to jednak
okres przejœciowy, prowadz¹cy dopiero do budowy dojrza³ego rynku tele-
wizyjnego, co nast¹pi³o w nastêpnej dekadzie.

Instytucje oko³orynkowe. Od po³owy lat 90., w miarê porz¹dkowania
rynku prasowego i, zw³aszcza, mediów elektronicznych, pojawiaj¹ siê in-
stytucje czuwaj¹ce nad jego funkcjonowaniem i badaniami odbioru. Wy-
dawcy prasowi tworz¹ pocz¹tkowo (1994) Uniê Wydawców Prasy, prze-
kszta³con¹ (marzec 1996) w Izbê Wydawców Prasy (IWP). Staraniem tych
instytucji pod koniec 1994 r. za³o¿ono Zwi¹zek Kontroli Dystrybucji Prasy
(ZKDP), który niebawem zaczyna wydawaæ swoje comiesiêczne biuletyny
nak³adów gazet i czasopism (choæ liczba wydawców – cz³onków ZKDP,
a zatem i liczba zarejestrowanych tytu³ów, szczególnie czasopism, by³a
skromna). W tym czasie ju¿ wiele firm prowadzi, ale w sposób ca³kowicie
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11 Canal+ oprócz polskiej koncesji satelitarnej dysponowa³ 10 nadajnikami naziemnymi ulokowanymi
w du¿ych miastach, z obowi¹zkiem emisji niewielkiej czêœci programu w paœmie niekodowanym; na
pocz¹tku XXI wieku stacja zrezygnowa³a z tych czêstotliwoœci.
12 Polska Telewizja Kablowa zosta³a w 1999 r. (odt¹d znana jako UPC TK) przejêta przez „zeuropeizo-
wan¹” (amerykañsk¹, ale zarejestrowan¹ w Holandii) United Pan-Europe Communications; od 2001 r.
kontrolny pakiet ma Liberty Group. UPC by³a te¿ w³aœcicielem pierwszej platformy cyfrowej Wizja TV
(a obecnie ma udzia³y mniejszoœciowe w Cyfrze+).
13 J¹drem grupy by³a najwiêksza warszawska kablówka Aster City.
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nieskoordynowany, badania czytelnictwa prasy; w 1999 r. w ramach IWP
powstaje spó³ka Polskie Badania Czytelnictwa (PBC), która ustala obo-
wi¹zuj¹cy cz³onków standard badawczy i zleca prowadzenie badañ14. Z ko-
lei badania s³uchalnoœci radia do koñca lat 90. nie doczeka³y siê instytu-
cjonalizacji, choæ nadawcy korzystali z tego typu badañ – g³ównie
prowadzonych przez OBOP („Radiomonitor”, metod¹ dzienniczkow¹).
Wczeœniej, bo ju¿ w 1996 r., firma AGB Polska zaoferowa³a nadawcom te-
lewizyjnym badania telemetryczne, a w rok póŸniej to samo zrobi³ OBOP
(czêœciowo sprywatyzowany w 1998 r. – odt¹d jako TNS OBOP). Koniec
XX wieku przynosi tak¿e pierwsze próby badania ruchu w sieci i odbior-
ców Internetu (startuje firma Gemius, TNS OBOP uruchamia badania „In-
terbus”, a SMG/KRC – badania „Net Track”). Notujemy tak¿e (niedosko-
na³e) próby oszacowania rynku reklamy i podzia³u wydatków reklamowych
pomiêdzy media.

Internet i nowe technologie komunikowania. Koñcówka ostatniej de-
kady XX wieku (identyfikowana tu szczególnie z faz¹ V) przynios³a pierw-
sze symptomy rewolucji komunikacyjnej w naszym kraju. Z jednej strony
b³yskawicznie upowszechnia³a siê telefonia mobilna G2 (GSM); liczba
abonentów podwaja³a siê co roku, z 0,8 mln (1997) do 6,7 mln w roku
2000, wprowadzaj¹c modê na komunikowanie tekstowe (wyrasta³o „poko-
lenie SMS”). Z drugiej strony Internet w wersji komercyjnej (w Polsce za
symboliczn¹ datê jego pojawienia siê uznaje siê 17 VIII 1991), wraz z udo-
stêpnianiem nowych narzêdzi (protoko³u IP, stron WWW, przegl¹darek –
zw³aszcza Internet Explorera w 1995 r.) wyrasta³ powoli ze swojej pierwot-
nej funkcji wymiany poczty elektronicznej pomiêdzy naukowcami i specja-
listami, staj¹c siê nie tylko platform¹, ale i œrodkiem komunikowania – tak-
¿e i masowego. St¹d w Polsce debiutowa³y pierwsze portale: Wirtualna
Polska startowa³a ju¿ 1995 r., choæ jako dojrza³y portal WP.pl – w 1998 r.;
póŸniejszy Onet.pl raczkowa³ od po³owy 1996 r. (choæ dopiero w 2000 r. –
pod t¹ nazw¹); Interia.pl startowa³a na prze³omie 1999/2000 r., Gazeta.pl
zaœ jako elektroniczna wersja Gazety Wyborczej – w po³owie 1997 r. Rów-
nolegle startowa³y serwisy elektroniczne Rzeczpospolitej i Super Expressu
(ten ostatni – ju¿ w 1996 r.). Problemem tamtych czasów by³ dostêp: ogra-
niczony (wg badañ NetTrack w 2000 r. by³o to zaledwie 7,8%, tj. 2,3 mln
osób w wieku 15+), wolny (nie by³o praktycznie ³¹czy szerokopasmowych)
i kosztowny – modemy telefoniczne liczy³y bardzo drogie impulsy, co znie-
chêca³o do d³u¿szego pobytu w sieci.

3. Polskie media w I dekadzie XXI wieku: portret trzech faz

Prace i analizy wykonane w latach 2001–2008 (Filas 2001, 2003a,
2003b, 2005, 2007, 2008) pozwoli³y na szkicowanie coraz bardziej klarow-
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14 Oznacza³o to wyeliminowanie z rynku innych badañ czytelnictwa, w tym wykonywanych przez
Oœrodek Badañ Prasoznawczych (od 1990 r. dzia³aj¹cy w strukturach UJ).



P
R
A
S
O
Z
N
A
W
C
Z
E

nego i wzbogacanego o szczegó³y portretu dwóch faz przemian mediów po
roku 2000 (tj. fazy VI i VII), kolejne zaœ, niepublikowane jeszcze materia³y
stanowi¹ podstawê do zarysowania fazy VIII, aktualnie trwaj¹cej (a zatem
jej portret ma tylko charakter wstêpnego szkicu). Mo¿liwoœæ spojrzenia na
ca³¹ dekadê z pewnej perspektywy czasowej sprawia, co wydaje siê zrozu-
mia³e, ¿e przypisane tym fazom etykietki nieco siê ró¿ni¹ w wersji aktual-
nej od sformu³owañ znanych z wczeœniejszych publikacji15. Oto propono-
wane ich brzmienie:
– Faza VI. Faza rosn¹cej dominacji mediów elektronicznych w warunkach

kryzysu ekonomicznego (2001–2003);
– Faza VII. Faza wstêpnej przebudowy oferty mediów tradycyjnych wo-

bec spodziewanej inwazji nowych technologii medialnych (2004–2007);
– Faza VIII. Faza realnej konfrontacji mediów tradycyjnych z nowymi

technologiami medialnymi w warunkach spowolnienia gospodarczego
(2008 – do dziœ).
Na wyró¿nieniu tych faz mocno zawa¿y³y, z jednej strony, okolicznoœci

zewnêtrzne: sytuacja gospodarcza (dwa okresy spowolnienia gospodarcze-
go przedzielone paroletnim okresem prosperity) oraz polityczna (akcesja do
UE), a z drugiej strony, narastaj¹ca w ci¹gu tej dekady obecnoœæ multime-
diów, odciskaj¹ca piêtno na dotychczasowym trybie funkcjonowania me-
diów starych. Oczywiœcie podane granice czasowe maj¹, jak i w poprzed-
niej dekadzie, charakter umowny, orientacyjny; wiele faktów stanowi¹cych
czynniki zmian w stanie zal¹¿kowym pojawia siê pod koniec poprzedniej
fazy, aby jednak istotn¹ rolê odegraæ dopiero w okresie póŸniejszym. Po-
niewa¿ rynek mediów ju¿ od pocz¹tku XXI wieku mo¿na uznaæ za dojrza³y
– wzglêdnie rozwiniêty i konkurencyjny (Kowalski 2006b), wprowadzamy
dodatkowe kryteria obserwacji: rynek reklamy oraz nowe media.

3.1. Faza VI (2001–2003)

Otoczenie ekonomiczno-polityczne. Wraz z XXI wiekiem Polska
wkracza w dwuletni okres spowolnienia gospodarczego16 prze¿ywanego
jako kryzys, bowiem a¿ przez piêæ kwarta³ów na prze³omie lat 2001/2002
wskaŸnik PKB zatrzyma³ siê na poziomie 0,5%. Dopiero rok 2003, wobec
bliskiej perspektywy wejœcia do UE (w grudniu 2002 r. zakoñczono nego-
cjacje z UE, w kwietniu 2003 L. Miller podpisuje akt akcesyjny), zapowia-
da lepsz¹ koniunkturê, dokumentowan¹ 3,8% wzrostem PKB. Utrzymuje
siê wysoka (oko³o 20%) stopa bezrobocia. W polityce jest to czas przejêcia
w³adzy z r¹k rozsadzanego wewnêtrznymi konfliktami AWS przez lewicê
(rz¹d Leszka Millera od wrzeœnia 2001). W parlamencie pojawiaj¹ siê nowe
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15 W fazie VII dodano, w porównaniu z wersj¹ z 2005 r. s³owa wstêpnej przebudowy... oraz spodziewa-
nej inwazji.... (ma to znaczenie dla odró¿nienia od realnej konfrontacji w fazie VIII). W etykietce fazy
VI wprawdzie sformu³owanie kryzysu ekonomicznego jest za mocne (de facto mieliœmy „tylko” spowol-
nienie gospodarcze, bo wzrost PKB nie by³ ujemny), ale tak to by³o prze¿ywane, a jego skutki na rynku
reklamowym mocno ugodzi³y w media. Propozycja etykietki dla fazy VIII zosta³a tu sformu³owana po
raz pierwszy.
16 W 2001 r. œrednioroczny wskaŸnik wzrostu PKB wyniós³ zaledwie 1,1%, w 2002 – 1,4%.
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si³y polityczne: Prawo i Sprawiedliwoœæ, Platforma Obywatelska, Liga Pol-
skich Rodzin, a tak¿e nobilitowana do roli si³y parlamentarnej Samoobrona.
Miêdzynarodowe piêtno na polityce, gospodarce i mediach wyciska atak
terrorystyczny na wie¿e WTC (11 IX 2001), co otwiera œwiatow¹ wojnê
z terroryzmem (silnie nag³oœnion¹ medialnie), inwazjê wojsk miêdzynaro-
dowych na Irak, potem – na Afganistan, z aktywnym udzia³em Polski. Piêt-
no wewnêtrzne odciska zaœ tzw. afera Rywina (nag³oœniona w grudniu
2002 r.), os³abiaj¹c i rz¹d, i – na d³ugie lata – eliminuj¹c lewicê jako licz¹c¹
siê si³ê polityczn¹.

Otoczenie prawne i organizacyjne. Z dniem 1 I 2001 wesz³a w ¿ycie,
prze³omowa, moim zdaniem, ustawa Prawo telekomunikacyjne (uchwalona
w lipcu 2000; zastêpowa³a star¹ Ustawê o ³¹cznoœci z 1990 r.), która m.in.
regulowa³a stosunki (i kompetencje), choæ nie bez zgrzytów, miêdzy orga-
nem konstytucyjnym (KRRiT) a organem rz¹dowym sprawuj¹cym nadzór
nad komunikacj¹ elektroniczn¹ (URT, potem, w latach 2002–2005, URTiP
– dzisiejszy UKE). Co wa¿niejsze zaœ – otwiera³a rynek telekomunikacyjny
firmom medialnym, a rynek medialny – telekomom. To ostatnie nies³ycha-
nie zdynamizowa³o – choæ w praktyce z kilkuletnim poœlizgiem – rozwój
szerokopasmowego Internetu. Odt¹d np. operatorzy telewizji kablowej mo-
gli œwiadczyæ tzw. potrójn¹ us³ugê (telewizja, telefon stacjonarny, Internet),
a firmy telekomunikacyjne nie tylko udostêpnia³y Internet, ale tak¿e us³ugê
telewizyjn¹ (kablow¹, IPTV, nawet satelitarn¹); wszyscy zaœ musieli udo-
stêpniaæ innym podmiotom swoj¹ infrastrukturê (³¹cza, nadajniki etc.).
W roku 2001 wprowadzono tak¿e 7% VAT na dzia³alnoœæ wydawnicz¹ (z
wyj¹tkiem ksi¹¿ek i prasy specjalistycznej, gdzie a¿ do 2010 r. obowi¹zuje
stawka zerowa), co uznano za jedn¹ z przyczyn spadku czytelnictwa wyso-
konak³adowych gazet i czasopism. Od pocz¹tku 2003 r. (po uprzedniej no-
welizacji prawa autorskiego) operatorzy kablowi w miejsce tzw. licencji
ustawowej musz¹ negocjowaæ oddzielnie umowy ze wszystkimi nadawca-
mi krajowymi i zagranicznymi oraz ró¿nymi organizacjami zbiorowego
zarz¹dzania prawami autorskimi (jak np. ZAIKS).

Rynek reklamowy. Spowolnieniu gospodarczemu towarzyszy³o za³a-
manie rynku reklamowego; potencjalni reklamodawcy, zmuszeni do ciêcia
wydatków, przenieœli bud¿ety reklamowe do telewizji (g³ównie kosztem
prasy i reklamy zewnêtrznej). Nadawcy telewizyjni oferowali wielkie upu-
sty (to wtedy TVP, a za ni¹ Polsat i TVN zwabia³y klientów dumpingowymi
cenami reklam), a wiêc i najni¿szy koszt dotarcia17.

Internet i nowe technologie. Wspomniane regulacje prawne otwieraj¹
(choæ nie bez zgrzytów) rynek dla ró¿nych dostawców Internetu18, w tym
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17 W latach 2001–2002 udzia³ telewizji w podziale tortu reklamowego by³ rekordowy – przekraczaj¹c
63%; dla porównania: w 2000 r. – 57,2%, w 2003 r. – 59,2%, a w 2004 r. – „tylko” 55,1%).
18 Jeszcze w roku 2001 nadawcy kablowi narzekali publicznie na brak rozporz¹dzeñ wykonawczych
niezbêdnych do wdro¿enia nowej ustawy (Prawo telekomunikacyjne) i dzia³ania rz¹du chroni¹ce, ich
zdaniem, interesy dotychczasowego monopolisty – Telekomunikacji Polskiej SA Wygl¹da³o to faktycz-
nie, jakby rz¹d wstrzymywa³ konkurencjê do czasu uruchomienia Neostrady TP (co mia³o miejsce do-
piero w 2003 r.).
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tak¿e licznie powstaj¹cych ma³ych firm – dzia³aj¹cych w skali osiedla albo
wrêcz pojedynczego bloku (jak ongiœ, u progu lat 90. powstawa³y kablów-
ki). W rezultacie Internet powa¿niej wkracza do polskich domów: w tej fa-
zie nastêpuje potrojenie odsetka internautów z 7,8% (2000) do 21,7%
(2003)19. Obok startu Neostrady (2003 r., z szybkoœci¹ transferu zaledwie
128 kb/s) do prze³amania progów 10% (2001) i 20% (2003) i popularyzacji
Internetu szerokopasmowego przyczyni³y siê te¿ sieci telewizji kablowej.
Równolegle rozkwitaj¹ sieci telefonii komórkowej drugiej generacji (z 9,6
mln abonentów w roku 2001 do 17,4 mln w 2003 roku), trzej operatorzy gi-
ganci (sieci Era, Plus i Idea) dziel¹ rynek miêdzy sob¹ mniej wiêcej równo;
z kolei abonenci œl¹ ju¿ masowo nie tylko SMS-y, ale i MMS-y.

Prasa codzienna. By³ to okres stagnacji zarówno pod wzglêdem liczby
tytu³ów (45–47), jak i ³¹cznych jednorazowych nak³adów (3,9–4,0 mln
egz.), a proporcja udzia³u dzienników ogólnopolskich (47–48%) i regional-
nych (45–47%) w strukturze dystrybucji globalnych nak³adów gazet by³a
zrównowa¿ona. Wprawdzie w latach 2001–2002 mia³ miejsce pierwszy
„wysyp” informacyjnych gazet bezp³atnych w du¿ych metropoliach: rozwi-
ja³a siê Aglomeracyjna Gazeta Bezp³atna Metro20, startowa³o Metro (Agory
SA, wydawane zamiennie z Bezp³atn¹ Gazet¹ Wyborcz¹) oraz Metropol;
ich ³¹czne udzia³y nie przekroczy³y jednak kilku procent globalnej liczby
egzemplarzy dystrybuowanych na rynku. K³opoty prze¿ywa prasa popular-
na, w tym Super Express (traci rocznie œrednio po ok. 35 tys. egz. nak³adu
sprzedanego), a tak¿e dzienniki kojarzone politycznie: ¯ycie (z 40 do 30
tys. egz., potem zawieszenie, w zwi¹zku z bankructwem koncernu 4Media)
i Trybuna (spadek z 46 do 28 tys. egz.). W tym okresie Polskapresse zre-
konstruowa³a trzy du¿e rynki regionalne: w £odzi (fuzja Dziennika £ódz-
kiego z Wiadomoœciami Dnia – 2001), w Trójmieœcie (Wieczór Wybrze¿a
trafi³ do Dziennika Ba³tyckiego – 2001), we Wroc³awiu (Wieczór Wro-
c³awia i S³owo Polskie, kupione nieco wczeœniej od Orkli, zosta³y po³¹czo-
ne z Gazet¹ Wroc³awsk¹ – 2003). Tym samym na rynku pozosta³o niewiele
ponad 30 dzienników regionalnych, w tym jedynie kilka dzia³a³o poza gru-
pami Polskapresse lub Orkl¹. Du¿e znaczenie dla nastêpnej fazy mia³ de-
biut tabloidu Fakt (od 20 X 2003); ju¿ w grudniu – sta³ siê liderem pod
wzglêdem wysokoœci sprzeda¿y (osi¹gn¹³ pó³ mln egz.).

Czasopisma. Liczba tytu³ów przekracza najpierw 5,5 tys. (5792
w 2001 r.), a potem 6 tys. (6261 – 2003 r.), choæ ³¹czne jednorazowe
nak³ady (zw³aszcza dwutygodników i miesiêczników) malej¹ – z 74,6 mln
egz. (2001) do 70,1 mln egz. (2003). Postêpuje koncentracja na rynku du-
¿ych domów wydawniczych (2002 r.): powiêksza porfolio Bauer Polska
(zakup Twojego Stylu i Filipinki od WPTS oraz pism komputerowych od
Silver Shark) oraz Edipresse (kupuje Przekrój i zmienia jego format, od
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19 Badania Net Track.
20 Aglomeracyjna Gazeta Bezp³atna Metro by³a jednym ze sztandarowych projektów bardzo dynamicz-
nego na progu dekady koncernu spó³ki gie³dowej 4Media (dawnego Chemiskóru) i bankrutuj¹c, podzie-
li³a los wielu innych projektów (sieci tygodników lokalnych, kilku lokalnych stacji radiowych).
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2003 r., na tygodnik opinii). Wkracza w ten sektor Agora SA (przejmuje
kilkanaœcie magazynów od Prószyñskiego i S-ki – z Poradnikiem Domo-
wym na czele), natomiast wycofuj¹ siê z rynku „œredniacy” – WPTS, Pró-
szyñski i Ska (na kilka lat), Silver Shark. Bardzo obiecuj¹cy debiut (IX
2001) Newsweeka Polska oznacza przewrót na pozycji lidera, a przeforma-
towanie Przekroju – poszerzenie segmentu tygodników opinii kosztem Po-
lityki i Wprost (do pocz¹tków 2004 r.). Generalnie, niekorzystna sytuacja
gospodarcza przyczynia siê do kryzysu czytelnictwa, szczególnie tytu³ów
adresowanych do ubo¿szych i mniej wymagaj¹cych grup czytelników:
nawet „czytad³a” – pisma rozrywkowo-plotkarskie (yellow) i spo³eczno-
-obyczajowe (true-story) notuj¹ du¿e spadki sprzeda¿y (podobnie jak
dziennik Super Express). Pojawia siê nowa, „kryzysowa” tania prasa: tygo-
dniki telewizyjne za kilkadziesi¹t groszy, pisma kobiece (Bella, Dobre
Rady) za z³otówkê, nawet magazyny lifestylowe w kieszonkowym forma-
cie i du¿o ni¿szej cenie (Glamour). Sukcesy komercyjnych stacji telewizyj-
nych i nowych formatów rozrywkowych rodz¹ zainteresowanie nowymi
typami tv-guides: tygodnika Big Brother (w czasie emisji show) oraz dwu-
tygodnika Œwiat Seriali. W przeciwieñstwie do poprzedniej fazy, na po-
cz¹tku nowego wieku obserwujemy zahamowanie ekspansji magazynów li-
festylowych dla mê¿czyzn (niepowodzenie Maxima) i kobiet (upadaj¹:
Madame Figaro, Twój Styl Look; tak¿e people magazine – Blask, oraz
wówczas ju¿ tylko dwutygodnik – Kobieta i ¯ycie).

Radiofonia. By³ to czas odnowienia koncesji tym nadawcom, którzy
otrzymali 7-letnie koncesje w latach 1994–1996 (I proces koncesyjny).
W nowym rozdaniu KRRiT wprowadzi³a b¹dŸ próbowa³a wprowadziæ kil-
ka regulacji, które mia³y, w intencji organu koncesyjnego, porz¹dkowaæ
woln¹ amerykankê programow¹ w eterze oraz ograniczaæ (de facto – bez-
skutecznie) proces koncentracji w³asnoœciowej, tzw. sieciowania stacji lo-
kalnych i formatowania ich programów, zw³aszcza ograniczania s³owa mó-
wionego w ogóle oraz rugowania programów o tematyce lokalnej – na
rzecz w¹sko zakreœlonej muzyki z playlisty. Nieprecyzyjnoœæ zapisów
w koncesjach i brak podstaw prawnych (tzn. odpowiednich zapisów w usta-
wie o radiofonii i telewizji) uwik³a³y Radê przez nastêpne lata w kilkadzie-
si¹t procesów s¹dowych (NSA, WSA), a tak¿e spowodowa³y koniecznoœæ
zmian w tych zapisach koncesyjnych, które nie mia³y oparcia w ustawie.
Najwiêksze stacje ogólnopolskie (RMF FM i Radio Zet) przegra³y jednak
walkê o tzw. rozszczepienia lokalne, co w intencji koncesjonariusza mia³o
chroniæ interesy ma³ych stacji lokalnych, ale w rzeczywistoœci, po odno-
wieniu koncesji lokalnych – przyœpieszy³o proces sieciowania (i formato-
wania programów)21. Postêpuje szybki rozwój sieci Eska oraz Z³ote Prze-
boje (podwojenie liczby stacji) drog¹ kupna ma³ych stacji lokalnych lub
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21 Mali nadawcy, przechodz¹c do „sieci” (grupy stacji pod wspóln¹ mark¹ i ujednoliconym formatem
muzycznym), mogli partycypowaæ w rynku reklam ogólnopolskich trafiaj¹cych do sieci (typu Eska,
Z³ote Przeboje etc.), natomiast RMF i Zetka zosta³y pozbawione dostêpu do lokalnego rynku reklamo-
wego, likwidowa³y (RMF) swoje oddzia³y terenowe, sieæ korespondentów lokalnych i – si³¹ rzeczy –
wiadomoœci lokalne.
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umów franczyzowych (Eska), powstaj¹ sieci komplementarne (nr 2) Agory
(Blue FM) i ZPR (Gold FM), choæ bez komercyjnego powodzenia. Poja-
wiaj¹ siê nowe aktywne podmioty na rynku radiowym: Ad.Point (m.in. sieæ
Planeta FM), Multimedia (inwestycje w ró¿ne stacje – jeszcze bez sieci),
Y-Radio. W 2003 r. Radio Zet wyprzedza publiczn¹ Jedynkê pod wzglê-
dem udzia³u w rynku (odpowiednio: 18,9%: 16,1%). Ponadregionalna Ra-
diostacja (dawniej oferuj¹ca niszowe gatunki muzyczne), przejêta przez
Eurozet, tak¿e siê formatuje i komercjalizuje swój program. Stosunkowo
siln¹ pozycjê (ponad 1% udzia³u w rynku) zajmuje ponadregionalne Radio
Wawa (formatowane na wy³¹cznie polskie przeboje). Powa¿ne k³opoty
(2002) prze¿ywa katolicka sieæ Radio Plus (czêœciowy rozpad, groŸba ban-
kructwa); w pomniejszon¹ sieæ inwestuje Dresdner Bank, wprowadzaj¹c
format £agodne Przeboje (soft AC) od 2003 r. Dodajmy, ¿e w 2001 r. pod
szyldem PBR wystartowa³y badania s³uchalnoœci stacji radiowych Radio
Track.

Telewizja. W tej fazie Polacy staj¹ siê fanami telewizji: ogl¹damy tele-
wizjê œrednio przez 225 min dziennie (wg TNS/OBOP). W dobie kryzysu
ekonomicznego stacje tv rywalizuj¹ o reklamodawcê, stosuj¹c wielkie
upusty (zw³aszcza TVP), a powsta³e nieco wczeœniej platformy cyfrowe –
ze skromnym powodzeniem walcz¹ o pozyskanie abonentów. Mamy
(2002 r., spóŸnion¹ o 4 lata) fuzjê platform cyfrowych Wizja TV i Cyfra+,
które tworz¹ now¹ Cyfrê+ (³¹cznie ok. 700 tys. abonentów); w tym czasie
Polsat Cyfrowy (potem: Cyfrowy Polsat) promuje siê transmisjami Mun-
dialu 2002, ale bez wiêkszych sukcesów (200 tys. abonentów). Wszystkie
platformy ³¹cznie znajduj¹ siê w stanie powolnego wzrostu – z ok. 840
tys. (2001) do 950 tys. abonentów (2003). Nastêpuje ofensywa ci¹gle for-
malnie ponadregionalnej stacji TVN – przekracza (od 2001 r.) 13% udzia-
³ów w rynku i œciga Polsat (który traci z 22,6% do 16,6%). TVN, dostêp-
na g³ównie w aglomeracjach miejskich, staje siê liderem nowych
formatów: reality-show (Big Brother)22, talent show (Droga do gwiazd),
game show (Agent). Ogólnopolska TV Polsat, uznawana za bardziej „ple-
bejsk¹”, znajduje siê w defensywie programowej23. Powstaj¹ pierwsze
kana³y tematyczne zwi¹zane z TVN: TVN 24, TVN Meteo, TVN Turbo;
startuje te¿ filmowo-rozrywkowy TVN 7 po (przejêciu RTL7 – marzec
2002). Na miejsce TV Niepokalanów debiutuje katolicka, ale komercyjna
TV Puls (marzec 2001), jednak plajtuje w 2002; potem reaktywowana
przy wsparciu Polsatu. W po³owie 2003 r. pojawia siê satelitarna katolicka
Telewizja Trwam (jako fragment konglomeratu medialnego o. T. Rydzy-
ka). Od 2002 r. Polsat traci pozycjê kana³u nr 2 (na rzecz wzmacnianego,
bardziej rozrywkowego TVP2); nadal silna pozycja TVP1 (ok. 25%
udzia³u w rynku; program bardziej sprofilowany na informacjê, publicy-
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22 Pierwsza edycja BB przynios³a te¿ wci¹gniêcie do wspó³pracy innych mediów i technologii (np.
ca³odobowe podgl¹danie domu Wielkiego Brata na Canal+ ¯ó³tym, g³osowanie przez SMS-y).
23 Polsat rewan¿uje siê shows Dwa œwiaty, Amazonki, £ysi i blondynki, potem Bar oraz programem
Idol.
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stykê i sport). W marcu 2002 dokonano te¿ reformy 12 regionalnych
OTVP – powstaje TVP 3 Regionalna (oko³o 16 godz. na dobê wspólnego
programu z centrali).

3.2. Faza VII (2004–2007)

Otoczenie ekonomiczno-polityczne. Jest to czas dobrej koniunktury
gospodarczej (wskaŸniki wzrostu PKB utrzymuj¹ siê na wysokim pozio-
mie24, bezrobocie spada z 18% do 11,2%, inflacja – do 2,5%, wysokie jest
spo¿ycie indywidualne i wskaŸniki konsumpcji). Sprzyja temu przyst¹pie-
nie Polski do struktur Unii Europejskiej (1 V 2004). Po pó³torarocznym
okresie rz¹dów mniejszoœciowego, „administruj¹cego” gabinetu Marka
Belki w³adzê przejmuje prawica: od jesieni 2005 r., po fiasku zapowiadanej
koalicji centroprawicowej PO-PiS, mamy okres rz¹dów, na przemian,
mniejszoœciowych (PiS) i koalicyjnych (z Samoobron¹ i LPR)25 Kazimie-
rza Marcinkiewicza, potem Jaros³awa Kaczyñskiego, a prezydentem zosta-
je Lech Kaczyñski (od grudnia 2005). Z kolei przyœpieszone jesienne wy-
bory (2007) daj¹ w³adzê Platformie Obywatelskiej w koalicji z PSL
(gabinet Donalda Tuska).

Otoczenie prawne. Wraz z przyst¹pieniem Polski do Unii Europejskiej
(1 V 2004 r.) wchodzi prawo unijne dotycz¹ce inwestycji w media, ozna-
czaj¹ce brak limitu co do udzia³u kapita³u zagranicznego dla podmiotów
zarejestrowanych na obszarze UE. W œlad za tym, 3 wrzeœnia 2004, wcho-
dzi odpowiednio zmodyfikowane Prawo telekomunikacyjne26. 29 grudnia
2005 uchwalono now¹, „pisowsk¹” ustawê medialn¹ (w kilku punktach za-
skar¿on¹ do TK, co spowodowa³o pó³roczny parali¿ decyzyjny KRRiT oraz
Prezesa UKE). W miejsce URTiP-u powo³ano Urz¹d Komunikacji Elektro-
nicznej (UKE), zmniejszono sk³ad KRRiT; w konsekwencji ca³kowicie wy-
mieniono sk³ad rad nadzorczych i zarz¹dów spó³ek Polskiego Radia oraz
TVP. Dzia³alnoœæ nowej KRRiT oraz kolejnych zarz¹dów PR i TVP dowo-
dzi³a postêpuj¹cego upolitycznienia mediów publicznych, wywo³uj¹c licz-
ne konflikty personalne i procesy s¹dowe. Spore zamieszanie w œrodowisku
nadawców telewizyjnych, a szczególnie operatorów telewizji kablowej
wywo³a³a ustawa o kinematografii (z 30 VI 2005), która narzuca³a im obo-
wi¹zek wspierania polskiej kinematografii (1,5% rocznych przychodów
z tytu³u reemisji programów). W listopadzie 2005 r. œrodowisko wydawców
doczeka³o siê Kodeksu dobrych praktyk wydawców, a œrodowisko agencji
reklamowych – Kodeksu dobrych praktyk reklamowych (2006).

Rynek reklamowy. Szybkiemu wzrostowi gospodarczemu towarzyszy
o¿ywienie na rynku reklamowym. W podziale tortu reklamowego do oko³o
50% maleje udzia³ telewizji, nieco poprawia siê sytuacja radia, dzienników
oraz magazynów, ale najwiêkszy awans dotyczy Internetu, startuj¹cego
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24 W 2004 r.: 5,3%, w 2007 r. 6,6%.
25 Od stycznia 2006 (gabinet K. Marcinkiewicza) do lipca 2007 (gabinet J. Kaczyñskiego).
26 Ustawa z 16 VII 2004 (Dz.U. nr 171, poz. 1800).
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z bardzo niskiej pozycji (jeszcze w 2004 r. – zaledwie 0,7%; w roku 2007
ju¿ 8,4%, a wiêc wiêcej ni¿ radio).

Internet i nowe technologie. Pod szyldem PBI startuj¹ badania ruchu
w sieci Megapanel/PBI, co œwiadczy o rosn¹cej roli Internetu. W tym czte-
roleciu podwaja siê odsetek internautów z 21,7% (2003) do 41,5% (2007),
po drodze zaœ (2006 r.) zostaje przekroczona bariera 30%27. Tym razem roz-
wija siê ju¿ Internet szerokopasmowy (choæ to wci¹¿ g³ównie 144 Kb/s, to
nastêpuje praktycznie likwidacja modemów typu dial up, których u¿ytko-
wanie wi¹za³o siê z naliczaniem drogich impulsów), w którego dystrybucji
wielki udzia³ ma Neostrada TP (w latach 2005–2007 zdoby³a 1,8 mln abo-
nentów). W tej fazie podwaja siê (z nawi¹zk¹) liczba abonentów telefonii
komórkowej, przekraczaj¹c w 2007 r. symbolicznie liczbê mieszkañców
Polski – 41,5 mln aktywnych kart. Wielkiej trójce operatorów infrastruktu-
ralnych zaœ przybywa nowy rywal – sieæ Play (oferuj¹ca nowe rozwi¹zania
i us³ugi), a ponadto pojawiaj¹ siê tzw. operatorzy wirtualni (korzystaj¹cy
z infrastruktury którejœ du¿ej sieci)28. B³yskawiczn¹ popularnoœæ zyskuj¹
nowe funkcje Internetu, realizowane przez polskie podmioty: komunikator
Gadu-Gadu zostaje liderem wœród komunikatorów (5,9 mln u¿ytkowników
na koniec 2007 r.), dystansuj¹c Skype’a (ok. 4 mln); podobnie ma siê portal
spo³ecznoœciowy nasza-klasa.pl29 oraz zakupowy Allegro.pl30. W jesieni
2007 pojawiaj¹ siê nowe witryny informacyjno-publicystyczne na bazie re-
dakcji prasy opiniotwórczej (Gazety Wyborczej, Dziennika, Polityki,
Wprost, Newsweeka) upodabniaj¹ce siê do codziennych serwisów praso-
wych, rywalizuj¹ce o liczbê cytowañ; Agora SA (wydawca GW) uruchamia
te¿ portale rozrywkowe (Gazeta.pl i in.).

Prasa codzienna. Po pocz¹tkowym o¿ywieniu oferty, z 47 (2003) do 58
tytu³ów (2004) nast¹pi³o szybkie kurczenie siê rynku (do 43 tytu³ów
w 2007 r.); odpowiednio ³¹czne jednorazowe nak³ady gazet codziennych
zwiêkszy³y siê b³yskawicznie z 4,0 mln egz. (2003) do 7,8 ml egz. (2004),
by spaœæ na koniec okresu do 5,1 mln egz. (2007). W tym czasie wyraŸnie
zmienia siê struktura oferty dzienników trafiaj¹cych do czytelników: obser-
wujemy kryzys p³atnych dzienników regionalnych; ich udzia³ w globalnych
nak³adach dzienników dustrybuowanych (sprzedawanych b¹dŸ dorêcza-
nych bezp³atnie) spad³ z blisko 46% (2003) do 35% (2004), a w nastêpnych
latach – obni¿y³ siê a¿ do niespe³na 29% (2007). Stworzon¹ lukê wype³ni³a
prasa darmowa, której udzia³ gwa³townie wzrós³, z 7% (2003) do oko³o
22% w latach 2005–2006, by na koniec (2007) obni¿yæ siê do oko³o 16%.
W latach 2004–2006 obserwujemy bowiem rozkwit bezp³atnych gazet, któ-
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27 Badania Net Track
28 Ich start jest trudny – sieci wirtualne mBank, myAvon, Wpmobile zdobywaj¹ po kilka tys. abonen-
tów.
29 Wg badania Megapanel PBI/Gemius w grudniu 2007 r. nasza-klasa.pl mia³a ju¿ 5,1 mln niepowta-
rzalnych u¿ytkowników (ang. unical users, uu) i prawie 3 mld ods³on (miesiêcznie), plasuj¹c siê na 11
miejscu w rankingu Top 15.
30 W paŸdzierniku 2004 portal mia³ 3,5 mln niepowtarzalnych u¿ytkowników (VI miejsce na liœcie),
w grudniu 2007 – ju¿ 7,4 mln u¿ytkowników, ponad 3,6 mld ods³on i IV pozycjê w rankingu Top 15.
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re podejmuj¹ rywalizacjê na rynku quasi-ogólnopolskim31 – i dzienników
(Metro, Metropol), i dwudników (Dzieñ Dobry, potem Echo Miasta). Szyb-
ko jednak nastêpuje wyhamowanie ich ofensywy (upadek DD w ci¹gu 2006
r, a nastêpnie Metropolu – na pocz¹tku 2007 r.). Jest to dobry okres dla p³at-
nych dzienników ogólnokrajowych, których udzia³ w globalnej dystrybucji
prasy bije rekordy (48–55%), a dzieje siê tak za spraw¹ nowych inicjatyw
wydawniczych: tabloid Fakt utrzymuje œredni¹ sprzeda¿ powy¿ej 0,5 mln
egz.32, obiecuj¹co (œrednio 216,7 tys. egz. w 2006 r.) debiutuje konserwa-
tywny Dziennik Polska–Europa–Œwiat (18 IV 2005), pod koniec okresu
startuje te¿ hybrydowy projekt (15 X 2007) Polska The Times – jako fede-
racja 18 dzienników regionalnych daj¹cych zasiêg ogólnokrajowy33. Wspo-
mniane debiuty rynkowe oznacza³y z jednej strony wojnê cenow¹ (miêdzy
Faktem a Super Expressem, miêdzy Dziennikiem a Gazet¹ Wyborcz¹) oraz
nowe formy gad¿etowania dzienników (kolekcje ksi¹¿kowe, p³ytowe, fil-
mowe etc., podjête przez GW i rywali – Rzeczpospolit¹, Dziennik). Wobec
potêgi kolumn sportowych tabloidów nastêpuje pe³na integracja (marzec
2005) gazet sportowych: na miejscu projektu Dziennik Sportowy zostaje
Przegl¹d Sportowy, ale regionalny Sport uniezale¿nia siê od Marquarda;
wreszcie (od XI 2007) Axel Springer przejmuje Przegl¹d Sportowy (nieco
póŸniej tak¿e Sport), integruj¹c redakcje sportowe wszystkich wydawanych
przez siebie dzienników. Na szczeblu regionalnym obserwujemy pog³êbie-
nie duopolu rynku – dokoñczenie fuzji dzienników regionalnych: przez
Polskapresse na Górnym Œl¹sku (Trybuna Œl¹ska w³¹czona do Dziennika
Zachodniego – 2004), przez Orklê w woj. œwiêtokrzyskim (S³owo Ludu
w³¹czone do Echa Dnia – 2006) i na Pomorzu Œrodkowym i Zachodnim (w
miejsce G³osu Pomorza + G³osu S³upskiego + G³osu Szczeciñskiego po-
wstaje G³os. Dziennik Pomorza – pocz¹tek 2007 r.). W po³owie 2006 r. Or-
kla odprzedaje swoje dzienniki (12 tytu³ów) brytyjskiemu funduszowi Me-
com, ten skupia je w grupie Media Regionalne. Przed debiutem projektu
Polska The Times na rynku zostaj¹ tylko 24 dzienniki regionalne, w tym za-
ledwie 7–8 poza duopolistami. Inne równoleg³e (2006) przekszta³cenia
w strukturze w³asnoœciowej du¿ych wydawców dzienników ogólnopol-
skich to:

przejêcie przez wspomnian¹ Grupê Mecom (VIII 2006) tak¿e 51%
udzia³ów w Presspublice, co doprowadza do gruntownych zmian w Rzecz-
pospolitej – zarówno personalnych (propisowska linia pisma), jak i formal-
nych (zmniejszenie formatu), a tak¿e do zakupu regionalnego, niezale¿nego
¯ycia Warszawy i integracji wydania mazowieckiego z Rzeczpospolit¹);
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31 S¹ dystrybuowane tylko w 7–10 najwiêkszych aglomeracjach; jedynie DD, nie rozdawany na ulicy,
lecz dostarczany do domów, dociera³ tak¿e do miast œrednich (w sumie – 35).
32 Rekordu z roku 2004 (535,5 tys. egz.), pierwszego pe³nego po debiucie, nie uda³o siê utrzymaæ (519
tys. w 2005 r., 514,5 tys. w 2007 r.).
33 Odnotujmy, ¿e niepowodzeniem i du¿ymi stratami finansowym (pisano o 60 mln z³, co zachwia³o
wycen¹ akcji spó³ki) dla Agory SA koñczy siê projekt „lekkiego tabloidu” Nowy Dzieñ (14 XI 2005–22
II 2006).
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wycofanie siê szwedzkiego udzia³owca ze spó³ki Media Express (wy-
dawcy Super Expressu) zmienia ten tytu³34;

wreszcie póŸniej (jesieñ 2007) gazety sportowe trafiaj¹ do portfolio
Axela Springera.

Czasopisma. W tej fazie liczba tytu³ów przekracza 6,5 tys. (2005 r.),
³¹czne jednorazowe nak³ady zaœ skacz¹ z oko³o 69,5 mln egz. (2004) do
78,8 mln egz. (2007), choæ g³ówny przyrost notujemy w kategoriach tytu-
³ów o ni¿szej czêstotliwoœci ukazywania (tzn. w cyklu miesiêcznym b¹dŸ
rzadziej)35. Obserwujemy du¿e przetasowania w ró¿nych segmentach prasy
kobiecej. Na tzw. dolnej pó³ce (tj. tygodników poradnikowych) toczy³a siê
wojna cenowa, zapocz¹tkowana przez Tinê (2004), podjêta przez rywalki
w 2005 r. Uby³a Bella przeformatowana (od IV 2004) na rozrywkowo-
-plotkarsk¹ (segment yellow) Bellê Relaks, zbli¿ony zaœ formu³¹ dwutygo-
dnik Œwiat Kobiety przeformatowano (od lipca 2005); ten ostatni dope³ni³
krystalizuj¹cy siê od kilku lat segment miesiêczników poradnikowych dla
kobiet („œrodkowa pó³ka”) w sk³adzie 5 tytu³ów. Na górnej pó³ce (tj. maga-
zynów lifestylowych) nast¹pi³a wiêksza segmentacja: debiut Joy (wiosna
2006) wyzwoli³ wojnê cenow¹ i rywalizacjê (z Glamour) wœród tañszych
magazynów, tzw. kieszonkowych, i postawi³ pytanie o kryteria „ekskluzyw-
noœci”; sukces Avanti, ju¿ jako miesiêcznika, otwiera rywalizacjê w seg-
mencie pism shoppingowych (tak¿e dla mê¿czyzn – Logo, nawet dla d-
zieci); Uroda skupi³a siê w wiêkszym (ni¿ inne miesiêczniki kobiece)
stopniu na problematyce mody i pielêgnacji urody. Na kurcz¹cym siê rynku
czasopism wielk¹ dynamikê rozwojow¹ przejawiaj¹ tylko magazyny paren-
tingowe (zwiêksza siê liczba tytu³ów i rosn¹ ich nak³ady) oraz (po 2005
roku) – prasa dzieciêca, ale s¹ to g³ównie komiksy bêd¹ce adaptacjami tele-
wizyjnych kreskówek. W okresie tym, po przejœciowych zawirowaniach, na
rynku czasopism uk³ad si³ siê stabilizuje – pozycjê liderów sprzeda¿y odzy-
skuj¹ Przyjació³ka, Claudia i Polityka.

Radiofonia. S³abnie (od 2005 r.) silna dot¹d pozycja ogólnopolskich sta-
cji RMF FM i Radia Zet na rynku s³uchalnoœci i reklamowym na rzecz sta-
cji ponadregionalnych i sieci lokalnych. Nastêpuje silny rozwój, ale tak¿e
gruntowna przebudowa tzw. sieci rozg³oœni lokalnych, zarówno starych
(Agory b¹dŸ ZPR-ów), jak i nowych. Radio Plus ratuje siê, podejmuj¹c
wspó³pracê programow¹ i reklamow¹ z grup¹ Ad.Point (III 2005), a potem
(jesieñ 2005) siê rozpada na (nowe) Radio Plus (w grupie Ad.Point) oraz
Radio Vox FM (wspó³praca z ZPR/Time). Grupa ZPR/Time (sieæ Eska) ro-
œnie w si³ê dziêki umowom franczyzowym z lokalnymi nadawcami oraz
umow¹ z Episkopatem na przejêcie i obs³ugê nowej sieci katolickiej Vox
FM – od X 2005. Nastêpuje przeformatowanie (2005) drugich sieci Grupy
Radiowej Agory (Blue FM na Roxy FM) oraz ZPR/Time (Gold FM na Eska
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34 W³aœcicielem zosta³a tylko Grupa ZPR SA, od koñca 2007 r. edycjê przejmuje nale¿¹ce do grupy
Wydawnictwo Murator, które zatrudnia kilku by³ych pracowników Faktu i zmienia makietê oraz upo-
dabnia siê do g³ównego rywala; otwiera to kontrofensywê SE w walce o czytelnika (od 2008 roku).
35 Tygodniki i dwutygodniki zyska³y jedynie przejœciowo – w 2005 r., potem ich nak³ady gwa³townie
siê kurczy³y.
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Rock). Trwa rozbudowa grupy Ad.Point (sieci Antyradio, Planeta FM)
i przejêcie (od III do IX 2005) Radia Plus (a od X 2005 – po³owiczne – 10
stacji). Firma Multimedia (powi¹zana nieformalnie z RMF FM) staje siê
aktywnym inwestorem na rynkach lokalnych – start pierwszej stacji
2004 r., a potem sieci RMF Maxxx (formalnie – na licencji RMF FM). Gru-
pa Broker FM wchodzi na gie³dê (VII 2004), a potem œciœlej wspó³pracuje
z Multimediami w projekcie RMF Maxxx (intensywne przejêcia stacji lo-
kalnych) oraz rozwija sieæ RMF Classic. Stacje grupy Time osi¹gaj¹ ok.
16% udzia³u w rynku reklamy radiowej, a wszystkie stacje tzw. zsieciowa-
ne osi¹gaj¹ oko³o 1/4 tortu reklamowego (kosztem ogólnopolskich gigan-
tów komercyjnych). Pakiet reklamowy „Drapacz Chmur” staje siê
przyk³adem wspó³pracy konkuruj¹cych grup radiowych (Time, Agory
i Ad.Point) w walce z gigantami o dostêp do rynku ogólnopolskiego; naj-
wiêcej zyskuje sieæ Eska. Grupa Eurozet integruje tzw. niezale¿ne stacje lo-
kalne (ok. 45) wokó³ Pakietu Niezale¿nych (wspó³praca reklamowa, serwi-
sy informacyjne), a od 2006 r. kupuje stacje lokalne – pojedyncze (np.
Radio Pogoda w £odzi), a w koñcu ca³¹ grupê Ad.Point (IV 2007). W 2007
roku wykrystalizowa³y siê wiêc ju¿ wyraŸnie cztery du¿e grupy komercyj-
ne dzia³aj¹ce na ró¿nych szczeblach rynku radiowego (ZPR/Time, Agora,
Broker FM i Eurozet). Tymczasem Polskie Radio po 2005 r., w zwi¹zku
z karuzel¹ personaln¹ i zwolnieniami starszych pracowników, prze¿ywa
powa¿ne tarapaty; du¿y spadek s³uchalnoœci Jedynki, choæ nastêpuje umoc-
nienie siê Trójki. W maju 2007 r. dokonano wymiany czêstotliwoœci Pol-
skiego Radia na UKF – Jedynki z Dwójk¹ i Radiem Bis, co skutkuje posze-
rzeniem sieci Jedynki, pogorszeniem dostêpu do anten niszowych. Od
jesieni 2007 r. trwa ofensywa radia internetowego w wersji komercyjnej:
debiut kilku du¿ych platform z kana³ami w¹sko sformatowanymi (Miasto
Muzyki, Tuba FM, Fabryka Muzy, a tak¿e Gadu-Radio na bazie komunika-
tora Gadu-Gadu).

Telewizja. W latach 2004–2007 popularnoœæ telewizji jeszcze wzros³a:
ogl¹dano j¹ œrednio ju¿ 241 minut (w r. 2005 /TNS OBOP). Postêpuje kon-
solidacja i wzrost iloœciowy sieci kablowych, zw³aszcza takich jak TK Vec-
tra i Multimedia Polska; rozrastaj¹ siê te¿ œredniacy (poznañska Inea i ³ódz-
ka Toya). Wszystkie wiêksze sieci kablowe œwiadcz¹ ju¿ potrójn¹ us³ugê,
przyczyniaj¹c siê do rozwoju szerokopasmowego Internetu. Prze³omowe
dla udostêpniania szerszej oferty jest potrojenie liczby abonentów platform
cyfrowych: z 950 tys. (2003) do 3,4 mln (2007); Cyfrowy Polsat przekracza
2 mln u¿ytkowników, a Cyfra+ 1 mln. Wydarzeniem jest te¿ start platformy
‘n’ (ITI) – z now¹ generacj¹ us³ug (PVR, VoD, HDTV) – X 2006 (na koniec
2007 r. – ju¿ 300 tys. abonentów); oznacza to nowe wyzwanie technolo-
giczne dla starszych platform. Na szczeblu nadawców nadal dominuje
„wielka trójka”: TVP, Polsat i TVN (wraz z coraz liczniejszymi przy-
leg³oœciami). TVN staje siê spó³k¹ gie³dow¹ (XII 2004), co umacnia j¹ eko-
nomicznie. Trwa rywalizacja TVN z Polsatem o target up-marketowy, ale
przenosi siê tak¿e na programy informacyjne i publicystyczne (np. Tomasz

46 RYSZARD FILAS



P
R
A
S
O
Z
N
A
W
C
Z
E

Lis przechodzi z TVN do Polsatu). Obserwujemy tak¿e rozrost programów
sensacyjno-kryminalnych (m.in. typu docu-soap, docu-drama) i nowe for-
my (hybrydowe, mieszane) programów talent show, rywalizacjê stacji na
polskie seriale ‘mi³osne’ (M jak Mi³oœæ, Pierwsza Mi³oœæ etc.). W rezulta-
cie – udzia³y w rynku ogl¹dalnoœci TVN i Polsatu bardzo siê zbli¿aj¹ (tak¿e
– wzglêdem TVP2), a wiosn¹ i jesieni¹ góruje zwykle TVN. Od 2005 r.,
trafiaj¹c do najwiêkszych sieci kablowych, coraz mocniejsz¹ pozycjê zaj-
muje informacyjny kana³ TVN 24 (przekracza 1%, potem 2% udzia³ów
w rynku); staje siê liderem wœród wszystkich stacji tematycznych.
W po³owie 2006 r. w TV Puls inwestuje News Corp. (Murdoch); pojawiaj¹
siê nowe programy rozrywkowe, prowadz¹ce do powolnego zdobywania
widowni. Nastêpuje prawdziwy wysyp nowych polskojêzycznych kana³ów
tematycznych – kobiecych, sportowych (podwojenie oferty), dzieciêcych,
muzycznych etc. TVN uruchamia kolejne kana³y tematyczne: TVN Style
(VIII 2004), TVN Gra (2005), TVN Turbo (2006) i in. Kana³y tematycznie
generalnie zyskuj¹ widowniê licz¹c¹ siê iloœciowo (ponad 15%), docenian¹
przez reklamodawców.

3.3. Faza VIII (od 2008 r. do dziœ)

Otoczenie ekonomiczno-polityczne. To okres powa¿nego miêdzynaro-
dowego kryzysu gospodarczego, zapocz¹tkowanego bankructwami zna-
nych banków amerykañskich w po³owie wrzeœnia 2008 r., w którym Polska
(jako jedyny kraj w Europie) ponios³a stosunkowo najmniejsze, choæ jed-
nak odczuwalne szkody: zahamowanie tempa wzrostu PKB (w IV kwartale
w 2008 roku do 2,8% i pogorszenie w pierwszej po³owie 2009)36, wzrost
inflacji (3,5%), wzrost bezrobocia (z 9,5% do 11,9%).

Otoczenie prawne. W latach 2008–2009 rz¹d dwukrotnie podj¹³ nie-
udane, zawetowane przez prezydenta, próby nowelizacji ustawy medialnej
(w sierpniu 2010 trzecie podejœcie zakoñczy³o siê sukcesem – uchwalono
„ma³¹ nowelizacjê”), zmierzaj¹ce w za³o¿eniu do tzw. odpolitycznienia me-
diów publicznych i zapewnienia im Ÿróde³ finansowania – skoñczy³o siê na
zwolnieniu emerytów i rencistów od powinnoœci p³acenia abonamentu rtv.
W po³owie 2010 r. (17 VII) wchodzi w ¿ycie tzw. megaustawa internetowa,
maj¹ca umo¿liwiæ upowszechnienie Internetu w Polsce do roku 2015.

Rynek reklamowy. Kryzys na rynkach finansowych, groŸba œwiatowe-
go kryzysu gospodarczego i towarzysz¹ce mu spowolnienie gospodarcze
w Polsce spowodowa³y obciêcie bud¿etów reklamowych (szacowane na
oko³o 9,5–10% w ca³ym 2009 r. w stosunku do roku poprzedniego). Odno-
towano rekordowe spadki przychodów z reklam dzienników (-19%), outdo-
oru (-15,8%), magazynów (-15,6%), radia (-15,3%), a nawet telewizji
(-12,8%). Beneficjentami kryzysu zosta³y: Internet (+7%) i kino (+4,2%).
Prze³omowe, symboliczne wydarzenie: jesieni¹ 2008 po raz pierwszy war-
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36 O skali spowolnienia œwiadcz¹ wskaŸniki wzrostu PKB: w ca³ym roku 2008 wyniós³ on 4,9% (w po-
szczególnych kwarta³ach odpowiednio: I kwarta³ = 6,1%, II = 5,8%, III = 4,8%, IV = 2,9%), a w roku
2009 1,7% (I kwarta³ = 0,8%, II = 1,1%, III = 1,7%, IV = 3,1%).
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toœæ reklamy w Internecie przewy¿szy³a wartoœæ reklamy w prasie codzien-
nej, a jego udzia³ w podziale tortu reklamowego wzrós³ z 9,5% (2008) do
12,6% (2009); dzienniki mia³y w tym czasie (2009 r.) udzia³ 9,4%, a maga-
zyny 11,0%37.

Internet i nowe technologie. Odsetek internautów przekracza pod ko-
niec 2009 r. kolejn¹ barierê – 50%, tj. oko³o 15 mln internautów (w wieku
15+; badania NetTrack), albo oko³o 17 mln osób w wieku 7+ (Megapanel);
a wed³ug Eurostatu osi¹ga nawet 59%. Oprócz powszechnej ju¿ rywaliza-
cji Neostrady i innych telekomów (Netia, Dialog) z du¿ymi operatorami
kablowymi (10 najwiêkszych dostarcza Internet przesz³o 1,4 mln abonen-
tom), przy czym wyœcig idzie o naprawdê du¿¹ ju¿ szybkoœæ przesy³u, roz-
wija siê Internet bezprzewodowy – tzw. mobilny (wed³ug UKE – oko³o 3
mln abonentów 2010 r.), dostêpny przez modemy w laptopach, ale tak¿e
w coraz modniejszych smartfonach, oferuj¹c konkurencyjne prêdkoœci
transmisji. Na przyk³ad sieæ Era, zmieniaj¹c ci¹gle technologie drugiej,
a potem trzeciej generacji (technologie: CDMA, HSDPA, HSPA+), starto-
wa³a w 2006 r. z prêdkoœci¹ 384 kb/s, w 2007 r. wprowadzi³a 1,8 Mb/s,
w 2008 r. – ju¿ 3,6–7,2 Mb/s, a pod koniec 2009 r. – ju¿ 21 Mb/s); podob-
nie postêpowali konkurenci. W 2009 r. dzia³a³o ju¿ kilkunastu operatorów
wirtualnych sieci komórkowych (MVNO)38, wystartowali te¿ (2009) kolej-
ni (5. oraz 6.) operatorzy infrastrukturalni (CenterNet – z sieci¹ wRodzinie,
zaprojektowan¹ dla s³uchaczy Radia Maryja, i Mobyland). W grudniu
2009 debiutowa³ polski czytnik ksi¹¿ek eClicto. W drugiej po³owie 2010 r.
ma zaœ do nas dotrzeæ najnowszy amerykañski gad¿et – iPad, tablet, który
ma szansê zrewolucjonizowaæ korzystanie z us³ug mobilnych, w tym –
czytelnictwo nie tylko czytelnictwo ksi¹¿ek, ale i prasy. WskaŸnikiem no-
wej jakoœci przemian Internetu s¹ ostre dyskusje na temat koniecznoœci
zmiany w metodologii badania ruchu w sieci, lepiej uwzglêdniaj¹cej prze-
kazy multimedialne39.

Prasa codzienna. Od 2008 r. trwa bardzo trudny okres dla wszelkich
dzienników, nie tylko regionalnych, ale i potentatów ogólnopolskich: Fakt
sprzedaje ju¿ poni¿ej 500 tys. egz., a Gazeta Wyborcza – poni¿ej 400 tys.;
u progu 2009 r. gazety zaczê³y siê wycofywaæ z wojny cenowej. Po nie-
spe³na pó³tora roku (28 II 2009) nastêpuje fiasko projektu Polska. The Ti-
mes (Grupa Polskapresse); z 18 wydañ regionalnych daj¹cych pokrycie
ogólnokrajowe pozosta³o do dziœ jedynie 8 wydañ40. Od 14 IX 2009 ukazu-
je siê Dziennik Gazeta Prawna, wprowadzony przez Infor Biznes po fuzji
dawnego Dziennika Polska–Europa–Œwiat z Gazet¹ Prawn¹41. W grudniu
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37 Szacunki firmy Starlink (netto – po odliczeniu rabatów i upustów). Zob. Gazeta Wyborcza
12.02.2010, s. 32.
38 Np. Halo Polsat (start po³. 2008), Aster (po³. 2008), GaduAir (V 2009, zintegrowana z komunikato-
rem Gadu-Gadu).
39 Zob. m.in. http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/gemius-proponuje-radykalne-zmiany-w-megapanelu.
40 W tym 7 to dawne dzienniki regionalne, a jedyne nowe, to wydanie mazowieckie (Polska Metropolia
Warszawska). Wiosn¹ 2010 r. pojawi³ siê ogólnopolski tygodnik Polska, o ambicjach opiniotwórczych.
41 Gazeta, po zmianie wydawcy pocz¹tkowo zrezygnowa³a z ambicji publicystyki politycznej (zredu-
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2009 r. zawieszono wydawanie Trybuny; groŸba upadku wisia³a ju¿ od lata
tego¿ roku (proces o upad³oœæ). Jedynie segment dzienników sportowych
(od 1 VIII 2009) poszerzy³ siê o nowy dwudnik: Futbol News. Wydawcy
ratuj¹ statystyki sprzeda¿y, rozprowadzaj¹c czêœæ nak³adu po cenie siê-
gaj¹cej zaledwie 1/2 ceny ok³adkowej przez firmy, które nastêpnie redy-
strybuuj¹ je bezp³atnie (np. w hotelach, poci¹gach, samolotach). Gwa³tow-
nie spad³y wp³ywy wydawców z reklamy (na rzecz Internetu), ale
przychody z wydañ internetowych i sprzeda¿y e-wydañ s¹ ma³o satysfak-
cjonuj¹ce; ostatnio rozgorza³a (raczej beznadziejna) wojna wydawców
o zwiêkszenie przychodów z sieci.

Czasopisma. Wed³ug GUS w 2008 roku przekroczono 7 tys. tytu³ów,
a ich ³¹czne jednorazowe nak³ady drukowane by³y najwy¿sze w historii
(81,8 mln egz., tzn, o oko³o 0,4 mln wiêcej ni¿ w roku 2005), jakkolwiek po
raz kolejny przeczy³y temu spadaj¹ce (o 2 mln egz. w porównaniu
z 2007 r.) nak³ady tygodników. Dekoniunktura objê³a wiêkszoœæ najpopu-
larniejszych segmentów magazynów kolorowych, choæ wydawcy wci¹¿
wprowadzali na rynek nowe tytu³y; najbardziej spektakularne debiuty od-
notowa³y dwutygodniki typu people – Party oraz Show42. Gruntownie
zmienia siê prasa kobieca. Niemal likwidacji w dotychczasowej postaci
uleg³ segment tygodników z dolnej pó³ki; w 2009 roku na cykl dwutygo-
dniowy przesz³y kolejno takie tuzy, jak Przyjació³ka (od lutego), Tina (od
czerwca) oraz Pani Domu43, a od czerwca 2010 – Naj sta³o siê miesiêczni-
kiem (ze œrodkowej pó³ki). Ju¿ wczeœniej pó³ka œrodkowa wzbogaci³a siê
o reaktywowan¹ przez Bauera w jesieni 2008 jako miesiêcznik Kobietê
i ¯ycie (sprzedawany w 2009 r. w prawie 507 tys. egz.). Segment luksuso-
wy wzbogaci³a polska edycja magazynu In Style oraz Bluszcz (robiony na
mod³ê staroœwieck¹). Moda na dwutygodniowy cykl wydawniczy objê³a ta-
k¿e w jesieni 2009 r., co zaskakuje, przewodniki repertuarowe (TV-guides):
uleg³y jej i dotychczasowe tygodniki (Tele Œwiat, Ekran TV), i nowo
wchodz¹ce na rynek (TV 14, Piêkna TV). Spore przegrupowania dotycz¹
najwiêkszych wydawców czasopism. Najwiêkszy dom wydawniczy (Bau-
er) powiêkszy³ jeszcze ofertê, kupuj¹c wroc³awskie wydawnictwo Phoenix
Press (specjalizuj¹ce siê w pismach typu true story, a ostatnio tak¿e prasie
dzieciêcej); umocni³a siê Burda (po wczeœniejszej fuzji z Hachette-Fili-
pacchi i wprowadzeniu kilku tytu³ów, w tym „spo³ecznoœciowych”) oraz
Marquard (po transakcjach wymiennych z Axelem Springerem). W³aœcicie-
la zmieni³y te¿ tak znane tytu³y, jak tygodniki Przekrój, Wprost oraz mie-
siêcznik Sukces, co œwiadczy o rosn¹cych ambicjach kilku rodzimych wy-
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kowano te¿ redakcjê sportow¹), koncentruj¹c siê raczej na problematyce ekonomiczno-prawnej, choæ
z czasem jej formu³a ewoluuje.
42 Dwutygodnik Party (Wyd. Edipresse – „na zak³adkê” z Viv¹!) startowa³ w paŸdzierniku 2007, a wiêc
formalnie jeszcze w poprzedniej fazie, szybko osi¹gn¹³ blisko pó³milionow¹ sprzeda¿ (464 tys. –
2008 r., 479 tys. egz. – 2009 r.), a rok póŸniej startuj¹cy dwutygodnik Show (Bauer) – tylko nieco mniej
(419 tys. – 2009 r.).
43 Pani Domu dwutygodnikiem by³a testowo od wrzeœnia 2009 do lutego 2010, na sta³e – od lipca
2010. W ci¹gu dwóch lat (XI 2007 – XI 2009) pismo dwukrotnie zmieni³o wydawcê: Axel Springer �

Marquard � Edipresse.
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dawców (Hajdarowicz, Point Group, powrót Prószyñskiego). Nowym
zjawiskiem s¹ pisma tzw. spo³ecznoœciowe – tanie pisma poradnikowe zbu-
dowane z materia³ów nadsy³anych przez czytelników (np. Przyœlij Przepis,
nowy lider miesiêczników – ponad mln egz. sprzedawanych œrednio
w 2009 r.). Ostatnie lata to tak¿e szybki rozrost pism typu custom publis-
hing oraz B2B, reprezentuj¹cych wszelkie bran¿e, w których wydawanie
zaanga¿owa³y siê tak¿e najwiêksze wydawnictwa dzia³aj¹ce na rynku cza-
sopism. W ostatnim okresie bardzo pogorszy³a siê natomiast sytuacja tygo-
dników opinii, których nak³ady sprzedawane spad³y do dramatycznie ni-
skiego poziomu; na ich gruzach umacnia sw¹ potêgê tygodnik przegl¹dowy
Angora (w 2009 r. sprzedawa³ œrednio ju¿ 325 tys. egz., podczas gdy Poli-
tyka – ok. 145 tys., Newsweek – niespe³na 112 tys., a Wprost – poni¿ej 100
tys. egz.). Generalnie wydawcy uznaj¹ rynek tygodników i dwutygodników
wszelkich typów (z wyj¹tkiem lokalnych) za nasycony, st¹d moda na
zmniejszanie czêstoœci ukazywania siê pism, wprowadzanie zaœ na rynek
miesiêczników b¹dŸ dwumiesiêczników tematycznych (fachowych, hobbi-
stycznych), wype³niaj¹cych nisze (m.in. wyrafinowanych pism zakupo-
wych, bardzo precyzyjnie dobranych ze wzglêdu na wiek i p³eæ, pism dzie-
ciêcych etc).

Radiofonia. Wed³ug badañ Radio Track codziennie s³ucha radia ponad
80% Polaków i liczba ta roœnie (z 76,2% w 2007 r. do 81,4% w 2009);
s³uchamy radia œrednio 282 minut (choæ tak¿e – w sieci). K³opoty i zmiany
wci¹¿ prze¿ywa Polskie Radio. Radio Bis – od maja 2008 staje siê Polskim
Radiem Euro (program te¿ w Internecie). Program I PR pozostaje nadal
w trendzie spadkowym (do ok. 12%), natomiast Program III – w rozkwicie
(rekordowe 6,6% w 2009 r.). K³opoty Jedynki (i innych rywali) wykorzystu-
je komercyjne RMF FM: obserwujemy jego rekordow¹ popularnoœæ (wzrost
z 22,5% w 2007 r. do 25,6% w 2009), kosztem Radia Zet (spadek z 19,3%
w 2007 r. do 16,3% w 2009). Po przegrupowaniach dokonanych w ci¹gu
2008 roku krystalizuje siê i utrwala podzia³ rynku pomiêdzy 4 wielkie grupy
radiowe: ZPR/Time (Eska, Vox FM44, WaWA, ponadregionalne Eska Rock),
Grupê Radiow¹ Agory (Z³ote Przeboje, Roxy FM, ponadregionalne TOK
FM), Eurozet (Planeta, Antyradio, Plus, ponadregionalne Chilli Zet, ogólno-
polskie Radio Zet, uzale¿nienie Pakietu Niezale¿nych) oraz Grupê RMF
FM (do niedawna – Broker FM: RMF Maxxx, ponadregionalne RMF Clas-
sic, ogólnopolskie RMF FM). Grupa Eurozet aktywnie w³¹cza siê do rywa-
lizacji na szczeblu lokalnym, kupuj¹c Radio Wawa i stacje grupy Ad.Point
(Planeta FM, Antyradio, Plus), nadal penetruje te¿ Pakiet Niezale¿nych.
Gruntowne przekszta³cenia dotycz¹ stacji ponadregionalnych (2008): na
miejsce Radia Wawa pojawia siê Eska Rock, na miejsce Radiostacji – po
ewolucji – Chilli Zet; trwa dynamiczny rozwój ponadregionalnego RMF
Classic. Mniejsi nadawcy tworz¹ zal¹¿ki sieci ponadregionalnych (Radio
PiN, odrodzona Wawa). Ju¿ wszystkie grupy radiowe maj¹ swoje rozbudo-
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44 Radio VOX FM zosta³o ostatnio w³¹czone do sieci Radia Plus; wspólny program debiutowa³ 6 IX
2010 r.
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wane (po kilkadziesi¹t kana³ów) platformy radia internetowego (jako ostat-
nie – Eurozet – 2009 r., choæ dzia³a kilka oddzielnych marek znanych z ete-
ru), a powa¿nym dla nich rywalem jest te¿ platforma Open.fm, wyros³a
z dawnego Gadu-Radia, zwi¹zanego z komunikatorem Gadu-Gadu.

Telewizja. Jest to okres znacznego przyœpieszenia rozwoju telewizji cy-
frowej. Liczba abonentów platform cyfrowych przekracza ju¿ 5 mln
(2009), w tym Cyfrowego Polsatu – 3,2 mln, Cyfry+ ok. 1,4 mln, a platfor-
my ‘n’ – 0,7 mln (plus 440 tys. abonentów Telewizji na Kartê). Cyfrowy
Polsat wchodzi na gie³dê (V 2008). Znaczna jest te¿ ekspansja tv cyfrowej
za poœrednictwem operatorów kablowych (w tym: najwiêkszy operator,
UPC, energicznie wkracza do akcji – 200 tys.); na koniec 2009 roku
osi¹gaj¹ ³¹cznie ponad 600 tys. abonentów. Szybko rozpowszechniaj¹ siê
kana³y HDTV (³¹cznie – oko³o 20 w 2009 r.; dziœ ju¿ ponad 30) na platfor-
mach cyfrowych (liderem ‘n’ – 14) i wiêkszych kablówkach; wszyscy duzi
nadawcy maj¹ przynajmniej po 1–2 w³asne kana³y HD. Obserwujemy eks-
pansjê kana³ów tematycznych satelitarno-kablowych (po ok. 4% rocznie,
z 16% w 2007 do ok. 26% w r. 2009, kosztem „wielkiej czwórki” kana³ów
naziemnych. W 2009 r. nastêpuje przewrót w rankingu: TVP2 spada poni-
¿ej TVN i Polsatu (wg AGB). Z TV Puls wycofuje siê Murdoch (lato 2008),
stacja szuka nowego inwestora, zyskuje koncesjê bardziej œwieck¹ ni¿ do-
tychczas a udzia³ w rynku przekracza 1% (2009). Nowoœci¹ s¹ lokalne
kana³y satelitarne: TVS (III 2008) oraz TVN Warszawa (XII 2008). Zbli¿a
siê czas wdra¿ania nowych technologii: wybór operatora (tzw. hurtowego)
telewizji mobilnej i testowe uruchomienie us³ugi w Warszawie, a potem
w innych miastach (jesieñ 2009). Z biurokratycznymi oporami, ale postê-
puj¹ przygotowania do uruchomienia pierwszych multipleksów naziemnej
tv cyfrowej; zapowiedziany start MUX1 (wrzesieñ 2009) ma wci¹¿ status
testów, ale prze³om ma nast¹piæ ju¿ jesieni¹ 2010 r. Ostateczne wy³¹czenie
nadajników analogowych jest zaœ planowane na lipiec 2013 r.

4. Bilans dekady i ca³ego dwudziestolecia w pigu³ce

Generalna konstatacja zabrzmi nader banalnie. W ci¹gu ¿ycia jednego
pokolenia polskie media masowe, wraz ca³ym „otoczeniem medialnym”
przesz³y zmiany tak gruntowne, ¿e s¹ dziœ nie do poznania. Oczywiœcie
pocz¹tkowo prze³omow¹ rolê odegra³y czynniki w stosunku do mediów ze-
wnêtrzne – zmiana ustroju politycznego (od peerelowskiej „demokracji so-
cjalistycznej” do pluralizmu politycznego i budowy coraz dojrzalszej de-
mokracji w ramach III RP, zw³aszcza po uchwaleniu nowej Konstytucji
z 1997 r.) oraz ekonomicznego (od gospodarki „uspo³ecznionej” do budo-
wy podstaw gospodarki rynkowej, otwartej, choæ przez 15 lat limituj¹cej
dostêp dla zagranicznych inwestorów z bran¿y mediów elektronicznych).
Z czasem znaczenie owych czynników zewnêtrznych dla systemu medial-
nego mala³o, choæ nie znik³o (powracaj¹c choæby w formie has³a „budowy
IV RP”, z ca³ym „dobrodziejstwem” dla ustawy medialnej z 2005 r. i funk-
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cjonowania mediów publicznych do dziœ), natomiast na plan pierwszy wy-
sunê³y siê czynniki swoiste dla œwiata mediów wspó³czesnych. Z braku
miejsca, skupimy siê tu jedynie na tym, co najbardziej ró¿ni media lat dzie-
wiêædziesi¹tych od tych, które mamy dzisiaj (w po³owie roku 2010).

Od pocz¹tku tej dekady widaæ by³o rosn¹c¹ w ¿yciu Polaków rolê me-
diów elektronicznych en bloc, a wiêc zarówno starych, ale siê moderni-
zuj¹cych (radio, a zw³aszcza telewizja), jak i nowych, w miarê upowszech-
niania siê dostêpu do szerokopasmowego Internetu. Wiêcej s³uchamy radia
(ale czêœciej jako medium t³a), którego program staje siê coraz bardziej
sformatowany, skierowany do stosunkowo w¹skich grup docelowych, po-
zbawiony warstwy s³ownej („du¿o grania bez gadania”), zunifikowany
w ramach kilku konkuruj¹cych na danym (lokalnym) rynku marek stacji.
Coraz wiêcej czasu spêdzamy z telewizj¹ (ju¿ œrednio 4 godz. na dobê),
w której ofercie pojawia siê coraz wiêcej (obecnie co najmniej 80) kana³ów
polskojêzycznych, spoœród których wci¹¿ tylko 7 dostêpnych jest drog¹ na-
ziemn¹. Szacunkowo 3/5 (oko³o 8,5 spoœród 13,5 mln45) gospodarstw do-
mowych ma dostêp do szerokiej palety kana³ów satelitarno-kablowych –
5,5 mln abonentów platform, ok. 4,5 mln. abonentów kablówek (w tym
oko³o 0,8 mln w wersji cyfrowej), podczas gdy u progu dekady „racz-
kuj¹ce” platformy cyfrowe mia³y ³¹cznie nieco ponad 0,5 mln abonentów,
a oko³o 3-milionowa grupa abonentów kablówek korzysta³a wy³¹cznie
z oferty analogowej. Postêpuje zatem cyfryzacja programu telewizji, choæ
jest to telewizja p³atna, natomiast wci¹¿ du¿a czêœæ (dziœ ponad 1/3 gospo-
darstw) pozostaje w grupie „upoœledzonych”, do czasu, gdy w pe³ni za-
dzia³a program wdro¿enia naziemnej telewizji cyfrowej i bêdzie mia³ kto
zafundowaæ dekodery tym najubo¿szym. Technologia cyfrowa (po prze³a-
maniu barier prawnych) umo¿liwi³a tak¿e operatorom kablowym w po³o-
wie dekady wdra¿anie us³ugi triple-play (dziêki czemu blisko 1,5 mln ich
abonentów ma szerokopasmowy dostêp do Internetu), a operatorom teleko-
munikacyjnym – œwiadczenie us³ugi internetowej (w tym coraz szybszego
Internetu mobilnego), telewizyjnej (w tym tak¿e IPTV) i pokrewnych
(VoD). W ci¹gu zaledwie trzech lat w ofercie platform cyfrowych i operato-
rów kablowych pojawi³o siê ponad 30 kana³ów w standardzie HD, a liczba
posiadaczy odpowiednich do tego telewizorów (LCD, plazma) przekro-
czy³a kilka milionów.

Rosn¹ce upowszechnienie Internetu, a tak¿e popularnoœæ telewizji,
zw³aszcza cyfrowej i jej nowych funkcjonalnoœci, a w konsekwencji –
zmiany w podziale tortu reklamowego mocno odbi³y siê na kondycji rynku
prasowego (co jest tendencj¹ œwiatow¹, jeœli za standard uznamy rynki kra-
jów zachodnich, a nie wschodz¹ce potêgi – Chiny, Indie czy Brazyliê).
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45 Trudno dok³adnie oszacowaæ, jak wiele gospodarstw domowych korzysta zarówno z platformy sate-
litarnej (np. w domku letniskowym, jak ni¿ej podpisany), jak i (cyfrowej) telewizji kablowej (w domu).
Wed³ug Dominika Libickiego, prezesa Cyfrowego Polsatu, proste zsumowanie wskazuje na ok. 70%,
ale rzeczywista penetracja jest ni¿sza – oko³o 60%. Potencja³ wzrostu dla platform cyfrowych wci¹¿
szacowany jest na poziomie 1,5–2 mln klientów. Zob. Potencja³ wzrostu rynku telewizji p³atnej mo¿e
wynieœæ 1,5–2 mln klientów. WirtualneMedia, http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/potencjal-
-wzrostu-rynku-telewizji-platnej-moze-wyniesc-1-5-2-mln-klientow, serwis z 2010-03-19.
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W szczególnoœci niepokoi sytuacja prasy informacyjnej – dzienników oraz
tygodników opinii, które, byæ mo¿e trochê tak¿e na w³asne ¿yczenie (udo-
stêpniaj¹c swoje strony internetowe z pe³nymi serwisami informacyjnymi,
blogami swoich czo³owych publicystów etc.) i przyzwyczajaj¹c przez lata
internautów, ale tak¿e redaktorów innych portali, stricte internetowych, do
„darmochy” w sieci, koncentruj¹c uwagê na dzia³aniach marketingowych
(gad¿ety, najwymyœlniejsze p³atne kolekcje) w miejsce dba³oœci o podwy¿-
szenie jakoœci oferty dziennikarskiej, drastycznie trac¹ „papierowych” czy-
telników. Kolorowe magazyny, zw³aszcza o ni¿szej czêstotliwoœci i skiero-
wane do w¹skiej grupy docelowej (specjalistyczne, hobbistyczne), maj¹ siê
pod wzglêdem stabilizacji sprzeda¿y nieco lepiej.

Jeœli polski rynek prasowy, na tle krajów zachodnich, mo¿na uznaæ za
wzglêdnie dojrza³y, to nie jest tak w wypadku mediów elektronicznych,
choæ w ostatnich dwóch latach i na tym polu szybko odrabiamy zaleg³oœci
(np. telewizja cyfrowa, kana³y HD), z wyj¹tkiem poziomu dostêpnoœci do
szerokopasmowego Internetu oraz rozwoju naziemnej telewizji cyfrowej.

Koniec drugiej dekady przemian ods³oni³ nasilenie tendencji obserwo-
wanych ju¿ wczeœniej i wspólnych, jak siê wydaje, dla wszystkich mediów.
Idzie m.in. o segmentacjê rynku (i prasy, i radia, i telewizji) oraz fragmenta-
ryzacjê krêgu odbiorców oferty (jedno napêdza drugie). Jeszcze bardziej
widoczne s¹ symptomy wszechogarniaj¹cej kultury wizualnej, „obrazko-
wej” (w prasie i Internecie – tu wraz przejœciem do Web 2.0) oraz tabloidy-
zacji wszelkich mediów. Nowoœci¹ ostatnich lat jest natomiast postêpuj¹ca
konwergencja mediów, przenikanie tekstów oraz treœci audiowizualnych do
ró¿nych mediów. Coraz wiêcej nadawców, praktycznie wszyscy duzi i wie-
lu œrednich (polskich i zagranicznych), dzia³a jako „fabryki treœci medial-
nych” na potrzeby ró¿norodnych, tak¿e zewnêtrznych (np. sieci telefonii
mobilnej) kana³ów dystrybucji. Oznacza to przejœcie od typowego dla po-
przedniej dekady stanu rozwoju przedsiêbiorstw medialnych dzia³aj¹cych
w strukturze pionowej (sektorowo), zwanego „er¹ dystrybucji”, i wkrocze-
nie w „erê treœci”46.

Wszystkie poruszone tu w¹tki (i wiele innych, niepodniesionych z braku
miejsca, jak choæby sygnalizowana na wstêpie kwestia identyfikacji mode-
lu systemu medialnego, w nawi¹zaniu do koncepcji Hallina i Manciniego)
wymagaj¹ powa¿niejszego rozwiniêcia, co mo¿liwe bêdzie jednak dopiero
w oddzielnej (planowanej) publikacji. Podobnie krytycznego spojrzenia
wymaga kwestia granicy pomiêdzy zarysowanymi w tym artykule fazami
(jeœli w ogóle obroni siê proponowany tu, „fazowy” tryb analizy), a tak¿e
pytanie o przewidywany koniec ósmej fazy. W tej ostatniej kwestii za sym-
boliczn¹ granicê otwarcia nowej fazy mo¿emy, jak siê wydaje, uznaæ ca³ko-
wite przejœcie na naziemn¹ telewizjê cyfrow¹ (co, jak wiadomo, ma
nast¹piæ z koñcem lipca 2013 r.).

DWADZIEŒCIA LAT PRZEMIAN POLSKICH MEDIÓW... 53

46 Nawi¹zujê tu do rozró¿nienia trzech faz rozwoju firm medialnych w ostatnich dziesiêcioleciach: „ery
dystrybucji”, „ery treœci” oraz „ery nowych mediów”. Zob. A. K w a r c i ñ s k a: Rynkowa szko³a prze-
trwania: albo siê ³¹czysz, albo ciê wy³¹cz¹, Gazeta Wyborcza z 16 maja 2002 r., s. 26–27.
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