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Abstract

CHANGES IN THE MODEL OF TRADE IN TELEVISION FORMATS IN THE
CULTURAL AND ECONOMIC DIMENSION

In response to the changing television market, media organizations create strategic solutions to af-
fect the format trading system that has been stable so far. For two decades, a model of format trade
has allowed finding balance in the conceptual frame set by the opposition: adaptation versus crea-
tion, broadcasters versus production companies, global versus local conditions, business and cul-
tural values.

The purpose of the article is to preliminarily describe how these strategic and operational activ-
ities undertaken by global organisations disturb this balance. Taking control of format production
by subsidiaries of foreign capital, new distribution channels may result in a smaller share of broad-
casters in creation, universalization of formats lacking local accents, weakening the brand of enti-
ties identified on local markets.

Key words: global format, television company, television production, brand, globalization, glocal-
ization

Wprowadzenie

Nadmiar telewizyjnego kontentu, rozdrobnione audytorium, nowe praktyki od-
biorcze widzéw - to gléwne czynniki zmian, ktére obserwujemy na telewizyjnym
rynku. Celem tego artykulu jest opisanie, jak te przeobrazenia wptywaja na handel
globalnymi formatami, ktéry od dwoch dekad dominuje w telewizyjnej rzeczywi-
sto$ci.
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Przez lata nadawcy inwestujacy w zakup licencji osiggali bezpieczne zyski, mog-
li oszacowa¢ naklady i zwroty z inwestycji. Handel formatami bywal nazywany
stabilnym systemem [Chalaby 2016, s. 38], w ktérym role pomystodawcy, dystry-
butora, producenta i nadawcy sg jasno zdefiniowane, a prawne i ekonomiczne re-
gulacje — wyraznie okre$lone. Na strazy tego porzadku stoi FRAPA (Format Recog-
nition and Protection Association), organizacja zrzeszajaca autoréw, producentow,
nadawcow (do 2019 roku stowarzyszenie zarejestrowato okoto 500 cztonkéw).

Handel formatami ma jednak nie tylko wymiar ekonomiczny, ale takze $cisle
z nim zwigzany wymiar kulturowy. Licencja obejmuje jedynie przepis na program
telewizyjny, zatem zdefiniowane przez nig globalne ramy musi wypelni¢ lokalna
tre$¢. Format odniesie sukces ekonomiczny, jesli zostanie dostosowany do wyma-
gan krajowej widowni, wyda sie jej swojski, bliski, rodzimy.

W ostatnim okresie organizacje medialne, zmuszone przez wymienione po-
wyzej czynniki zmian, wdrazajg strategie, ktore silnie wptywaja na stabilny dotad
model handlu formatami. Modyfikuja system produkgji i dystrybucji, a w konse-
kwencji naruszajg globalno-lokalny dualizm powstajacych programoéw telewizyj-
nych. Wzrasta i dominuje rola twércy formatu oraz wtasciciela licencji, maleje rola
lokalnych producentéw i nadawcow.

Celem badawczym jest zatem opisanie, jakie skutki ekonomiczne, spolecz-
ne i kulturowe niosg opisane w dalszej czgsci artykutu dzialania graczy telewizyj-
nych i w jakim stopniu wplywaja na utrwalony system zaleznosci miedzy kreatora-
mi, dystrybutorami, producentami i nadawcami formatu. Pytania badawcze beda
dotyczy¢ przede wszystkim strategicznych lub operacyjnych wysitkéw organizacji
medialnych, ktére stanowia odpowiedz na nowe praktyki odbiorcéw, nadmiar kon-
tentu i rozdrobnienie audytorium. Artykut stanowi krytyczny przeglad gltéwnie za-
granicznego stanu badan w tym zakresie.

Zanim jednak podejmiemy probe odpowiedzi na powyzsze pytania, spojrzmy
na zarys dotychczas funkcjonujacych proceséw oraz na opis gtéwnych podmiotéow
i przedmiotéw w zarzadzaniu formatami.

Format telewizyjny — definicje

W literaturze przedmiotu mozemy znalez¢ liczne definicje terminu ,,format telewi-
zyjny”. Ich réznorodnos¢ wynika ze sposobu ujmowania przez autoréw samego defi-
niens omawianego pojecia; na przyklad cz¢$¢ badaczy skupia uwage tylko na budowie
i strukturze formatéw. W tym artykule skoncentrujemy sie jednak na przykiadach,
ktore biorg pod uwage przede wszystkim wymiar ekonomiczny. W takim ujeciu:
« format telewizyjny to program lub pomyst na program, z wyodrebniony-
mi elementami, ktére moga by¢ przedmiotem licencji sprzedawanej firmom
produkcyjnym lub nadawcom do lokalnej adaptacji [Schmitt 2005];

ZARZADZANIE MEDIAMI

Tom 8(1)2020



Przemiany modelu handlu formatami telewizyjnymi w wymiarze kulturowym...

o sprzedaz formatu dotyczy specyficznego produktu zawierajacego przepis na
lokalng adaptacje programu telewizyjnego, ktéry odnidst wezesniej sukces
na innym rynku [Bodycombe 2005].

Wedlug ostatniej definicji format jest przede wszystkim ,przepisem na pro-
gram’, przygotowanym pakietem zalecen i instrukcji, obejmujacym tez opis know-
-how. Ten zestaw jest wczesniej przetestowany w postaci zrealizowanej oraz wyemi-
towanej produkcji. Jesli format cieszy si¢ sukcesem na swoim pierwotnym rynku,
wzrasta prawdopodobienistwo, ze zdobedzie popularno$¢ w kraju importera.

Format mozemy zatem zdefiniowac¢ jako telewizyjny program, ktdry jest przed-
miotem handlu. Nadawcy telewizyjni musza wykupi¢ licencje od tworcéw i na za-
sadzie franczyzy wyprodukowac¢ format lub tylko finansowa¢ produkgje. Po sfinali-
zowanej transakcji nadawcy otrzymuja tak zwang biblie formatu, zawierajaca wiele
szczegdtowych instrukeji odnoszacych si¢ do: scenariusza, realizacji obrazu, reali-
zacji dzwigku, narracji, wystepujacych w programie osob, postprodukeji, ale takze
kwestii finansowych i prawnych. Oczywiscie program wyprodukowany na podsta-
wie sprzedanej licencji musi respektowac¢ narodows, kulturalng, ideologiczng i oby-
czajowa specyfike danej widowni. To przystosowanie odbywa si¢ na wielu plasz-
czyznach i wymaga od lokalnych producentéw wrazliwosci oraz znajomosci gustu
rodzimego widza. Reprodukcja oryginatu musi respektowac¢ wartosci kulturowe lo-
kalnego audytorium. Dotyka zatem innego, istotnego wymiaru formatu telewizyj-
nego, ktéry odnosi si¢ do kultury. Bez umiejetnego ttumaczenia uwzgledniajacego
te wartosci lokalna wersja nie osiggnie sukcesu ekonomicznego.

Jak ujmuje to jeden z producentéw telewizyjnych:

Ludzie lubig ogladaé samych siebie na ekranie, swoje zycie i w tych formatach czesto
mamy do czynienia ze zwyklymi ludZmi odnoszacymi sukcesy, zarabiajacymi pieniadze,
stajacymi sie gwiazdami popu, tancerzami, znajdujacymi prace w biznesie — (niemiec-
cy) widzowie nie chcg oglada¢ Amerykandw znajdujacych prace, tylko widzie¢ Niemcow
[Moran 2009, s. 81].

Wriasciciel licencji moze zezwoli¢ kupujacemu na dostosowanie formatu do
oczekiwan i potrzeb danego rynku telewizyjnego. Jednak odejscie od pierwotnego
wzorca zawsze stanowi przedmiot negocjacji miedzy licencjodawca a licencjobior-
ca. Chodzi w istocie o uzyskanie rownowagi pomiedzy globalng standaryzacja i lo-
kalng réznorodnoscig.

Formaty mozna opisywac w czterech wymiarach [Chalaby 2016]:

» Po pierwsze, format jest to remake wyprodukowany na bazie licencji. Po-
zwala kupujgcemu stworzy¢ lokalng wersje oryginalnego programu, dosto-
sowujac go do wymagan rodzimej widowni.

o Po drugie, format jest przepisem, ktéry zawiera zaréwno stale, niezmienne
zasady, jak i wskazowki, ktore moga by¢ modyfikowane podczas adaptacji.
Format nie jest produktem, tylko wehikulem, ktérym podrézuje pewna te-
lewizyjna koncepcja programu, przekraczajgc granice krajow i kultur.
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o Po trzecie, format uprawdopodabnia komercyjny sukces. Towarzyszg mu
szczegolowe dane dotyczace ogladalnosci lokalnych wersji, analizy audyto-
rium z podziatem na standardowe grupy reprezentatywne (wedlug wieku,
plci, zamieszkania itd.). Jesli format nie gwarantuje sukcesu, pozwala przy-
najmniej na zarzadzanie ryzykiem typowym dla produkcji i emisji nowego
programu.

« Po czwarte, format definiuje metody produkcji. Kupujacy licencje otrzy-
muje tzw. biblie formatu, ktéra zawiera instrukcje potrzebne do produkgji
programu. Szczegotowe informacje dotycza np. budzetu, formatu scenariu-
szy, ustawienia scenografii, grafiki, zasad castingu, profilu gospodarza, se-
lekcji uczestnikéw. Instrukeje sg aktualizowane po kazdej lokalnej produk-
cji formatu.

Podstawowe procesy i podmioty obecne w handlu formatami

Migdzynarodowy handel formatami obejmuje powtarzajace si¢ procesy:

e rozwoju,

o produkgji,

o dystrybucji,

o adaptacji,

« emisji formatu.

Wymienione procesy odbywaja si¢ niejako w dwdch cyklach:

o pierwotnym, rozpoczynajacym si¢ od pomystu na format, poprzez pierwsza

jego produkcje, emisje i pdznej dystrybucje;

o wtérnym, inicjowanym przez kupno licencji i kontynuowanym przez redys-

trybucje, adaptacje, reprodukcje i emisje.

Oczywiscie wtorny cykl jest powielany wobec kazdej kolejnej adaptacji. Sam
proces kupowania zagranicznych formatéw wymaga podejmowania przez szeféw
spotek medialnych decyzji, ktére maja wymiar ekonomiczny i kulturowy. Trzeba
oszacowac: oplacalnos¢ inwestycji, wysoko$¢ budzetu produkeji, docelowa grupe
odbiorcéw, zastanowic si¢ nad miejscem w raméwce. Przewidzie¢, czy zakupiony
format zostanie dobrze przyjety przez widzow, a zatem czy wpasuje sie w spoteczno-
-kulturowy kontekst.

Przykladowo dubbingowane lub lokalne wersje typowych amerykanskich oper
mydlanych nie ciesza si¢ popularno$cig w krajach Ameryki Lacinskiej, poniewaz
tamtejsza widownia nie lubi seriali z duzg liczbg odcinkéw, wieloma watkami, ktére
sie komplikujg, nigdy nie konicza, a cechujg sie stalym przetasowaniem postaci i ak-
torow. Szefowie stacji sg zainteresowani serialami, ktére majg wyrazny poczatek
i koniec, moga by¢ w prosty sposob kontynuowane lub zakonczone, zaleznie od wy-
nikéw ogladalnosci. Dlatego stacja TELEFE wybrala do produkgji serial The Nan-
ny spoérod wielu sitcomdéw oferowanych przez Sony. Nadawcy chcieli pokazywa¢
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sitcom codziennie, potrzebowali zatem takiego z wystarczajacg liczbg odcinkéw.
Decyzja byta podyktowana ekonomicznym rachunkiem i wiedza o przyzwyczaje-
niach argentynskiego widza [Waisbord 2016].

Kiedy format juz zostanie zakupiony, rozpoczyna si¢ proces adaptacji, ktéry ma
dwa wymiary: pierwszy polega na eliminowaniu niezrozumiatych lub obcych kul-
turowo cech programu i dodawaniu elementdw istotnych dla lokalnego widza; dru-
gi zaklada state monitorowanie procesu kreowania i reagowanie na biezaca sytua-
cje polityczna, ekonomiczng oraz spoleczng.

O wiele trudniejsze i bardziej zlozone wydaje si¢ antycypowanie przez gate-
keeperow (szetéw spolek medialnych, programatoréw i producentéw) gustow oraz
nastrojow rodzimej widowni; wiedza o tym, ktdre elementy formatu okazg si¢ ,,lost
in translation” — ktére tre$ci moga obrazi¢ widownie, ktére okazg si¢ nazbyt eks-
centryczne, obce lub zbyt uniwersalne. A takze: ktore historie pozwolg osadzi¢ ak-
cje programu w rzeczywisto$ci spolecznej danego kraju.

Do szeroko komentowanych w historii telewizji bledow gatekeeperéw naleza-
ta decyzja wyprodukowania Al-Ra’is (arabskiej wersji Big Brothera). Program, wy-
emitowany w 2004 roku w Bahrajnie, zostal zdjety z anteny w wyniku zaostrzaja-
cych si¢ protestéw. Zdaniem konserwatystéw program naruszal wartosci islamu
poprzez zamykanie w jednej przestrzeni niezameznych mtodych kobiet i mezczyzn.
Producenci saudyjskiej telewizji MBC prébowali co prawda ustrzec sie przed glo-
sami krytyki: wybrali do emisji programu liberalny Bahrajn, zaprosili do progra-
mu wylacznie rozwiedzione kobiety. Po tygodniu emisji stacja musiata jednak za-
trzymac emisje.

Badacze identyfikujg istotny czynnik, ktéry wptywa na te umiejetnosci prze-
widywania gustéw audytorium [Waisbord 2016]. Jest nim rodzaj ,dziennikarskiej
wrazliwosci”, ktora pozwala nie tylko na trafng analize potrzeb widzéw, lecz tak-
ze na swoiste wspolodczuwanie tych pragnien, wstuchiwanie si¢ w puls terazniej-
szosci i przyszlosci. W tym kontekscie kultura narodowa oznacza dla gatekeeperow
odniesienie nie tyle do mitéw narodowych, symboli patriotycznych, przetomo-
wych wydarzen historycznych, ile raczej do ostatnich, dzielonych przez mieszkan-
cow doswiadczen. Mniej dotyczy przesztosci, bardziej terazniejszosci i przysztosci.
Audytorium postrzega sie zatem jako spofecznosé, ktéra ostatnio wspoélnie czegos
doswiadczyta, przezyta wazne chwile.

Czynniki zmian

Dzisiaj na rynku telewizyjnym mozemy obserwowaé wyrazna nadprodukcje forma-
tow. W 2015 roku w samym USA wyemitowano 750 programow reality show, z kto-
rych polowa miala wéwczas swojg premiere [Torre 2017, s. 120]. Nadmiar kontentu
telewizyjnego doprowadzil do spadku ogladalnosci reality tv, ktéry mozna ttuma-
czy¢ znuzeniem widza powtarzalnoscia stosowanych rozwigzan. Tej tendencji nie
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oparly si¢ nawet najstynniejsze superprodukcje. Zawieszono i wznowiono emisje¢
American Idol, ratingi Survivora, The Voice, Celebrity Apprentice, Dancing with the
Stars wskazujg na stale zmniejszajace si¢ zainteresowanie widowni [Torre 2017].

Wydaje sig, ze minat juz czas rekordéw ogladalnosci bitych przez globalne for-
maty. Spogladajac na badania Nielsen Audience Measurement, odnoszace si¢ do
polskiego rynku w 2019 roku, od razu mozna zauwazy¢ wyrazng tendencje spadko-
wa w odniesieniu do lat ubieglych. Z roku na rok liczba widzéw ogladajacych tra-
dycyjna telewizje zmniejsza sie.

1. MasterChef (TVN, 7. seria, emisja 09.2019), $rednia po trzech odcinkach -

1,9 mln w grupie 4+, liczba widzéw spadta o 230 tys. w odniesieniu do po-
przedniej edycji.

2. Top Model (TVN, 8. edycja, emisja 09.2019) $rednia po trzech odcinkach -
1,28 mln w grupie 4+, liczba widzéw spadta o 320 tys. w odniesieniu do po-
przedniej edycji®.

3. Taniec z gwiazdami (Polsat, 9. edycja, emisja 03.2019) $rednia po trzech od-
cinkach - 2,68 mln w grupie 4+, liczba widzéw spadta o 420 tys. w odniesie-
niu do poprzedniej edycji’.

Oczywiscie badacze ogladalnosci mogg uzasadni¢ te wyniki innymi czyn-
nikami: pogods, otoczeniem konkurencyjnym lub okoliczno$ciami zwigzanymi
z samg zawarto$cig programu. Jednak spadki ogladalnosci dotyczg ramowek wigk-
szosci stacji telewizyjnych na calym $wiecie. Mowi si¢ zatem o nowych prakty-
kach odbiorczych, ktére nie pozwalajg widzom na $ledzenie programu w tradycyj-
nej telewizji. W Polsce ta tendencja nie jest jeszcze tak gwaltowna, jak na innych
rynkach. W wiekszosci krajow nordyckich (Danii, Norwegii, Finlandii, Szwecji)
od roku 2010 zanotowano wyrazny spadek ogladalnosci telewizji tradycyjnej we
wszystkich grupach wiekowych. Widzowie przerzucili si¢ na ogladanie progra-
mow na platformach online, na VOD, SVOD, wybrali Netflix oraz YouTube (mlod-
sza generacja).

Podobng tendencje mozna obserwowa¢ na amerykanskim rynku telewizyj-
nym - widzowie odchodzg od $ledzenia tradycyjnej telewizji naziemnej lub kab-
lowej do platform online, ogladanych na tabletach, laptopach i innych mobilnych
urzadzeniach.

Nadawcy w wigkszosci krajow muszg zmierzy¢ sie zatem z pojawieniem sie
nowej widowni, nielojalnej wobec tradycyjnej telewizji i zainteresowanej nowymi
technologiami, pozwalajgcymi miedzy innymi na interaktywnos¢.

' Zob. https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/1-9-mIn-widzow-masterchefa-8-tvn-
zdecydowanym-liderem-w-16-49 (dostep: 8.02.2020).

2 Zob. https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/top-model-tvn-8-sezon-ogladalnosc-program-
stracil-320-tys-widzow (dostep: 8.02.2020).

*  Zob. https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/ogladalnosc-tanca-z-gwiazdami-program-
polsatu-stracil-widzow (dostep: 8.02.2020).
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Nadawcy, producenci, dystrybutorzy formatow w dobie schytku
tradycyjnej telewizji

Smier¢ tradycyjnej telewizji jest podobno ogtaszana od potowy lat dziewieédziesia-
tych [Van den Bulck, Enli 2014]. Pojawia si¢ pytanie: na jakim etapie znajduje sie
przemyst formatéw telewizyjnych - fragmentacji, selekcji, dojrzalosci czy schytku?

W fazie fragmentacji pojawiaja si¢ nowe produkty, na etapie selekcji ostra kon-
kurencja sprzyja ich rozwojowi, w fazie dojrzatosci nastepuje stabilizacja, a w czwar-
tej — schylkowej — rynek jest calkowicie zaspokojony.

Z pozoru odpowiedz wydaje si¢ prosta: przemyst formatow jest w fazie schyt-
kowej. Obrazu dopelnia staly spadek ogladalnosci tradycyjnej telewizji, skutkuja-
cy zmniejszajacymi si¢ dochodami z reklam. Jednak w istocie badania wskazuja
na to, Ze audytorium telewizyjne poszerza sie, a rynek poglebia [Torre 2017]. Kry-
zys dotyczy zatem jedynie ,starej” telewizji. Gracze medialni musza wigc odpo-
wiedzie¢ na pytanie o skuteczne strategie w docieraniu do coraz trudniejszego od-
biorcy. Nowe koncepcje muszg dotyczy¢ drog dystrybucji formatéw, zarzadzania
markami i wreszcie nowej jakosci produkowanego kontentu. Trzeba zauwazy¢, ze
za kazdg z tych strategii kryje si¢ wyrazna ekspansja rozwigzan narzucanych przez
globalne spotki medialne lokalnym organizacjom.

Nowy model produkcji formatdw

W 2014 roku doszlo do polaczenia dwdch waznych spolek telewizyjnych: bry-
tyjskiego Shine’a i holenderskiego Endemola. Nowa organizacja Endemol Shine
Group polaczyta trzy role: tworcy formatu, dystrybutora i producenta. Wczesniej
w historii handlu formatami podmioty te wystepowaly w réznych zalezno$ciach
[Chalaby 2016]:
1. twdrca, dystrybutor, producent reprezentuja jedng spotke;
tworca reprezentuje jedng spotke, dystrybutor i producent druga;
tworca i dystrybutor nalezy do jednej sp6iki, producent reprezentuje druga;
tworca i producent tworzg jedna spotke, dystrybutor druga;
tworca nalezy do jednej spoiki, dystrybutor do drugiej i producent do trze-
ciej.
Kupujacy licencje nadawcy mogli sami wyprodukowa¢ format (jesli dysponowali
produkcja in house), mogli zleci¢ realizacj¢ zaufanej spolce zewnetrznej, wreszcie -
zdac si¢ na podmiot sprzedajacy licencje, jesli dysponowat takim zapleczem.
Jednak w ostatnich latach wsrdod wlascicieli formatéw mozna zaobserwowaé
wyrazng tendencje do ograniczania nadawcom tych mozliwosci, na przyktad na
polskim rynku telewizyjnym przy pierwszych edycjach programu MasterChef bry-
tyjski Shine (twdrca) poprzestal na sprzedazy licencji i ogélnych wskazéwkach dla

A
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producentéw formatu. Jednak nowa spotka Endemol-Shine zmienita zasady wspét-
pracy. Dzisiaj produkuje show dla TVN, mimo ze nadawca dysponuje duzymi moz-
liwo$ciami produkcji in house. Wydaje sie, ze opisana zmiana wynika z dgzenia
tworcy i dystrybutora do sprawowania catkowitej kontroli nad formatem. W tym
modelu nadawca nie uczestniczy w procesie kreacji, ograniczajac si¢ do zatwierdza-
nia poszczegdlnych odcinkow.

Podobna tendencj¢ mozna zauwazy¢ w Finlandii [Nyland 2016, s. 12]. Szefowie
finskich stacji telewizyjnych podkreslaja, ze po zakupie licencji mieli dowolnos¢
w wyborze spotki, ktora wyprodukuje im produkt. Teraz nie jest to mozliwe, pra-
wa do produkeji s3 powigzane z jedng okreslong lokalng spotka, zalezng od twor-
cy i dystrybutora formatu. Szefowie stacji telewizyjnych widzg t¢ zmiane w katego-
riach istotnego ograniczenia ich wolnos$ci wyboru.

W ostatnich latach w Finlandii dokonata si¢ wyrazna zmiana struktury wlasno-
$ci medidéw i obecnie wiekszos¢ spotek produkeyjnych pozostaje pod kontrolg za-
granicznego kapitalu. Réwnowaga miedzy lokalng i globalng wlasnoscig w finskich
spotkach zostala silnie zachwiana [Nyland 2016, s. 12].

Badacze zwracaja uwage, ze lancuch wartos$ci w zarzadzaniu formatami
znajduje si¢ obecnie pod kontrolg globalnego kapitalu [Nyland 2016; Chala-
by 2016]. Oznacza to, ze w wymiarze ekonomicznym zostala zachwiana opisana
w poprzednich rozdziatach harmonia pomiedzy czynnikami globalnymi i lokalny-
mi. Dla nadawcow ta sytuacja oznacza, ze majg mniejszg kontrole nad emitowa-
nym na swojej antenie formatem. Nie uczestnicza w procesie kreacji i ich rola jako
gatekeeperow wydaje sie mocno rozmyta. Oczywiscie, zawsze mogg zakwestiono-
waé wyprodukowany kontent, jednak realizacja niektérych programoéw reality tv,
np. Big Brothera, bardzo utrudnia takg ingerencje; ze wzgledu na to jest to tzw. for-
mat non-scripted, nie podlega tradycyjnemu scenariuszowi, a akcja rozwija si¢ cze-
sto spontanicznie. Ponadto spoéiki zalezne maja w opisanej sytuacji wigkszg kon-
trole nad prawami autorskimi do emitowanego kontentu [Chalaby 2016, s. 38], co
w $wiecie medialnym opisanym przez koncepcje long tail stanowi istotne ograni-
czenie dla nadawcow.

Nowe drogi dystrybucji formatow

Utworzenie nowych mozliwosci dystrybucji formatéw stalo si¢ dla wielu spotek
warunkiem przetrwania na nasyconym produkcjami telewizyjnymi amerykanskim
rynku. Opisane polaczenie Shine i Endemola stanowi zaledwie jeden z wielu przy-
ktadéw konsolidacji organizacji medialnych w ostatnich latach (ostatnio grupa En-
demol-Shine zostata zakupiona i sprzedana przez Disneya, a obecnie jest wlasnos-
cig Banijay Group).
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Strategie przejmowania i faczenia spotek realizujg szes$¢ istotnych celow:

 przyniesienie nowej kreatywnosci i energii do spotki;

» zabezpieczenie wiedzy produkcyjnej o najlepszych praktykach;

o pozyskanie dodatkowych relacji z producentami i obecnymi na rynku ta-

lentami;

o pozyskanie dodatkowej biblioteki kontentu, nawet jesli prawa do niego s

ograniczone;

o rozszerzenie marki i reputacji spotki;

« otwarty dostep do nowych rynkéw - lokalnych i miedzynarodowych [Tor-

re 2017].

W roku 2018 koncern Discovery Communications przejat 100% akcji Scripps
Networks, otwierajac sobie droge do portfolio zawierajacego miedzy innymi ka-
naly tematyczne HGTV, Food, Travel, TVN Style, Turbo, oraz do bogatej biblio-
teki kontentu. Spotka stworzyla sobie zatem dodatkowe mozliwosci dystrybuowa-
nia swojej oferty. Discovery w wyniku przejecia stalo si¢ takze wlascicielem grupy
TVN, ktdra reprezentuje wcigz dos¢ tradycyjng strategie myslenia o zarzadzaniu
kontentem i o kanatach dystrybucji. Konferencje raméwkowe wskazuja na to, ze
TVN planuje zysk, kompletujgc ograniczony wachlarz produktdw, ktore przyciagna
uwage widowni. Na te oferte sktadaja si¢ zaréwno adaptacje globalnych formatdw,
jak i rodzime produkcje. Tymczasem strategia Discovery opiera sie raczej na kon-
cepcji opisanej przez Chrisa Andersona jako long tail [Anderson 2006]. Koncepcja
»dlugiego ogona” oznacza, ze zyski dystrybutoréw kontentu wynikajg z agregowa-
nia duzej liczby produktéw zaréwno popularnych, jak i niszowych. Raz wyprodu-
kowany produkt medialny musi zosta¢ wielokrotnie sprzedany i znalez¢ widzéw
na roznych platformach komunikacyjnych (Discovery dziala na okoto 220 ryn-
kach na calym $wiecie). Efekt long tail sprawia, ze nadawcy produkuja taniej i wie-
cej. Na pewno kazda ztotéwka przeznaczona na telewizyjng produkcje jest wielo-
krotnie ogladana. A jednak sam TVN, mimo Ze nalezy do grupy Discovery, nadal
kupuje licencje na drogie formaty (np. Asia Express) i produkuje in house.

W tym kontekscie za przelomows innowacje w zakresie dystrybucji kontentu
TVN nalezy uzna¢ utworzenie wspdlnej platformy SVOD i VOD z Polsatem. Po-
aczony serwis Playera i Ipla bedzie konkurowal z Netflixem, HBO GO i Amazo-
nem Prime.

Wierzymy, ze wlasnie teraz jest najlepszy moment, aby nadawcy telewizyjni tworzyli
wspdlnie produkty odpowiadajace na potrzeby konsumentéw. Polscy widzowie majg do-
step do wielu serwiséw z produkcjami miedzynarodowymi, a nasza inicjatywa bedzie dla
nich naturalng platforma oferujaca polskie tresci*

- informowata Katarzyna Kieli, prezes i dyrektor zarzadzajaca Discovery w regio-
nie EMEA i jednoczes$nie szefowa Rady Nadzorczej TVN. Nowa platforma bedzie

* Zob. https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/tvn-i-polsat-wspolna-platforma-streamingowa-
-start-ceny-opinie-ostatni-moment-na-taki-projekt (dostep: 8.02.2020).
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udostepnia¢ kontent TVN i programy Polsatu, jednak warto zauwazy¢, ze od same-
go powstania obie komercyjne stacje telewizyjne byly naturalnymi konkurentami.
Jak to ujal w 2017 toku Edward Miszczak, dyrektor programowy TVN:

Wszystko jest konkurencja. Miedzy mna a panig Terentiew jest twarda, zdrowa, rywaliza-
cja, lubimy sig, jestem jej fanem i mam nadzieje, ze ona troche takze moim. Pracujemy co
prawda w sasiednich okopach, ale w stacjach, ktore nadajg ton rynkowi.

Wynika z tego, ze obie stacje beda nadal rywalizowa¢ na poziomie tradycyjne;j tele-
wizji, przygotowujac konkurencyjne raméwki, ale beda tez wspdtpracowaé na plat-
formie Player/Ipla, jednoczac sily przeciwko serwisowi Netflixa.

Wzmocnienie roli marki w zarzadzaniu formatami

Praktyki odbiorcze wspolczesnego widza sprawiajg, ze programujgcy muszg inaczej
spojrze¢ na planowanie raméwek stacji telewizyjnych. Przede wszystkim niesku-
teczne staje si¢ budowanie wertykalnego flow (idea przeplywu widzéw pomiedzy
kolejnymi dziennymi pozycjami raméwki) oraz horyzontalnego flow (idea powrotu
odbiorcow przed telewizor o statej porze przez caly tydzien) [Thlebeak 2014, s. 480].
Programujacy probujg odsyla¢ widzéw od tradycyjnej telewizji na inne platformy,
odrywac ich od tradycyjnych pasywnych praktyk ogladania i zacheca¢ do nawigo-
wania w poszukiwaniu dodatkowych tresci w social mediach, na dedykowanych
stronach internetowych, platformach VOD lub SVOD. Programujacy postuguja si¢
okredleniem ,,uniwersum’, ktére ma ogranicza¢ aktywno$¢ widowni. To uniwersum
nie stanowi jedynie sumy wymienionych technologicznych mozliwosci, ale raczej
jest pomyslane jako wspdlny profil, dajacy si¢ fatwo zidentyfikowa¢, jako marka bu-
dujgca grupe lojalnych odbiorcéw [Ihlebeak 2014, s. 480].

Kategorie marki mozna zdefiniowa¢ bardzo szeroko [Siegert 2017], np. jako idee
wywolujace u widzéw skojarzenia na poziomach: emocjonalnym, stylistycznym, kog-
nitywnym, $wiadomym i nieswiadomym. Mozna rozrézni¢ zatem marki kanaléw te-
lewizyjnych i podmarki (sub-brands), formaty, a takze osobiste marki, np. celebrytow.
Medialne marki pomagaja odbiorcom wyrazi¢ spoleczng przynaleznos$¢ i tozsamos¢
albo tez, parafrazujac Pierrea Bourdieu, zbudowac i wyzwoli¢ ich kulturowy kapitat.

Zgodnie z zasadami ekonomii afektywnej nadawcy sprzedaja reklamodaw-
com nie tyle kontent, ile widownie, ktéra ten kontent pokocha (lovemarks). Jednak
kreowanie marek i podmarek stalto si¢ dzisiaj procesem szczegdlnie skomplikowa-
nym ze wzgledu na istotna zmiang¢ tancucha wartosci przemystu medialnego [Sie-
gert 2015]. Tradycyjnie fancuch wartosci zakladal procesy: pozyskiwania, kreowa-
nia, wybierania, organizowania i przystosowania kontentu do marketingu, reklamy,

> Zob. https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/edward-miszczak-nie-jestem-fundamentalista-
dla-zdrad-gwiazd-jestem-wyrozumialy (dostep: 8.02.2020).
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promocji i dystrybucji. Jednak dzisiaj platformy, ktore sg w istocie agregatorem kon-
tentu, utrudniajg prostg identyfikacje marki. Widzowie kojarza marke Netflixa, nie
przywiazuja jednak wagi do brandéw poszczegolnych programoéw, ktore ogladaja
w serwisie. Zachowanie widzéw jest mobilne, nielinearne, modularne, niezalezne od
jednej platformy. W zwigzku z tym przedsiebiorstwa medialne muszg budowac lojal-
no$¢ wobec marki, relacje z markg wszedzie, gdziekolwiek odbiorca si¢ z nig zetknie.

Przyktadem udanych strategii brandingu sa czgsto formaty nalezace do obszaru
talent show, ktore tworza trwale relacje z widzami/konsumentami, buduja lojalno$¢
i zaufanie takze do ,,nowo powstalych marek’, ktore pojawiaja si¢ w trakcie progra-
mu. W tym wypadku liczy si¢ wiarygodnos¢ pierwotnego brandu formatu, ktdéry
gwarantuje autentyczno$¢ rodzacych sie talentéw — nowych marek: gwiazd muzyki,
tancerzy, szeféw kuchni. Widzowie wierza, ze srodowisko programu stwarza kon-
tekst, w ktéorym moga si¢ pojawi¢ warto$ciowe brandy, warte zapamietania i $ledze-
nia. Te formaty stanowa zatem rozlegly marketingowy projekt.

W dobie konwergencji widz staje si¢ czesto wspoltworea, a nie tylko odbior-
cg programu telewizyjnego. Format musi by¢ tak skonstruowany, zeby pozwoli¢
widzom na t¢ aktywnos$¢ [Coletta 2016]. Licencje nie tylko zaktadajg réznorod-
ny udzial odbiorcéw w tworzeniu formatu, lecz takze dajg przyzwolenie na projek-
towanie opowiesci transmedialnych, ktére czasem wymykaja si¢ spod kontroli na-
dawcdw i producentow.

Trudno poming¢ tez wpltyw formatéw telewizyjnych na kulture organizacyjna
korporacji medialnych, ktdére eksplorujg narracje¢ show na potrzeby nie tylko mar-
ketingu, ale tez komunikacji wewnetrznej. Sukces najwiekszych globalnych spoétek,
takich jak Apple, Netflix, IKEA, byt wspierany przez zaangazowanie samych pra-
cownikoéw, ktérzy utozsamiali sie z marka tych organizacji [Coletta 2016].

Zakonczenie

Celem tego artykulu bylo opisanie, w jaki sposdb strategiczne lub operacyjne dziata-
nia podejmowane przez organizacje medialne w odpowiedzi na zmieniajacy sie ry-
nek telewizyjny wplywaja na funkcjonujacy dotychczas model handlu formatami. Ze
wzgledu na obszernos¢ tego zagadnienia zostaty wzigte pod uwage praktyki gtow-
nych podmiotéw zarzadzania formatami globalnymi: tworcéw formatéw, nadaw-
cow, dystrybutoréw i producentéw. Ten wybor zostat podyktowany ekonomicznym,
spolecznym i kulturowym wymiarem handlu formatami. Trzeba zauwazy¢, ze przez
dwie dekady wypracowano model funkcjonowania w tym obszarze, pozwalajacy na
odnalezienie rGwnowagi w konceptualnej ramie wyznaczonej przez opozycje:

1. adaptacji versus kreacji;

2. nadawcow versus spdlek zaleznych od globalnych graczy;

3. uwarunkowan globalnych versus lokalnych;

4. wartosci biznesowych i kulturowych [Nyland 2016].
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Ta rownowaga moze zosta¢ zaklécona w wyniku opisanych powyzej dziatan strate-
gicznych i operacyjnych podejmowanych przez globalne podmioty.

Przejmowanie kontroli nad produkcja przez spolki zalezne, ekspansja zagra-
nicznego kapitalu oraz nowe kanaty dystrybucji moga skutkowa¢ mniejszym udzia-
fem nadawcéw w kreacji, uniwersalizacja formatéw pozbawionych lokalnych akcen-
tow, a takze ostabianiem marki podmiotéw identyfikowanych na lokalnych rynkach.

W efekcie wydaje sie, ze opisane zmiany, podyktowane przede wszystkim eko-
nomicznym interesem korporacji medialnych, mogg wplyna¢ na stabilny i utrwa-
lony przez dwie dekady model zarzadzania formatami, ktéry zdefiniowal réwnowa-
ge miedzy biznesowym a kulturowym wymiarem.
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