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Abstract
PUBLIC REGIONAL MEDIA — A STATE, A SOCIETY, THE MARKET

Media companies, in order to survive and develop on the market — need to be interested in creating
positive relationships with recipients. In the period of digitalizing media — more and more diversi-
fication can be observed which may be important condition of success of media companies. How-
ever in the contrast to commercial broadcasters, public media shall do all the best and use all possi-
ble means (including new age marketing) in order to publish contents set in the mission of broad-
casters. Presented in the article, studies have shown that the goodwill is created by a wide range of
players in the chain of its value, and how important is the relationship between the supplier and cus-
tomers, as this could result in customer loyalty to the brand - in this case, the regional public broad-
caster. From the perspective of this publication are important research on public marketing assets of
regional media and their use in the process of marketing communication.

Wstep

Srodki masowej komunikacji medialnej we wspdlczesnym $wiecie w sposob
istotny zwigzane sg z systemem gospodarczym i politycznym panstwa'. To, co ofe-
rujg, traktowane jest jak towar, ktorego cen¢ wyznacza popyt®. Jens Cavallin pi-

' A. Jaskiernia, Czynniki oddziatujgce na zachowania mediow masowych w procesach wybor-
czych, [w:] Media - miedzy wladzqg a spoleczeristwem, red. M. Szpunar, Wydawnictwo Wyzszej Szkoty
Informatyki i Zarzadzania w Rzeszowie, Rzeszow 2007, s. 28.

2 S. Juszcezyk, Czlowiek w Swiecie elektronicznych mediéw - szanse i zagrozenia, Wydawnictwo
Uniwersytetu Slaskiego, Katowice 2000, s. 40.
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sze wrecz, ze biznes nie stuzy demokracji® oraz wolnosci i pluralizmowi mediéw.
Struktura wlasno$ciowa oddzialuje bowiem na role mediéw, rzutujac na ich nieza-
leznoé¢ i pluralizm. Jak mozna przypuszczaé, jest to jeden z najwazniejszych aspek-
tow wspodlczesnej polityki medialnej w Europie, zaréwno w odniesieniu do mediow
elektronicznych, jak i prasy drukowanej. Media realizuja bowiem swoje zadania
»pO swojemu’, kierujgc si¢ wlasng logika — i wlasnymi interesami* - za$ potrzeby
o wymiarze publicznym biorg pod uwage jedynie wtedy, gdy wymaga tego ich inte-
res. Przedsiewzigcia magnatéw medialnych nie muszg by¢ przeciez tozsame z inte-
resem publicznym. Na przyklad Joseph Pulitzer zwykt mawia¢: ,,Podoba mi si¢ idea
wojny — nie wojny wielkiej, ale takiej, dzieki ktérej mozna podtrzymac zaintereso-
wanie czytelnikoéw”™>. Opinia Ryszarda Kapuscinskiego réwniez nie pozostawia ztu-
dzen, co do oceny roli mediow w dzisiejszym spoleczenstwie polskim. Kryterium
warto$ci, w ocenie autora Cesarza, przestata by¢ prawda, a zastgpita jg warto$¢ ryn-
kowa, czyli atrakcyjnos$¢. Media nie stuzg wiec zrozumieniu $wiata, lecz zaciemnia-
ja jego obraz®. Stwierdzenia te dotycza nie tylko mediéw komercyjnych, ale réwniez
publicznych, gdyz dzialajg one na konkurencyjnym rynku.

Mimo wielu zastrzezen co do istoty dzialalnosci mediéw publicznych w kon-
kurencyjnym otoczeniu, istnieje silny nurt dazacy do ich utrzymania. W ocenie
Denisa McQuaila funkcjonowanie nadawcéw publicznych wcigz uwazane jest bo-
wiem za jeden z niewielu sposobéw obrony przed niedoskonatoscig rynkéw me-
dialnych’. Zdaniem autora wolny rynek pozostawiony samemu sobie nie spelnit-
by kryteriow stuzacych realizacji stuzby publicznej®. W interesie spotecznym jest,
by sektor mediéw publicznych stuzyl spoleczenstwu, by byt elementem tadu demo-
kratycznego. Takie postrzeganie mediéw publicznych moze si¢ wydaé zbyt wyide-
alizowane. Jednak od czaséw Johna Reitha - twdrcy BBC - powinnosci mediow
publicznych wzgledem odbiorcéw pozostaja takie same. Media winny informowac,
edukowac i bawi¢®, cho¢ ich polityczny, spoteczny, kulturowy, rynkowy i technolo-
giczny kontekst dziatania zmienit sie catkowicie. Nastgpita komercjalizacja mediow
masowych (przestrzeni, w ktérej funkcjonuja media publiczne), co spowodowalo
uzaleznienie rynku medialnego od $wiata biznesu, wiascicieli mediéw, producen-
tow towardw i ustug.

* J. Cavallin, Democracy, Free Market, Human Rights, [w:] Wolne Media dla Europy, Centrum
Monitoringu i Wolnosci Prasy, Krakéw 1993, s. 202.

* M. Mrozowski, Media masowe. Wtadza, rozrywka i biznes, Oficyna Wydawnicza ASPRA-JR,
Warszawa 2001, s. 135.

> W. Wladyka, Krew na pierwszej stronie. Sensacyjne dzienniki Drugiej Rzeczypospolitej,
Spoldzielnia Wydawnicza Czytelnik, Warszawa 1982, s. 179.

¢ Antymedialny reportaz Ryszarda Kapusciniskiego, ,Gazeta Wyborcza”, 17 marca 1997.

7 D. McQuail, Teoria komunikowania masowego, ttum. M. Bucholc, A. Sulzycka, Wydawnictwo
Naukowe PWN, Warszawa 2007, s. 192-193.

& Ibidem.

° S. Jedrzejewski, Radio w komunikacji spotecznej. Rola i tendencje rozwojowe, Profi-Press,
Warszawa 2003, s. 49.
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Media publiczne — panstwo, spoteczenstwo, rynek

Mozna sadzi¢, iz podstawowsa regula mediéw publicznych winno by¢ dzialanie
majace na celu nie osigganie zysku, lecz wypelnianie powinnosci publicznych przy
zrownowazonym bilansie finansowym'. Bogustaw Nierenberg zauwaza jednak, iz
panstwo naktada na publiczny sektor medialny zadania, ktére stuzg interesom in-
stytucji tego panstwa. Rynek z kolei wymaga poddania si¢ podstawowym prawom
rynkowym: podazy i popytu'’.

Trwa dyskusja o ksztalcie mediéw publicznych w Polsce. Jednym z jej elemen-
tow jest pytanie o zrédlo ich finansowania. Obecnie Telewizja Polska i Polskie Ra-
dio utrzymuja si¢ zar6wno z wplywdéw z abonamentu, jak i srodkéw pozyskanych
ze sprzedazy czasu reklamowego. Wiadze spdlek twierdza jednak, ze to za malo.
Aktualne pozostaje wigc pytanie o to, w jaki sposéb nadawcy publiczni maja po-
zyskiwac $rodki na swoje funkcjonowanie. Wzorem funkcjonowania mediéw pub-
licznych w konkurencyjnym otoczeniu mogg by¢ nadawcy publiczni z Niemiec,
ktorych udzial w rynku reklam jest ograniczony, czy stacja BBC, ktéra w ogole nie
emituje reklam.

Wydaje si¢ jednak, iz w Polsce najpierw nalezy zapewni¢ odpowiedni poziom
finansowania ze zrédet pozakomercyjnych, czyli publicznych, a dopiero w nastep-
stwie rozstrzygni¢¢ prawnych mozna mysle¢ o zmniejszeniu liczby reklam w tele-
wizji i radiu publicznym. Tym bardziej ze, jak wskazuje raport Europejskiej Unii
Nadawcow (EBU), organizacji zrzeszajacej media publiczne, Polska wyrdznia sie
na tle innych rynkéw europejskich zaskakujaco wysokim udzialem wplywow z re-
klam w calej strukturze finansowania. Podczas kiedy w calo$ci raportu wskaznik
ten to nieco ponad 10% calosci finansowania, w Polsce wynosi on az 55,1% przy-
chodéw mediéw publicznych w 2011 roku'?. Sytuacja ta nie ulega zmianie. Wediug
raportu Funding of Public Service Media 2013 EBU, obejmujgcego dane od 53 na-
dawcéw publicznych z 39 krajéw Europy i basenu Morza Srédziemnego, Polska jest
krajem, w ktérym udzial sponsoringu i reklamy w zrédtach finansowania jest naj-
wiekszy. Podobnie jak w Austrii, Chorwacji, Czechach, Danii, Finlandii, Wtoszech,
Norwegii, Szwecji, Szwajcarii, udziat srodkéw publicznych w dochodach jest zni-
komy, jednak, w przeciwienstwie do Polski, w krajach tych znacznie wiekszg czes¢
przychodu stanowia $rodki pochodzgce z abonamentu'®. Obowigzek rejestracji od-
biornika radiowego lub telewizyjnego nadal wystepuje w Polsce, Czechach, Wto-
szech, Szwecji, Danii, Austrii i Szwajcarii, chociaz w tym ostatnim kraju, podob-
nie jak w Polsce, ma to ulec zmianie od 2017 roku. W Niemczech ptaci¢ musi kazde

19 B. Ociepka, Dla kogo telewizja? Model publiczny w postkomunistycznej Europie Srodkowej,
Wydawnictwo Uniwersytetu Wroclawskiego, Wroctaw 2003, s. 8.

' B. Nierenberg, Publiczne przedsigbiorstwo medialne. Determinanty, systemy, modele,
Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakéw 2007, s. 10.

12 http://www.tvp.pl/o-tvp/centrum-prasowe/komunikaty-prasowe/polska-najgorsza-w-euro-
pie-w-finansowaniu-swojej-telewizji-publicznej/11790741 (20.08.2013).

'3 http://satkurier.pl/news/97982/zrodla-finansowania-mediow-publicznych-w-europie.html
(28.03.2014).
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gospodarstwo domowe. W Wielkiej Brytanii oplata obowiazuje kazdego prawnego
wilasciciela lub najemce nieruchomosci. Na Stowacji placi si¢ abonament wraz z ra-
chunkiem za energie¢ elektryczng. W Finlandii optata abonamentowa zostata zasta-
piona podatkiem, uzaleznionym od dochoddéw!.

W zdiagnozowanej przez organizacje miedzynarodowe sytuacji polskim me-
diom publicznym nalezaloby raczej pomdc, a nie naraza¢ je na dodatkowe ryzyko.
Z pewnoscia potrzebna jest ustawa, ktéra zapewni przewidywalno$¢ zmian dla me-
diéw publicznych i rynku. Niekoniecznie musi by¢ to rewolucja, ale bez watpienia
polski model publicznych $rodkéw masowego przekazu, jaki zostal zaprojektowa-
ny ponad dwadziescia lat temu, nalezy zweryfikowac.

Nadawcy publiczni w warunkach rynkowego otoczenia

Wprowadzenie reklamy i sponsoringu jako zrodet finansowania spowodowato
dalekosig¢zne skutki w dzialaniu europejskiej telewizji publicznej. Coraz wigkszy
wplyw na tresci medialne uzyskiwali reklamodawcy, a waznym miernikiem pro-
gramu stala sie liczba ogladajacych go widzéw. W ramoéwkach telewizji publicz-
nej pojawily sie pozycje powszechnie uwazane za komercyjne lub z zakresu kultury
masowej, a tzw. programy misyjne nadawane byly - i sa nadal - w mniej atrakcyj-
nym czasie antenowym. Wspolczesna telewizja publiczna kieruje sie¢ bowiem kry-
terium efektywnosci ekonomicznej. Takie postepowanie wymusza na niej dziatal-
nos¢ na konkurencyjnym rynku.

Wobec postepujacej komercjalizacji sfery medialnej rzady i parlamenty czgsto
zapominajg, ze celem stacji publicznych nie powinny by¢ korzysci finansowe. Prob-
lem ten dostrzezono w Austrii, gdzie nowa ustawa medialna w pierwszym para-
grafie definiuje ORF jako stacje, ktdrej celem nie jest osigganie zysku's. W réznych
krajach zadania mediéw publicznych wzgledem spoleczenstwa sg rozmaicie roz-
strzygane. Na przyklad w ustawie z 1973 r., regulujacej funkcjonowanie belgijskiej
telewizji publicznej, zobowigzano ja do wychodzenia w ofercie programowej poza
tematyke kultury wysokiej, aby nie tworzy¢ ze stacji publicznych , kulturalnego get-
ta”. W zwigzku z tym ustawodawca zobowigzal media publiczne do emitowania pro-
gramow rozrywkowych, ktére zainteresowalyby takze masowego odbiorce'’. Z kolei
w Holandii istnieje fundacja na rzecz wspoélfinansowania kulturalnych i artystycz-
nych audycji radiowych i telewizyjnych, zasilana przez co najmniej jedng szesnasta

" Ibidem.

5 Komunikowanie i obywatelskos¢. Mass media w spoleczetistwie, czyli atak na system nadawcéw
publicznych. Plotki, sensacje, doniesienia, red. P. Dahlgren, C. Sparks, ttum. M. Hudak, Wydawnictwo
Astrum, Wroctaw 2007, s. 13-97.

16 B. Ociepka, Dla kogo telewizja? Model publiczny..., s. 82.

17 R. Bartoszcze, Prasa, radio i telewizja w krajach Unii Europejskiej, ABC Media, Krakow 1997,
s. 30.
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przychodéw reklamowych nadawcdw publicznych. W Danii dziala fundusz wspie-
rania warto$ciowej produkcji programowej w niekomercyjnych stacjach radiowych
i telewizyjnych, traktowany jako element stuzby publicznej w mediach elektronicz-
nych'®. Bardzo rozpowszechnione w wielu krajach europejskich sg takze formy fi-
nansowego wspierania rozwoju produkcji filmowej. Publiczni i komercyjni nadawcy
telewizyjni majg obowigzek przekazania czesci srodkéw na finansowanie produkeji
filmowej'". Niekiedy polityka medialna zmierza do dostarczenia odbiorcom tresci
charakterystycznych dla nadawcéw publicznych, mimo ze takich nadawcéw brak.
W Singapurze nie ma nadawcy publicznego, ale nadawcy komercyjni majg ustawo-
wy, koncesyjny obowiazek emisji pozycji misyjnych®. W Norwegii prywatna stacja
TV2 Norge, a w Szwecji prywatny nadawca TV4 majg zadania programowe zblizo-
ne do zadan nadawcéw publicznych. W Danii natomiast telewizja TV2 Danmark
jest instytucja publiczng, ale w znacznej czesci finansowang z reklam. W Luksem-
burgu zas, gdzie przez dziesieciolecia funkcjonowala jedynie radiofonia i telewizja
komercyjna, wladze powolaly w 1993 r. publiczng radiofonie¢ znang jako RSC, kto-
ra od roku 1998 nadaje ambitny, elitarny program, a jego udzial w rynku nie prze-
kracza 1%*'.

Podobnie jak media innych krajéw europejskich, brytyjskie radio i telewizja
ulegaja w coraz wigkszym stopniu wplywom rynku, cho¢ system ustug nadawcow
publicznych pozostaje silniejszy w Wielkiej Brytanii niz w wiekszosci krajow eu-
ropejskich®. Rzad brytyjski uwaza jednak, ze BBC powinna wykorzystywaé swoje
mozliwosci, by stac si¢ potentatem na swiatowym rynku audiowizualnym. Zwazyw-
szy, ze BBC Worldwide jest trzecim co do wielkosci wydawcg magazynow w Wielkiej
Brytanii, najwigkszym europejskim eksporterem produkcji audiowizualnej (czter-
dziesci tysiecy godzin programu rocznie) oraz wilascicielem lub wspotwlascicielem
(wraz z partnerami rynkowymi) trzydziestu dziewieciu komercyjnych programoéow
telewizyjnych dziatajacych na calym $wiecie (m.in. wspdlnie z Discovery Channel),
nalezy uzna¢, ze cel ten jest realizowany®. Ponadto Wielka Brytania formalnie uzna-
je naziemne stacje komercyjne (ITV, Channel 4, Channel 5) za komercyjnych na-
dawcéw publicznych, ustawowo nakladajgc na nie wiele takich samych obowigzkéw
programowych, jak na BBC. W zamian uzyskuja one zwolnienie z oplaty za wyko-
rzystanie czestotliwo$ci (jednak bez prawa do finansowania z abonamentu)*.

'8 1.0. Prehn, The Danish Subsidy Scheme for Non-Commercial Local Stations, ,Javnost/The
Public” 2003, nr 1, s. 63-84.

¥ K. Jakubowicz, Polityka medialna a media elektroniczne, Wydawnictwa Akademickie
i Profesjonalne, Warszawa 2008, s. 32.

2 K. Jakubowicz, Media publiczne. Poczgtek kotica czy nowy poczgtek, Wydawnictwa Akademickie
i Profesjonalne, Warszawa 2007, s. 185.

21 Ibidem, s. 188-189.

2 D.C. Hallin, P. Mancini, Systemy medialne. Trzy modele mediéw i polityki w ujeciu poréwnaw-
czym, thum. M. Lorek, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakéw 2007, s. 236.

» K. Jakubowicz, Media publiczne..., s. 217.

# Ibidem.
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Istotng role w okresleniu znaczenia mediéw publicznych maja regulacje zawar-
te w dokumentach unijnych. W $wietle tych rozwiazan media te powinny charak-
teryzowac:

o powigzania z demokratycznymi potrzebami kazdego spoteczenstwa (Trak-

tat z Amsterdamu zmieniajacy Traktat o Unii Europejskiej z 1997 r.);

o zdolnos$¢ oferowania szerokiej gamy audycji zgodnie z zasadami okreslo-
nymi przez panstwa cztonkowskie (Uchwata Rady Europejskiej z 1999 r.);

o dostepnos¢ terytorialna i techniczna;

o pluralizm polityczny i réznorodno$¢ formy i tresci, zdolnos¢ zapewnienia
odbiorcom informacji, edukacji i rozrywki, wspieranie kultury i tozsamosci
narodowej oraz dzialanie na rzecz integracji spotecznej (Uchwala Rady Eu-
ropejskiej z 1999 r.);

« aktywny wplyw na rozwdj sektora audiowizualnego poprzez wykorzystywa-
nie nowych technologii (Uchwala Rady Europejskiej z 2002 r.)*.

Dla okreslenia zadan nadawcy publicznego istotny byt tez Komunikat Komisji
Europejskiej z listopada 2001 r. o stosowaniu przepiséw w sprawie pomocy panstwa
dla radiofonii i telewizji publicznej. Z kolei raport Grupy Strategii Cyfrowej Euro-
pejskiej Unii Nadawcow Media z misjg z listopada 2002 r. stwierdza, ze pod poje-
ciem mediéw publicznych nalezy rozumie¢ nadawcéw dzialajacych na mocy prze-
pisow, ktdre okreslajg ich misje publiczng. Dotyczy to nadawcdw, ktdrzy w catosci
badz w czgéci finansowani sg z abonamentu, dotacji czy dochodoéw z reklamy. Istota
bytu mediéw publicznych nie jest wiec — w my$l raportu - zZrédlo ich finansowania,
ale uksztaltowanie ich przez przepisy prawne jako nadawcéw realizujgcych wskaza-
ne w tych przepisach zadania misyjne®. Tak wiec, zgodnie z regulacjami unijnymi,
w kazdym panstwie narodowym nadawcy publiczni to odmiennie zorganizowa-
ni depozytariusze dobra wspdlnego, jakim sg programy ogdlnokrajowe, regionalne
i lokalne, przygotowywane przez nadawcéw radiowych i telewizyjnych w ramach
publicznej, niekomercyjnej organizacji nadawczej, za§ gwarantem realizacji tych
celéw powinno by¢ panstwo?.

Jednakze wolny rynek coraz wyrazniej ksztaltuje oblicze mediéw, w tym takze
moralng i profesjonalng kondycje wspolczesnego dziennikarza®. Typowa staje sie
pogon za tanig, trywialng i czesto spreparowang sensacjg, z jednej strony, i zamie-
rzone maskowanie nieuczciwych mechanizméw polityki z drugiej. O ile niegdys
dziennikarze zabiegali o prawde, o tyle obecnie zabiegaja gtéwnie o tzw. newsa oraz
wskazniki ogladalnosci i stuchalnosci. Zwrdcil na to uwage byly brytyjski premier

» K. Jakubowicz, Wyniki debaty europejskiej o przysztosci mediéw publicznych, ,,Biuletyn KRRiT”
2002.

% L. Jaworski, Media publiczne w Polsce. Terazniejszos¢ i przysztos¢, [w:] ibidem, red.
J.W. Adamowski, Oficyna Wydawnicza ASPRA-JR, Warszawa 2007, s. 22-23.

77 S. Jedrzejewski, Media publiczne — dylematy rozwoju, ,Realia” 2010, nr 1 (16).

% ]. Zalubski, Dziennikarz czy media-worker? Ewolucja zawodu, [w:] W kregu mediéw i polity-
ki, red. D. Piontek, Wydawnictwo Naukowe UAM, Poznan 2003, s. 25.
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Tony Blair, wskazujac, ze narastajgca konkurencja zmusza media (réwniez publicz-
ne) do uprawiania praktyk dziennikarskich, ktorych celem jest uzyskanie maksy-
malnego efektu, na drugi plan spychajac troske o prawde i zréwnowazone przed-
stawienie faktow, a takze oddzielenie informacji od opinii. D3gzenie medidw, jak
nazwal to T. Blair, do ,,niszczenia ludzi i reputacji” ostabia pewno$¢ kraju i jego wia-
re w siebie i swoje instytucje, zmniejszajac zdolno$¢ do podejmowania wlasciwych
decyzji*. Media w pogoni za widzem, suchaczem czy czytelnikiem kierujg si¢ wy-
nikami sondazy i badan oczekiwan odbiorcéw. Orientuja si¢ wedlug stupkéw ilu-
strujacych poziom ogladalnosci, stuchalnosci i czytelnictwa. To czytajaca, oglada-
jaca czy stuchajaca publicznos¢ poddawana badaniom fokusowym staje si¢ w coraz
wiekszym stopniu redaktorem i wydawca, wyznaczajgc kierunki rozwoju®. Naste-
puje proces tabloidyzacji wszystkich mediow, sprzyjajacy dyktaturze przecigtnosci.
W kontekscie powyzszych rozwazan warto przytoczy¢ opinie Kazimierza Wolne-
go-Zmorzynskiego, ktory wskazuje, ze tworcy przekazéw medialnych opieraja si¢
na okreslonych wartosciach, aby osiagna¢ zamierzone cele, np. pozyskanie klientow
czy przyciagniecie widzow. Jednak w niektérych przypadkach prezentowane war-
tosci tak zespolily sie z pewnymi typami przekazdw, ze staly si¢ one wymogami ga-
tunkowymi. Przykladem tego typu przekazu jest infotainment — polaczenie infor-
magcji z rozrywka (termin wywodzi si¢ z angielskich stéw information — informacja,
i entertainment - rozrywka). Kontrowersyjnos¢ tego gatunku polega na traktowa-
niu informacji jako towaru, ktéremu trzeba dac atrakcyjne opakowanie. Co gorsza,
owa rozrywka odbywa sie czesto kosztem manipulacji, deformacji, selekeji, osmie-
szania postaci, przekraczania granic prywatno$ci. Pojawiajg si¢ opinie, ze infotain-
ment to nie tylko maly gatunek informacyjno-rozrywkowy, ale powszechny sposob
podawania informacji w réznych mediach i w réznym wymiarze®. W konkuren-
cyjnym otoczeniu media zmuszone s3 jednak zabiega¢ o wzgledy odbiorcow, gdyz
wielko$¢ audytorium moze w perspektywie decydowac o ich spolecznym bycie®.
Cytowane opinie dotycza nie tylko mediéw komercyjnych, ale réwniez publicz-
nych, ktére pozostaja waznym graczem na rynku medialnym.

Finansowanie mediéw publicznych wydaje si¢ najwazniejsze dla ich wlasciwego
funkcjonowania. Jednakze tylko kilku nadawcdw na $wiecie utrzymuje si¢ wylacz-
nie z abonamentu i ewentualnie przychodéw wilasnych (BBC - Wielka Brytania,
DR - Dania, NHK - Japonia, NRK - Norwegia, YLE - Finlandia, SVT - Szwecja).
Kilku finansowanych jest z dotacji rzadowych (np. ABC - Australia), ewentualnie
z dodatkiem z przychodéw reklamowych (CBC - Kanada), badz ze sponsoringu

# T. Blair, Lecture by the Prime Minister the Right Honourable Tony Blair, MP, On Public Life,
Reuters, Canary Wharf, London 2007.

%0 W. Pigtkowska-Stepaniak, Konfliktowy obraz $wiata w prasie, [w:] Wojna w mediach, red.
W. Pigtkowska-Stepaniak, B. Nierenberg, Wydawnictwo Uniwersytetu Opolskiego, Opole 2007, s. 393.

' K. Wolny-Zmorzynski, A. Kaliszewski, W. Furman, Gatunki dziennikarskie. Teoria, praktyka,
jezyk, Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2006, s. 39.

2 M. Mrozowski, Media masowe..., s. 236.
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i datkéw odbiorcow (PBS - Stany Zjednoczone). Bardziej rozpowszechniony jest
mieszany system finansowania — abonament, reklama i sponsoring™.

Abonament jest gtéwnym zrédlem finansowania w dwudziestu jeden z czter-
dziestu krajow analizowanych w przywolywanym raporcie EBU. W tych dwudzie-
stu jeden krajach przychody z abonamentu stanowia 71% calego dochodu. Nato-
miast w osiemnastu krajach nadawcy publiczni finansowani sg gtéwnie ze srodkéw
publicznych (pomoc publiczna, granty, podatki). Polska jest jedynym krajem,
w ktérym reklama jest gtéwnym srodkiem finansowania. Wyniki badan wskazuja
ponadto, ze najbezpieczniejszym srodkiem finansowania, wbrew powszechnej opi-
nii, jest abonament - tylko jedna czwarta krajéw finansowanych z abonamentu od-
notowala spadek dochodéw w 2013 r. w relacji do roku 2011, podczas gdy spadek
w przypadku finansowania ze srodkéw publicznych wyniost 28,6%.

Nadawca publiczny TVP SA — miedzy misjg a rynkiem

W Polsce bardzo powoli krystalizowata si¢ idea nadawcy publicznego jako nie-
zaleznego od rzadu. W pierwszych projektach przygotowanych przez parlament
irzad wlatach 1990-1991 pojecia ,.telewizja publiczna” i ,telewizja panstwowa” cze-
sto oznaczaly to samo®. Dopiero w grudniu 1992 r. Sejm RP I kadencji na swym
trzydziestym drugim posiedzeniu plenarnym przyjal ustawe o radiofonii i telewi-
zji, ktéra zapoczatkowala tworzenie nowego tadu w eterze®. Prace nad ustawg trwa-
ty ponad dwa lata, a jej konicowy ksztalt byt efektem wielu, czasami nie najszczesliw-
szych kompromiséw. Ostatecznie jednak na podstawie tej ustawy powstal w Polsce
jeden z najdynamiczniej rozwijajacych si¢ rynkéw medialnych tego regionu Europy.

Transformacja rynku medialnego w Polsce spowodowala, ze media, czy ra-
czej instytucje medialne (réwniez publiczne), staly sie czescia gospodarki rynkowej
ze wszystkimi wynikajacymi z tego konsekwencjami. Zaczelo si¢ to w momencie,
w ktorym, jak stusznie zauwazyl R. Kapuscinski, ludzie biznesu odkryli, ze infor-
magcja jest towarem, na ktérym mozna zarobic”.

Zarzadzanie mediami publicznymi od chwili ich ukonstytuowania si¢ w for-
mie jednoosobowych spdtek Skarbu Panstwa i podporzadkowania przepisom pra-
wa handlowego (1993 r.) nosito znamiona zarzadzania biznesem. Tak rozumiane
przedsigbiorstwa, mimo nadanych im ustawg o RTV waloréw szczegélnych organi-
zacji medialnych, ze swej istoty i woli ustawodawcy stawaly si¢ instytucjami o cha-
rakterze ekonomicznym, w przypadku ktdrych zarzadzanie pracownikami i pracg

# K. Jakubowicz, Media publiczne..., s. 208.

* Ibidem.

» Z. Kosiorowski, Dysjunkcje misji. Media publiczne pomiedzy stuzbg, rynkiem a politykg,
Ksigznica Pomorska & Stowarzyszenie Radia Publicznego, Szczecin-Poznan 2008, s. 68-71.

% Ibidem, s. 87.

7 R. Kapuscinski, Lapidarium IV, Spotdzielnia Wydawnicza Czytelnik, Warszawa 2000, s. 89-90.
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mialo znaczenie pierwszoplanowe. Oczywistym celem byla realizacja zadan okre-
$lanych ,,misjg”. Jak wskazuje Peter F. Drucker, koniecznos¢ osiggania owego celu,
przy réwnoczesnej dbalosci o efektywnos¢ ekonomiczng spolek, obliczang za po-
mocy prostej formuly rentownosci i zysku, oznaczala, ze zarzady kazdej z nich mu-
sza utrzymac sukcesy i zyski w czasie terazniejszym, gdyz w przeciwnym razie nie
bedzie im dany czas przyszly®.
Gdy w 1992 r. uchwalono ustawe o radiofonii i telewizji, w art. 21, ust. 1 stwier-
dzono¥, ze publiczna radiofonia i telewizja w Polsce realizuje misje¢ publiczna, ofe-
rujac, na zasadach okreslanych w ustawie, catemu spolfeczenstwu i poszczegolnym
jego czeg$ciom zréznicowane programy i inne ustugi w zakresie informacji, publicy-
styki, kultury, rozrywki, edukacji, sportu, cechujace si¢ pluralizmem, bezstronnos-
cig, wywazeniem i niezalezno$cig oraz innowacyjnoscia, wysoka jakoscia i integral-
nos$cig przekazu. Za najistotniejsze aspekty misyjnej i prospotecznej dziatalnosci
uznano®’:
o popieranie tworczo$ci artystycznej, literackiej, naukowej oraz dziatalnosci
o$wiatowej (art. 21, ust. 1, pkt 6);

« upowszechnianie wiedzy o jezyku polskim (art. 21, ust. 1, pkt 6a);

o tworzenie i udostepnianie programéw edukacyjnych na uzytek srodowisk
polonijnych oraz Polakéw zamieszkatych za granicg (art. 21, ust. 1, pkt 7);

o umozliwienie naczelnym organom panstwowym bezposredniej prezentacji
i wyjas$niania polityki panstwa (art. 22, ust. 2);

« stworzenie partiom politycznym mozliwosci przedstawienia stanowiska
w weztowych sprawach publicznych (art. 23, ust. 1);

 stwarzanie zwigzkom zawodowym i organizacjom pracodawcéw mozliwo-
$ci przedstawienia stanowiska w weztowych sprawach publicznych (art. 23,
ust. 2);

+ zapewnienie mozliwo$ci rozpowszechniania audycji informacyjnych uczest-
nikom wyboréw i komitetom wyborczym (art. 24, ust. 1);

« obowigzek tworzenia i rozpowszechniania audycji o$wiatowych (art. 25,
ust. 21 3);

+ rozpowszechnianie przekazow tekstowych (art. 21, ust. 1, pkt 3).

Mozna przyjaé, iz rozwigzania proponowane w dokumentach Misja Telewizji
Polskiej SA jako nadawcy publicznego z 1994 r. i Zadania programowe Telewizji Pol-
skiej SA jako nadawcy publicznego z 1998 r. stanowig podstawe do analizy ewolucji
sposobu pojmowania roli nadawcéw publicznych w Polsce. Okreslenie misji tele-
wizji publicznej w 1994 r. bylo zwiazane z jej przeksztalceniem z medium panstwo-
wego w publiczne. Przygotowany wowczas dokument przedstawia najwazniejsze
zadania medium publicznego ze szczegdlnym zwrdceniem uwagi na konieczno$é

38 PE Drucker, Praktyka zarzgdzania. Nowoczesnos¢, thum. T. Basiuk, Z. Broniarek, J. Gotebiowski,
Spoldzielnia Wydawnicza Czytelnik, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej, Krakéw 1994, s. 30.

¥ B. Ociepka, Dla kogo telewizja? Model publiczny..., s. 8.

Y Ibidem.
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wykonywania stuzby publicznej wobec widzéw. Zawiera on réwniez poglad, iz mi-
sja zaklada niezalezno$¢ polityczng i bezstronno$¢. Autorzy dokumentu sygnali-
zujg narastajacy dylemat komercjalizacji tego $rodka przekazu, zwracajac jednak
uwage, iz podstawa jego funkcjonowania powinny by¢ jedynie wplywy z abona-
mentu, a dochody z reklamy i sponsoringu winny by¢ tylko uzupelnieniem budze-
tu*l. Zasady przyjete w dokumencie stawialy w centrum dzialan mediéw publicz-
nych poszanowanie widza.

Jednakze media publiczne powotane do zycia ustawg o RT'V* zaczety funkcjo-
nowac¢ na rynku w konkurencji z nadawcami prywatnymi. Musialy wiec uwzgled-
nia¢ logike popytu i podazy oraz tworzy¢ swe przekazy w taki sposob, aby zosta-
ty zaakceptowane przez widzéw*. Oznaczalo to zmuszenie publicznych organizacji
telewizyjnych i radiowych do dziatan zgodnych z logika rynku. A to z kolei prowa-
dzito do komercjalizowania dziatalno$ci programowej. Nadawca publiczny walczyt
bowiem o audytorium i w konsekwencji o rynki reklamowe, gdyz dochody z re-
klam stanowily jedno z istotnych zrédet jego finansowania.

Media publiczne, szczegélnie telewizja, ktora poczatkowo miata ubarwiaé zy-
cie, dostarcza¢ rozrywki na mozliwie jak najwyzszym poziomie oraz poszerza¢ ho-
ryzonty i mozliwosci edukacyjne, zostata zmuszona przez okoliczno$ci rynkowe
do pokazywania tworzonych ,,pod publike” programéw i filméw. W kontekscie po-
wyzszych rozwazan warto przywola¢ opini¢ dlugoletniego dyrektora ZDF Diete-
ra Stolta. Zwraca on uwage na wieloznaczno$¢ pojecia ,,kultura” w odniesieniu do
telewizji i proponuje postugiwanie si¢ okresleniem ,kultura dnia powszedniego’,
jako najlepiej oddajacym specyfike oferty telewizyjnej. Mozna w ten sposob unik-
na¢ falszywego z gruntu podziatu na kulture elit i mas. ,Kultura dnia powszednie-
go” taczy bowiem w opinii cytowanego D. Stolta te dwie formy*.. Wydaje si¢ jednak,
iz mimo prezentowanego pogladu, rozdarcie pomiedzy wartosciami kultury ,wy-
sokiej” i ,,niskiej” jest doskonale widoczne w programie telewizji publicznej, w kto-
rym pozycje poswiecone wydarzeniom kulturalnym nadawane sg p6Zno w nocy.
Teatr Telewizji stal si¢ bowiem dla masowego widza mniej atrakcyjny niz filmy fa-
bularne i dokumentalne, emitowane w tym samym czasie przez stacje komercyj-
ne®. Z danych publikowanych na poczatku marca 2001 r. wynikalo, iz przedstawie-
nia Teatru Telewizji nadal trafialy do szerokiej publicznosci. Ogladato je wéwczas
niemal 2,5 mln odbiorcéw. Polska telewizja publiczna jest bowiem jedng z czte-
rech w Europie, obok BBC, ARTE, 3SAT, ktére produkuja lub transmituja teatral-
ne spektakle telewizyjne®. Jednak od 1980 r. ogladalnos¢ telewizyjnych spektakli

Y Misja Telewizji Polskiej SA jako nadawcy publicznego TVP SA, Warszawa 1994, Uchwata
nr 181/94 z 27 pazdziernika 1994.

#2 Ustawa z 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji (Dz.U. z 29 stycznia 1993 1.).

# B. Ociepka, Dla kogo telewizja? Model publiczny..., s. 8.

“ Ibidem, s. 183.

¥ Teatr zstgpit do Pegeeru, ,Gazeta Wyborcza’, 4 czerwca 2001.

6 T. Skoczek, Telewizja Publiczna. Szkic do opisu, Wydawnictwo Plus, Krakéw 2004, s. 83-84.
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spadta z 45% - w sytuacji monopolu TVP - do 3% w 2000 r., w warunkach pelnej
konkurencji rynkowej. Ogladalnos¢ Teatru Telewizji w roku 2000 mozna poréw-
nac z 4 mln oséb, ktére obejrzaty pierwszy odcinek polskiej wersji programu Big
Brother, nadawanego przez prywatng stacj¢ telewizyjng TVN i uznanego za mode-
lowy przyklad programéw telewizyjnych stuzacych zaspokojeniu najnizszych po-
trzeb, w tym przypadku tendencji do podgladania bliznich*’. Sytuacja na przestrze-
ni lat nie ulegta zmianie. Wyemitowany w pazdzierniku 2011 r. na Zywo spektakl
Teatru Telewizji pt. Boska okazal si¢ wielkim wydarzeniem medialnym. Spektakl
ogladalo ponad 2,7 mIn widzéw. Byla to jedna z najwigkszych widowni Teatru Tele-
wizji w ciggu ostatnich lat*®. Jesli chodzi o rekord ogladalnosci, to pierwsze miejsce
nalezato jednak do serialu TVP1 — M jak mifosé. Smiertelny wypadek Hanki Mo-
stowiak obejrzalo ponad 8,5 mln widzow®.

Za najwigkszy ,,grzech” popelniony przez media publiczne mozna uznaé sko-
mercjalizowanie programéw i zaniechanie misji. Zarzut ten wobec nadawcéw pub-
licznych zaczal pojawiac sie juz w latach 1995-1996, gtéwnie w odniesieniu do TVP
SA, za$ animatorami szeroko zakrojonej akcji okazali si¢ nadawcy prywatni i wspie-
rajacy ich politycy i publicysci®. W szeroko dyskutowanym pierwszym raporcie
»Rzeczpospolitej” z 1999 r., skupiajacym si¢ na zawartosci programéw emitowa-
nych przez stacje prywatne i publiczne w Polsce, telewizji publicznej zarzucono
przede wszystkim stosowanie ,,najnizszego wspolnego mianownika” w tworzeniu
programu. W 1962 r. proces ten opisal Jerome Rothenberg, nazywajac dostosowa-
nie poziomu wyobrazen nadawcy o odbiorcy wiasnie ,,polityka dazenia do najniz-
szego wspdlnego mianownika™'. Nawigzujac do wspomnianego procesu, w rapor-
cie stwierdzono: ,,Glupota to powazny problem takze telewizji publiczne;j”. Dlatego,
wedlug autoréw raportu, telewizja publiczna miota si¢ miedzy produkcjami wy-
sokiego lotu a Zenujacg rozrywka®. Mozna przypuszczaé, iz konsumeryzm prefe-
rowany coraz czeéciej w programach mediéw publicznych, szczegélnie w telewi-
zji, prowadzi do gubienia tozsamos$ci obywateli. Obawy te wydaja si¢ uzasadnione,
zwlaszcza gdy analizie zostang poddane wypowiedzi dyrektoréw programowych
TVP SA. Dowodzg one m.in., iz program Gwiazdy taticzg na lodzie jest takze pro-
gramem misyjnym, bo przeciez zacheca do nauki jazdy na tyzwach®. ,Wszystko,
co zarobimy na reklamach, wydajemy na misj¢” - ttumaczg wladze TVP. Z raportu,

¥ B. Ociepka, Dla kogo telewizja? Model publiczny..., s. 164.

8 http://www.teatrtelewizji.tvp.pl (20.08.2013).

¥ http://www.fakt.pl/M-jak-milosc-smierc-Hanki-Mostowiak-ogladalo-8-3-mln-widzow-Wiel-
ka-ogladalnosc-odcinka-M-jak-milosc,artykuly,136144,1.html (20.08.2013).

0 Z. Kosiorowski, Dysjunkcje misji..., s. 43.

5! J. Rothenberg, Consumer Sovereignty and the Economics of TV Programming, 1962 [za:]
T. Kowalski, Media i pienigdze. Ekonomiczne aspekty dziatalnosci srodkow komunikowania masowe-
g0, Wydawnictwo TEX, Warszawa 1998, s. 152.

32 Raport o mediach, ,Rzeczpospolita’, 9 grudnia 1999.

3 D. Subbotko, Dlaczego popularne ,Duze dzieci” znikajg z TVP SA, ,Gazeta Wyborcza’,
28 kwietnia 2008, s. 22.
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jaki ujawnita telewizja publiczna w 2011 r., wynika jednak, Ze na programy misyjne
wydawanych jest coraz mniej pieniedzy. Okazuje sig, Ze za ,misj¢” uwaza si¢ row-
niez takie seriale, jak Klan czy M jak mitos¢, bo propaguja one wartosci rodzinne™.
Jak wida¢, ,,misja misji nieréwna” — w ocenie zarzadzajacych TVP jest nig zaréwno
show na lodzie, jak i Teatr Telewizji.

W przypadku Polski uwarunkowania dzialania publicznego radia i telewizji
sprowadzaja si¢ czesto do zasady: ,Mysl publicznie, dziataj komercyjnie”. W pol-
skiej telewizji publicznej ro$nie wiec udzial filméw kinowych, seriali, osiggajac je-
den z najwyzszych wskaznikéw wsrod telewizji publicznych w Europie. Spada na-
tomiast udzial nastepujacych gatunkéw misyjnych: publicystyki, edukacji, teatru,
filmu dokumentalnego, muzyki powaznej; wzrost jedynie udzial informacji i pro-
gramow religijnych®. Wydaje sie jednak, ze taka polityka programowa pozwolita
TVP SA utrzymac znaczacy udzial w rynku telewizyjnym (w 2005 r. tacznie 52,2%,
Polsat — 16,7%, TVN — 15%)°.

Telewizja publiczna nadal odgrywa istotng role na konkurencyjnym rynku.
Laczne udzialy wszystkich stacji Telewizji Polskiej od poczatku 2012 r. wéréd ogo-
tu widzoéw (grupa 4+) wynosza 35,2%, a wsréd odbiorcow w wieku od szesnastu do
czterdziestu dziewieciu lat — 28,3%. Sa one zdecydowanie wyzsze niz udzialy sta-
cji grupy Polsatu (21,4% w grupie 4+ i 23,6% w grupie 16-49) i grupy TVN (20,5%
w grupie 4+ oraz 21,3% w grupie 16-49)*. Moze to oznaczac, iz publiczna telewi-
zja w Polsce ma niewielkie pole manewru, jesli chodzi o jej dwa gléwne programy,
wszelkie proby nadania im bardziej publicznego charakteru groza bowiem utra-
ta przychodéw reklamowych?®. Brak jest rowniez konsekwentnej polityki panstwa
wobec mediéw publicznych. Przykladem moze by¢ sytuacja, gdy pod koniec lat
dziewiecdziesigtych XX w., na kilka lat przed powstaniem TVN24, telewizja pub-
liczna chciata uruchomi¢ osobny program informacyjny. Nie wyrazil na to zgody
Emil Wasacz, w pazdzierniku 1997 r. powolany na ministra Skarbu Panstwa w rzg-
dzie Jerzego Buzka. Byl to okres koabitacji centroprawicowego rzadu z TVP SA
pod kierownictwem Roberta Kwiatkowskiego. Gdy za$ powstat kanal informacyj-
ny TVN24, telewizji publicznej zarzucono, ze pozostaje w tyle za nadawcami ko-
mercyjnymi*.

Za najwigkszg porazke rynku medialnego w Polsce w 2013 r. uwaza si¢ spa-
dek udziatu w rynku programéw Telewizji Publicznej, a w konsekwencji zubozenie
oferty programowej. Co prawda pierwsze miejsce wsréd najpopularniejszych sta-

** http://wiadomosci.gazeta.pl/wiadomosci/1,114873,7666335,Seriale_ Klan__i M_jak_mi-
losc__to_tez_misja_TVP_html (23.08.2013).

> K. Jakubowicz, Media publiczne..., s. 241.

¢ Ibidem.

7 http://satkurier.pl/news/76983/tvp-liderem-ogladalnosci-od-poczatku-2012-roku.html
(23.08.2013).

¢ K. Jakubowicz, Media publiczne..., s. 241.

¥ Ibidem, s. 248.
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cji telewizyjnych w 2013 r. (w okresie od 1 stycznia do 30 grudnia) nadal utrzyma-
ta TVP1, jednak udzial tego kanatu w poréwnaniu z 2012 r. (okres od 1 stycznia do
30 grudnia) zmniejszyl si¢ o 14,54% i wynidst 13,17% - jak wynika z danych Niel-
sen Audience Measurement. Z powodu spadajacych wynikéw ogladalnosci Jedyn-
ka w2013 r. zdecydowala o zakonficzeniu emisji programu Kawa czy herbata, serialu
Wszystko przed nami oraz Wieczorynki. Za to we wrzes$niu ubiegtego roku pojawit
sie magazyn Swiat si¢ kreci, ktory po stabym debiucie systematycznie zyskuje wi-
dzéw. Natomiast najwiekszym sukcesem stacji w 2013 r. okazal sie serial Anna Ger-
man, ktory srednio przyciagal przed telewizory az 6,27 mln widzoéw®.

O mediach publicznych mozna powiedzie¢, ze powinny by¢ publiczne w ofer-
cie programowej, a komercyjne w sposobie zarzadzania, by osiagna¢ szybko$¢, sku-
tecznos¢ i efektywno$¢ dzialania. Jak mozna przypuszcza¢, na razie jest doktadnie
odwrotnie — komercyjny jest w duzej mierze program, zarzadzanie za$ zdecydowa-
nie publiczne, czyli nieefektywne, Zle zorganizowane i nieskuteczne®'.

Wydaje sie, iz zmianie ustrojowej zapoczatkowanej w 1989 r. przyswieca-
ty szczytne idealy dotyczace suwerennosci medidéw. Telewizja publiczna utrzymy-
wala wysoka pozycje w rankingach wiarygodnosci. W 2000 r. trzy osrodki bada-
nia opinii publicznej w réznych krajach zapytaly respondentéw o poziom zaufania
do instytucji publicznych, w tym do mediéw publicznych. We wszystkich trzech
krajach (Polska, Czechy, Wegry) zaufanie do telewizji publicznej bylo wyzsze niz
do bankéw, policji, wojska (poza Polska, gdzie zaufanie do wojska byto wyzsze niz
do telewizji publicznej)®’. Media publiczne przez szereg lat cieszyly si¢ w Polsce
duzg popularnos$cig, wysoka ogladalnoscia i stuchalnoscia, a w okresie 1994-2004
uznawane byly za najbardziej wiarygodne i cieszace si¢ zaufaniem instytucje zycia
publicznego. Na przyklad w badaniach, prowadzonych w latach 2002-2004 przez
OBOP, CBOS, a takze GfK Polonia, Polskie Radio uzyskiwalo wskazania od 85 do
87% badanych, wyprzedzajac nieco TVP SA (okolo 80%), a zostawiajac daleko
w tyle m.in. Koscidl, policje, sady, media komercyjne, sejm, rzad i partie®. Wyso-
ka wiarygodno$¢ mediéw publicznych i zaufanie do nich mialy np. duze znaczenie
w powodzeniu szerokiej kampanii wejscia Polski do Unii Europejskiej, co podkre-
slali unijni obserwatorzy. Media publiczne okazaly sie skutecznym instrumentem
w ksztaltowaniu opinii publicznej. Kolejne badania sondazowe nie byly juz jed-
nak tak optymistyczne. W styczniu 2006 r. CBOS opublikowal wyniki badan szero-
ko prezentowane przez polska prase, m.in. ,Gazete Wyborczg™*'. Wskazywaty one,
iz w rankingu wiarygodnosci w listopadzie 2006 r. TVP SA osiagneta 53% wska-

€ http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/tvp1-tvn-polsat-i-tvp2-mocno-w-dol-w-2013-r-
-top-122 (30.03.2014).

1 Ibidem, s. 246.

6 Z. Kosiorowski, Dysjunkcje misji..., s. 111-112.

& Ibidem.

¢ Ibidem, s. 112.
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zan. Wyprzedzily ja telewizje TVN z wynikiem 67% i Polsat - 62%%. Z kolei w ba-
daniu przeprowadzonym przez CBOS w 2012 r. zaufanie do najwigkszych nadaw-
cow: TVP, TVN i Polsatu ksztaltowalo si¢ na bardzo zblizonym poziomie®. W roku
2013 telewizja publiczna utrzymala pierwsze miejsce w udziale w rynku, z trzecie-
go na drugie miejsce przesuneta si¢ stacja TVN, ktorej $redni roczny wynik zma-
lat jednak o0 9,98%, do 12,54%. Na trzecig lokate z drugiej spadt Polsat ze srednim
rocznym udzialem na poziomie 12,24%, po spadku o 12,38%. Natomiast czwarte
miejsce nalezalo do TVP2. Jej udziat w zesztym roku zmniejszyt si¢ 0 17,99% i wy-
nidst 10,30%. Na antenie tej stacji pojawilo si¢ niewiele nowosci, wiosng zadebiu-
towal program kabaretowy Dzigki Bogu juz weekend, a jesienia show I kto to mowi.
Dwojka wznowila tez emisje talent show The Voice of Poland. Ogétem laczny udzial
czterech gléwnych stacji telewizyjnych w 2013 r. zmalal z 55,87% do 48,25%".

Mozna sadzié, iz obecnie jednym z gléwnych wyznacznikéw dziatan mediow
publicznych jest ich ekonomiczna efektywno$¢. Komercjalizacja za$ postrzegana
jest jako tendencja rozwoju. W praktyce oznacza to, ze rdznice dzielgce progra-
my nadawcdéw publicznych i komercyjnych nie sg duze, gdyz konkurencja rynkowa
uruchamia tzw. proces konwergencji oferty programowe;j®.

Wydaje sie jednak, iz mieszany system finansowania — abonament, reklama
i sponsoring - jest nieunikniony, gdyz jak stwierdza byly cztonek Zarzadu TVP SA
Tadeusz Skoczek: ,,Telewizja publiczna nie ma mozliwosci utrzymywania si¢ jedynie
z abonamentu. Nawet wtedy, gdyby jej wplywy z tego tytulu wyniosty 100% szacowa-
nych sum™. Sytuacja jest tym bardziej skomplikowana, ze w Polsce mamy do czynie-
nia z wyraznym kryzysem $ciggalnosci abonamentu (juz w 2004 r. nie placito go 32%
gospodarstw domowych). Gdzie indziej, poza Wlochami (26%), Islandig (14%), Ir-
landig (12%) i Szwecja (10%), wskazniki te sg nizsze, zaledwie jednocyfrowe™. We-
dtug danych GUS 98,5% gospodarstw domowych w Polsce posiada odbiornik tele-
wizyjny. GUS szacuje réwniez, ze w gospodarstwach domowych jest okoto 14,3 min
odbiornikéw telewizyjnych (gospodarstw domowych jest ponad 13 mln). Wedtug da-
nych z 31 maja 2012 r. zarejestrowanych abonentéw jest w Polsce 6 mln 898 tys. 380
(firmy i osoby fizyczne), z tej liczby nalezy odja¢ osoby zwolnione z oplaty: 2 mln 682
tys. 993. To daje 4 mln 215 tys. 387 zarejestrowanych abonentéw — wliczane sa w to
zar6wno osoby fizyczne, jak i firmy. Spo$rdd zarejestrowanych i niezwolnionych z ich
wnoszenia z oplatami zalega 2 mln 979 tys. 285 abonentéw”". Jak informuje Krajowa

& Raport o mediach, ,Wprost’, 28 stycznia 2007, s. 24.

 http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/zaufanie-polakow-do-tvp-tvn-polsatu-powyzej-sred-
niej (23.08.2013).

¢ http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/tvp1-tvn-polsat-i-tvp2-mocno-w-dol-w-2013-r-
-top-122 (28.03.2014).

¢ M. Mrozowski, Media masowe..., s. 324.

® T. Skoczek, Telewizja Publiczna..., s. 16.

70 K. Jakubowicz, Media publiczne..., s. 212.

I http://www.google.pl/url?sa=t&rct=j&q=abonament%20rtv%202012%20kto%20nie%20p%
(20.08.2013).
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Rada Radiofonii i Telewizji, z optatg abonamentu radiowo-telewizyjnego nadal zalega
blisko 3 mln gospodarstw domowych. Zaleglosci wynosza prawie 2,3 mld z1. Jej zda-
niem z roku na rok oplate w terminie placi coraz mniej abonentow’

Przedstawiajgc wyniki finansowe, juz w 2002 r. publiczna telewizja informo-
wala, iz abonament nawet w 50% nie pokrywa kosztéw jej dzialalnosci. Zaczela
sie wowczas broni¢ za pomocg stwierdzenia R. Kwiatkowskiego: ,,Tyle misji, ile
abonamentu””. Jednak po latach byly prezes TVP SA stwierdzil, iz hasto ,,Tyle mi-
sji, ile abonamentu” nie bylo do konica prawdziwe, gdyz za jego czaséw wydawano
na misje co najmniej 150% tego, co otrzymywano z abonamentu’. TVP SA uzysku-
je przychody reklamowe niemal wylacznie dzigki TVP1 i TVP2. Tak wigc w isto-
cie TVP SA ma dwa centra przychodéw: programy 1 i 2, ktére zreszta finansowane
sa gléwnie z reklamy i sponsoringu. Posiada takze rosnacg liczbe miejsc generuja-
cych coraz wieksze koszty — oddzialy, TVP Info, TVP Polonia, TVP Kultura oraz
kanaly tematyczne”.

Telewizja publiczna w Polsce ma powody do zmartwien. Wplywy abonamen-
towe od lat s3 niewystarczajace, za$ jej gléwni konkurenci znaczaco zwigkszajg swe
przychody z reklam. Juz w pierwszym kwartale roku 2008 dwa programy telewizji
publicznej osiggnely wptywy z reklam nizsze (okolo 524 mln z}) od wpltywoéw lide-
ra (Polsat), szacowanych na okofo 563 mln zl. W ocenie analitykéw rynku medial-
nego sytuacja telewizji publicznej jest z roku na rok coraz gorsza. Spowolnienie go-
spodarcze, stabngca dynamika przychodéw reklamowych oraz drastyczny spadek
wplywéw abonamentowych spychaja nieefektywna i nieprzygotowana na trudne
czasy TVP SA w finansowa przepas$¢’s. Swiadczg o tym kolejne wyniki finansowe.
W TVN w 2009 r. na jednego zatrudnionego przypadto prawie 294 tys. zt zysku,
w Polsacie za$ 234 tys. zI. Pogarsza sie natomiast sytuacja TVP SA, ktora w tym sa-
mym czasie zanotowala nieco ponad 25 tys. z straty na kazdego etatowego pracow-
nika””. W 2012 r. dominujacym zrédlem finansowania zadan TVP SA, wynikaja-
cych z misji nadawcy publicznego, byly przychody z reklamy i sponsoringu, ktére
wyniosty 980 mln zl. W zwiazku z trwajaca recesja na rynku reklamy telewizyjnej
byty one jednak o 177 mln zl nizsze niz rok wczesniej i 0 395 mln nizsze niz w roku
200878, Eksperci alarmuja, ze jak najszybciej powinna nastapi¢ gruntowna zmiana
w sposobie zarzgdzania mediami publicznymi, przede wszystkim w zakresie wypet-
niania misji, co powinno by¢ ich gléwnym zadaniem. Polskie publiczne srodki ma-

72 http://wyborcza.biz/biznes/1,101562,15395356,KRRiT__Blisko_trzy_miliony_gospodarstw_
zalega_z_abonamentem.html (28.03.2014).

7> Robert Kwiatkowski byl prezesem TVP SA w latach 1998-2003.

7 www.robertkwiatkowski.pl/?p=60, 1.10.2004 (24.05.2010).

7> K. Jakubowicz, Media publiczne..., s. 239.

76 www.money.pl/gospodarka/raporty/artykul/tvp (25.05.2010).

77 www.tvn24.pl/0,1654762,0,1,tvp-nieefektywna,wiadomosc.html (26.05.2010).

78 http://m.biznes.pl/tvp-w-2012-r-253-9-mln-zl-z-abonamentu-i-980-mln-z,5445362,1,news.
html (20.08.2013).
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sowego przekazu utrzymujg sie jednak gltéwnie z reklam, natomiast abonament to
zdecydowanie mniejsze zrédlo ich finansowania.

W 2011 r. Polskie Radio otrzymalo z oplat abonamentowych ponad 130 mln zi,
za$ TVP - 205 mln zl, co stanowito zaledwie 13% jej budzetu. W tym samym cza-
sie dochody z reklam telewizyjnych wyniosly ponad 1,1 mld zt. Mimo to caly rok
spotka zamknela ze stratg w wysokosci blisko 90 mln zt. Z kolei wedlug danych
KRRiT wplywy z abonamentu w 2012 r. wyniosty 550 mln zt i byly o 80 mln zI wyz-
sze niz w roku 2011. W prognozach opublikowanych na poczatku 2012 r. KRRiT
przewidywala, ze wplywy abonamentowe wyniosg niespetna 470 mln zt i wlasnie
takg sume otrzymaly media publiczne: Telewizja Polska, Polskie Radio oraz 17 roz-
glo$ni regionalnych Polskiego Radia zrzeszonych w ramach Audytorium 17. Jednak
w zwigzku z tym, ze oficjalne sprawozdanie wykazalo wplywy wieksze o 80 mln z1,
sume¢ te dodatkowo przekazano na rzecz mediéw publicznych”. Wzrost wpltywow
z tytulu abonamentu radiowo-telewizyjnego nie wynika jednak z tego, ze coraz
wiecej Polakow optaca biezgce naleznosci. Jak poinformowata Krajowa Rada Ra-
diofonii i Telewizji, wpltywy zwigkszyly sie przede wszystkim dlatego, Ze znacznie
poprawila si¢ skuteczno$¢ Poczty Polskiej w $ciaganiu zaleglych oplat za minio-
ne lata®. W 2013 r. media publiczne na realizacj¢ misji otrzymaty 529 mln zI1*'. Nie
jest to jednak poziom finansowania, ktéry pozwolilby na wlasciwy rozwdéj mediow
publicznych, a w szczegélnosci na konieczng dekomercjalizacje telewizji publicz-
nej. Na tle Europy jesteSmy bowiem przypadkiem szczegdlnym, jak wynika z ra-
portu Europejskiej Unii Nadawcow® zajmujacej si¢ dystrybucja i analiza informacji
na temat rynku medialnego. Polska rézni si¢ na tle innych rynkéw europejskich za-
skakujaco wysokim udzialem wpltywéw z reklam w calej strukturze finansowania.
Podczas kiedy w calosci raportu wskaznik ten to nieco ponad 10% calosci finan-
sowania, w Polsce wynosi on az 55,1% przychodéw mediéw publicznych w 2011 r.
»»Polska jest jedynym krajem, w ktérym dochdd z reklam jest podstawg finansowa-
nia mediéw publicznych, czytamy w raporcie”®. Z raportu wynika, Ze media pub-
liczne z krajow czlonkowskich EBU utrzymuja si¢ przede wszystkim z abonamen-
tu, ktéry generuje ponad 64% przychodu. Ponad potowa analizowanych w raporcie
rynkéw wrecz bazowata na tym Zrddle finansowania. W Polsce natomiast abona-
ment pracuje na niewiele ponad 17% przychodéw mediéw publicznych. Inne fun-
dusze publiczne, jak subwencje, dochody z tytulu podatkdéw, dotacje, ktére w kra-
jach EBU przynosza $rednio okolo 13% przychodu, w Polsce stanowig zaledwie

7 http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/rosna-wplywy-z-abonamentu-rtv-550-mln-w-2012-
-roku (17.07.2013).

8 Ibidem.

8 http://m.wyborcza.biz/biznes/1,106501,13114864,KRRiT_zaskoczona_wiekszymi_
wplywami_z_abonamentu.html (17.07.2013).

8 http://www.google.pl/url?sa=t&rct=j&q=raport%20ebu%20telewizja%20publiczna%20w%20
polsce- (20.08.2013).

8 Ibidem.
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1,5%, czyli sa na granicy bledu statystycznego. Jesli wezmie si¢ pod uwage calos¢
zroédet komercyjnych, w tym reklame, kontrast miedzy Polska a srednim wynikiem
jest jeszcze bardziej widoczny. W 2011 r. media publiczne nalezace do EBU zaro-
bity prawie 6,5 mld euro ze wszystkich Zrédel komercyjnych, co daje okoto 20%
przychodu. W Polsce jest to ponad 72%. Jednoczesnie jednak widoczny jest spa-
dek dochodéw z reklam, notowany od 2006 r. Polska nie stanowi w tym wzgledzie
wyjatku — miedzy 2010 a 2011 rokiem udzial ten zmniejszyt sie o 5,5%. Catkowity
przychod mediéw publicznych w krajach czlonkowskich EBU w 2011 r. siegnal 34
mld euro. W Polsce przychdd mediéw publicznych wynosi 476 mln euro, co sytu-
uje nas na 13 miejscu w rankingu. Liderami zestawienia sg, co nie jest zaskakujace,
Niemcy, Wielka Brytania i Francja. Nasz zachodni sgsiad np. wykazuje sum¢ po-
nad 8,5 mld euro, ktdra daje wyobrazenie o ro6znicy skali tych dwdch rynkéw me-
dialnych. Laczny wynik finansowania ze srodkéw publicznych daje Polsce ostatnie
miejsce w przedstawionym przez EBU rankingu®.

Wydaje sie, iz wyrdzniajaca nadawcoéw publicznych misja i stuzgce jej realiza-
cji oplaty abonamentowe sg przejawem poszczegolnych obowigzkoéw, dla realiza-
cji ktérych media publiczne dzialajg na rynku, nie za$ kryterium wylaczajacym je
z rynkowej dziatalnosci. Czymze jednak jest misja, do realizacji ktorej zobowigza-
ne s3 media publiczne? To nie tylko szczegdélny powdd ich istnienia, ktory wyréznia
je spoérdd innych podmiotéw medialnych. Misje organizacji przeklada sie bowiem
na zadania, ktdre nalezy wykona¢, by zrealizowa¢ okreslone cele. Za jej realizacje
powinien by¢ odpowiedzialny nie tylko nadawca, ale réwniez panstwo. Skoro na-
ktada ono na nadawcéw ustawowo okreslone obowigzki, powinno réwniez stwa-
rza¢ warunki do ich realizacji. Mie¢ na uwadze, oprocz interesu ekonomicznego,
takze interes spoleczny®. Tak czy inaczej, niezaleznie od charakteru nadawcy, pro-
dukt w postaci oferowanego programu przeznaczony jest dla odbiorcéw (stucha-
czy, widzow), zawsze wiec nadawcy beda ze sobg konkurowa¢d o tzw. stuchalnosé¢
czy ogladalnosc¢®. Podobne stanowisko deklarujg przedstawiciele srodowisk twor-
czych. Agnieszka Holland stwierdzita, Ze cze$cig stuzby publicznej jest udostep-
nienie Polakom za darmo wszystkiego, co powstaje za publiczne pienigdze. W wy-
wiadzie dla ,,Gazety Wyborczej” dodala réwniez, iz srodowiska twodrcze nigdy nie
traktowaly TVP z géry, a tym bardziej Polskiego Radia. Teatr telewizji, teatr radio-
wy, Studio Eksperymentalne Polskiego Radia dla wielu stanowily jadro tworczej
aktywnosci. Niestety osiagniecia te za czaséw PRL ginely w zalewie szmiry i par-
tyjnej propagandy. Bez telewizji publicznej nie byloby takze Dekalogu Krzysztofa
Kieslowskiego czy Katynia Andrzeja Wajdy. Media publiczne w ocenie rezyserki nie
moga by¢ zwolnione z obowigzku zabiegania o zaspokojenie potrzeb spotecznych,
dostarczania wzruszen i zabawy. Musza sprawia¢ ludziom satysfakcje. Jednakze ich

8 Ibidem.
& T. Skoczek, Telewizja Publiczna. Szkic do opisu..., s. 23.
8 L. Jaworski, Media publiczne w Polsce..., s. 22.
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gltéwng warto$cig powinna by¢ inwestycja w kapital spoleczny, czyli funkcje eduka-
cyjne, informacyjne, kulturotwodrcze, wspieranie spoleczenstwa obywatelskiego®’.

We wszystkich krajach, w ktérych istnieja réwnolegle dwa systemy: prywatny
i publiczny, trwa dyskusja nad spadkiem jakos$ci programoéw telewizji publicznych.
Wszedzie tez telewizje te dostosowuja swe programy do oferty mediéw prywat-
nych. Jednakze nawet usuniecie reklam z mediéw publicznych nie rozwigzuje prob-
lemu. Media, zwlaszcza elektroniczne, zabiegaja o uwage widzow, o to, kto bedzie
mial wyzsze wskazniki stuchalnosci i ogladalnosci. W Wielkiej Brytanii nadawcy
prywatni ostro atakuja telewizje BBC, ktora przeciez nie nadaje reklam, a mimo to
kontroluje prawie 40% rynku telewizyjnego. Jezeli angielski widz oglada program
rozrywkowy w BBC, w tym samym czasie nie oglada stacji komercyjnej. Przyktad
ten dowodzi, ze sama likwidacja reklam w medium publicznym nie zlikwiduje na-
pie¢ miedzy nadawcami publicznymi a komercyjnymi®.

Podsumowanie

Nalezy uzna¢, ze argumenty rynkowe na rzecz istnienia mediéw publicznych
s3 niewystarczajace. Powinny si¢ one rowniez wigzac z wizja spoteczenistwa, w ja-
kim chcemy zy¢. Program mediéw publicznych nie powinien bowiem sprowadza¢
sie jedynie do tych pozycji, ktérymi nie jest zainteresowany sektor komercyjny,
lecz winny by¢ one odpowiedzialne za dostarczanie odbiorcom jak najszerszego
zakresu tresci, ktore stanowia wyzwanie, inspiruja, informuja, ksztalcg i dostar-
czajg rozrywki.

W Polsce trwa dyskusja o ksztalcie mediéw publicznych. Jednym z jej naj-
istotniejszych element6w jest pytanie o zrédlo finansowania. Wptywy z abonamen-
tu systematycznie, cho¢ powoli, rosna, przede wszystkim za sprawa poprawy sku-
tecznosci Poczty Polskiej w $cigganiu zaleglych oplat. Pod koniec czerwca 2013 r.
Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji podala oficjalne prognozy abonamentowe na
2014 r. Szacuje sie, ze wplywy z abonamentu wyniosg 650 mln zl. Zgodnie z decy-
zja KRRIT 54,46% wplywoéw abonamentowych za 2014 r. trafi do Telewizji Polskiej,
podczas gdy w latach poprzednich udzial TVP w przychodach abonamentowych
wahal sie od 44 do 45%%. O zwigkszenie udzialu TVP we wplywach abonamen-
towych apelowal do przewodniczacego Rady Jana Dworaka prezes TVP Juliusz
Braun, argumentujac, ze prowadzenie dziatalnosci telewizyjnej wymaga niepordw-
nywalnie wyzszych naktadéw niz w przypadku prowadzenia rozglo$ni radiowej,

8 A. Kublik, Media i aksamitna rewolucja, ,Gazeta Wyborcza”, 10 grudnia 2009, s. 16.

8 J. Braun, Potega czwartej wladzy. Media, rynek, spoteczeristwo, Wydawnictwa Szkolne
i Pedagogiczne, Warszawa 2005, s. 32-33.

8 http://wyborcza.pl/1,75478,15718772,KRRiT__w_2013_r__wplywy_abonamentowe_wy-
niosly_ponad.html (25.08.2013).
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a koszty realizacji misji publicznej ponoszone przez TVP sg czterokrotnie wyzsze
niz w przypadku spdtek radia publicznego®.

Resorty kultury oraz administracji i cyfryzacji pracujg nad nowelizacjg usta-
wy o mediach publicznych. Wiadomo jednak, ze ze wzgledu na ztozonos¢ spra-
wy niepredko ujrzy ona $wiatlo dzienne. Pomystéw na zmiany jest kilka. Dyskuto-
wane jest np. rozwigzanie, polegajace na potaczeniu abonamentu z oplatg za prad.
Ministerstwo Kultury proponowalo réwniez, by wprowadzi¢ samoopodatkowanie
sie prywatnych nadawcéw oraz stworzy¢ Fundusz Misji Publicznej®. Ministerstwo
Kultury i Dziedzictwa Narodowego zapowiada, ze juz wkrotce przedstawi projekt
ustawy, ktora bedzie regulowala system finansowania mediéw publicznych. Jednak
decyzje s3 w rekach ustawodawcéw. Jak deklaruje KRRiT, wesprze ona kazdg inicja-
tywe zmierzajaca do stworzenia stabilnej sytuacji w mediach publicznych. Wszyst-
ko wskazuje jednak na to, ze ze wzgledéw formalnych, zwigzanych m.in. z dtu-
gim okresem potrzebnym na konsultacje ustawy oraz jej uchwalenie, trudno bedzie
okresli¢ termin wprowadzenia nowych rozwigzan prawnych dotyczacych funkcjo-
nowania sektora mediéw publicznych w Polsce.

Wydaje si¢ jednak, iz decyzje dotyczace zmian w modelu funkcjonowania me-
diéw publicznych powinny zapa$¢ jak najszybciej, gdyz w innej sytuacji nadal beda
one mie¢ nature komercyjna, za$ realizacja misji pozostanie pod duzym znakiem
zapytania. ,Misja misji nierowna” — wciaz bedzie nig zardwno show na lodzie, te-
lewizyjny serial, jak i Teatr Telewizji. Widz w dalszym ciggu bedzie przyciaggany
popularnym programem, gdyz to on zagwarantuje zadowolenie reklamodawcow
z masowej widowni - oni zas$ placg telewizji.

Ponadto w sytuacji, w jakiej znalazla si¢ telewizja publiczna w Polsce, ktorej
faczny wynik finansowania ze $rodkéw publicznych sytuuje ja na ostatnim miej-
scu w przedstawionym przez EBU rankingu, dopiero w nastepstwie rozstrzyg-
nie¢ prawnych, w perspektywie bedzie mozna mysle¢ o zmniejszeniu liczby re-
klam w publicznych mediach. Do tego potrzebny jest jednak odpowiedni poziom
zaopatrzenia z innych zrédel pozakomercyjnych, czyli publicznych. Idea mediow
publicznych uznaje srodki masowego przekazu za depozytariuszy (dobra wspdlne-
go), ktére maja pelni¢ okreslone funkeje polityczne i kulturalne na rzecz grup spo-
tecznych. Wymaga to od nich dostarczania zréznicowanych pod wzgledem formy
i tre$ci programéw o wysokich walorach jako$ciowych®2. Programy telewizyjne po-
winny by¢ - co udalo si¢ wypracowac¢ w telewizji BBC - ambitne, ale réwniez przy-
stepne dla milionow.

% http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/650-mln-zl-z-abonamentu-w-2014-roku-wiekszosc-
-trafi-do-tvp (24.08.2013).

1 http://www.google.pl/url?sa=t&rct=j&q=ustawa%20medialna%20w%20polsce (22.08.2013).

2 B. Dobek-Ostrowska, M. Ratajczak, Media i komunikowanie polityczne, Oficyna Wydawnicza
Aroboterum, Wroctaw 2005, s. 55.
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