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Abstract

Between mission and commerce. Management of public television in
Poland

The goal of this article is to point out a dependence between the market driven financing model
of the public media in Poland and its progressive degradation. Those who manage the television
try to solve its financial problems by the massive staff dismissals and a decrease of the cultural
standards, which broadens the target and brings more benefits from the commercials. In this
way the public television loses on reliability and misses its social vocation. The economic
aspects turn out more important that human. The need to be competitive on the market leads to
the gradual deterioration of the journalism. Sadly, the public television seem to be on the skids
and no one knows how to stop it.

Keywords: public media, humanistic management, social vocation, public interest, credibility
of journalism

Streszczenie

Celem artykulu jest zwrocenie uwagi na zaleznosci migdzy rynkowym modelem zarzadza-
nia telewizjg publiczng w Polsce a niewypelianiem przez nig misji spotecznej. Zarzadzajacy
telewizja probuja rozwigzywac klopoty finansowe firmy w dwojaki sposob: przez grupowe
zwolnienia oraz obnizanie poziomu programow, by dotrze¢ do najwigkszej liczby odbiorcow
i dzigki temu zdoby¢ pieniadze z reklam. W ten sposob publiczny nadawca traci wiarygodnos¢,
nie wywigzuje si¢ tez z ustawowego obowiazku wypelniania misji. Cele ekonomiczne okazuja
si¢ wazniejsze od czlowieka. Walka o rynek doprowadza do stopniowego upadku ambitnego
dziennikarstwa. Smutna refleksja jest stwierdzenie, ze telewizja publiczna wciaz znajduje si¢
na rowni pochytej i wciaz nie znaleziono pomystu, jak uzdrowic jej finanse.

Stowa kluczowe: media publiczne, zarzadzanie humanistyczne, misja spoteczna, interes spo-
tfeczny, dziennikarska wiarygodnos¢



456 Grzegorz Mnich

Wprowadzenie

Lata dziewig¢cdziesigte byly dla telewizji publicznej w Polsce okresem finan-
sowej prosperity. Konkurencja w postaci stacji komercyjnych stawiata dopie-
ro pierwsze kroki od potowy lat dziewi¢édziesigtych i mozolnie zdobywata tak
uznanie widowni, jak i rynek reklam. Sytuacja zaczeta wyraznie zmieniaé si¢ od
poczatku XXI wieku. Coraz ostrzejsza rywalizacja o widza wynikajaca z walki
o wpltywy reklamowe, do tego pospiech i Sledzenie poczynan konkurencji nega-
tywnie odbity si¢ tez na ofercie programowej. Nadawca publiczny, wzorujac si¢
na stacjach komercyjnych, coraz cze¢Sciej prezentowal na antenie programy sen-
sacyjne, o btahej tresci, nastawione na przyciagnigcie mato wymagajacego wi-
dza. Komercjalizacja i tabloidyzacja medialnego przekazu skutkowaty spadkiem
dziennikarskiej wiarygodnosci i prestizu telewizji publicznej. Dziennikarzy za-
cze¢li wypiera¢ z rynku pracownicy medialni zwani mediaworkerami. Jednoczes-
nie nasilily si¢ problemy ze $ciggalnos$ciag abonamentu. Tym samym naruszone
zostaty finansowe podstawy funkcjonowania TVP, co z kolei stato si¢ dla za-
rzadzajacych telewizjg publiczng sygnatem do poszukiwania rozwigzan napraw-
czych.

Analizujac rynek medialny z obecnej perspektywy, trudno nawet sobie wyob-
razi¢, ze w XIX i jeszcze XX wieku dziennikarstwo traktowane byto jak stuzba
publiczna, nie za$ zawod. Postrzegano je w kategoriach misji i postannictwa, re-
alizowanych dla dobra spotecznego przez osoby profesjonalnie przygotowane do
podejmowania wazkich tematéw. Co wigcej, w XIX wieku nie brakowato opinii,
ze realizacja takiej misji nie powinna wigzac si¢ z wynagrodzeniem finansowym,
by nie wzbudza¢ podejrzen o zalezno$¢ dziennikarza od tych, ktoérzy mu ptaca
[Nierenberg, 2011: 153, 169].

Na poczatku XXI wieku zmienila si¢ sytuacja rynkowa TVP, nie ulegt jednak
zmianie zapis ustawy o radiofonii i telewizji z 1992 roku naktadajgcy na nadaw-
c¢ publicznego obowigzek realizacji misji, rozumianej jako dostarczanie rézno-
rodnych, ambitnych programéw edukacyjnych, informacyjnych, rozrywkowych,
charakteryzujacych si¢ pluralizmem i bezstronno$cia. Tym razem jednak misje
mieli realizowaé dziennikarze, zagrozeni utratg etatow, obawiajacy si¢ o swojg
zawodowg przysztosc¢, probujacy dostosowac si¢ do nowych wymogow rynkowe;j
rywalizacji i komercyjnych oczekiwan pracodawcy, odczuwajacy spadek presti-
zu wykonywanego przez siebie zawodu, wreszcie — podlegajacy silnym politycz-
nym naciskom.

Celem artykutu jest ukazanie zwigzku miedzy decyzjami oszczedno$ciowymi
dotyczacymi prob ratowania telewizji publicznej przed zapascig finansowg a po-
gorszeniem oferty programowej nadawcy, w konsekwencji za$ zaniedbaniem re-
alizacji misji publicznej. Analizie poddane zostaly takie zjawiska, jak instrumen-
talne traktowanie pracownikow TVP przez osoby zarzadzajace, stabngca pozycja
dziennikarzy i nastgpstwa antenowe tego ostabienia, wiarygodno$¢ medialnego
przekazu w kontek$cie uwarunkowan ekonomicznych czy wreszcie specyfika za-
rzadzania przedsi¢biorstwem medialnym. Artykul oparty zostat na wnikliwym
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przegladzie literatury przedmiotu, z jednoczesnym wykorzystaniem metody ob-
serwacji. Poruszana tematyka jest bliska autorowi, gdyz od dwudziestu lat wyko-
nuje on zawod dziennikarza radiowego i telewizyjnego.

Najwazniejsi s3 ludzie

Naukowcy zajmujgcy si¢ procesami zarzadzania i badajacy relacje w organiza-
cjach i przedsigbiorstwach sa zgodni, ze jednym z waznych czynnikoéw decy-
dujacych o efektywnosci pracy jest zaufanie pracownikow do pracodawcy. Na
zdobywanie zaufania wptyw ma wiele spraw, jak choéby umiejetne motywo-
wanie i ukazywanie realnych celow, wlasciwe wynagradzanie i sprawiedliwy
system honoracyjny, a nawet odpowiedni sposob zwalniania z pracy [Paliszkie-
wicz, 2013: 29-30]. Co ciekawe, z badan wynika, ze Srodki materialne wcale nie
sg wystarczajgcym kryterium motywacyjnym. Istotne jest natomiast partnerskie
traktowanie pracownikoéw 1 umiejetno$¢ przekonania ich o sensie wykonywane;j
pracy, ktora nie jest zwyktym zadaniem, ale wrgcz misja. Rozbudzenie kreatyw-
noS$ci 1 samorealizacji zmobilizowa¢ ma za$§ do efektywnego dzialania [Nieren-
berg, 2016: 126—128]. Brak zaufania wynikajacy cho¢by z obawy o utrate pracy
lub zmniejszenie zarobkdéw oznacza z kolei negatywny stosunek do wykonywa-
nych czynno$ci zawodowych, a w konsekwencji osigganie stabszych wynikow.

Nalezy podkresli¢, ze w filozofii zarzagdzania humanistycznego na pierwszym
miejscu stoi cztowiek. To on jest najcenniejszy w kazdej organizacji. Jak zauwa-
zaja Monika Kostera i Martyna Sliwa [2010: 148], dbanie o pracownika powinno
wynika¢ z ,,humanistycznych pobudek etycznych”, a nie tylko z ekonomicznych
korzysci. Tymczasem analiza metod zarzgdzania zasobami ludzkimi w TVP po-
zwala na stwierdzenie, Ze pracownicy traktowani byli — i wcigz niestety sg — in-
strumentalnie.

Wiasciwie pierwsze kilkanascie lat XXI wieku to w telewizji publicznej pasmo
zwolnien potaczone z pogarszaniem si¢ sytuacji finansowej i zawodowej pozycji
tych, ktorym jeszcze pozwolono pracowac. Dochodzi do zwolnien grupowych,
w wyniku ktérych w latach 2009-2010 prace traci jedna trzecia zatrudnionych.
Zarzad TVP nazywa te dzialania planem restrukturyzacji [Rutkowska, 2010].
Kolejnym kontrowersyjnym posuni¢ciem wiladz telewizji stato si¢ przeniesie-
nie kilkuset dziennikarzy, ale tez grafikow 1 montazystéow do firmy zewnetrznej.
W 2013 roku ogloszone zostaty konkretne plany, dotyczace oddania produkcji te-
lewizyjnej do agencji pracy tymczasowej. Poczatkowo zaktadano, ze outsourcing
obejmie 550 etatowych pracownikow, a wsrdd nich 400 dziennikarzy. Co istot-
ne, gwarancje zatrudnienia miaty obowigzywac tylko przez rok. Zarzad TVP nie
ukrywal, Ze chce pozby¢ si¢ kosztow zwigzanych z utrzymywaniem etatow i liczy
na samozatrudnienie objetych przeniesieniem pracownikow. Zmiany miaty przy-
nie$¢ publicznej spotce 15 min zt oszczgdnoscei [Pallus, 2013]. Rok pozniej wybra-
no w przetargu firme Leasing Team, do ktérej — po negocjacjach z telewizyjnym
zwigzkami zawodowymi — przeniesiono 400 0so6b.



458 Grzegorz Mnich

Niewatpliwie powyzsza metoda gospodarowania zasobami ludzkimi ma nie-
wiele wspolnego z zarzadzaniem humanistycznym i mozna jg okres$li¢c mianem
»ekonomicznej, kalkulacyjnej i ilosciowej” [Wojtaszek, 2014: 30]. Jest przeci-
wienstwem metody koncentrujacej si¢ na pracowniku i jego aspiracjach. Sa to
jednoczes$nie dwa przeciwstawne podejs$cia: twarde i migkkie. W tym pierwszym
przypadku czlowiek jest traktowany przedmiotowo, przez pryzmat zyskow lub
finansowych strat. Jak stusznie podkresla Jan Kreft [2015a: 189], bezosobowe,
wrecz statystyczne postrzeganie akurat pracownikéw medidow jest szczegdlnie
niebezpieczne, gdyz przedsiebiorstwa medialne wywieraja duzy wptyw na spo-
leczenstwo. Od postawy 1 motywacji dziennikarzy zalezy przeciez, jaki bedzie
finalny produkt ich pracy.

Nalezy odnotowac, ze we wspotczesnych realiach ekonomicznych wcigz wzrasta
liczba 0s6b pracujacych dla danej organizacji, lecz zatrudnionych poza nig i wy-
konujacych ustugi w ramach outsourcingu [ Drucker, 2009: 27]. Jednak model ten
nie sprawdza si¢ w publicznym przedsi¢ebiorstwie medialnym, ktérego najwaz-
niejszym zadaniem nie jest przeciez przynoszenie zysku. Wprowadzona w TVP
metoda cigcia kosztow poprzez redukcje zatrudnienia przyniosta wiele szkod, tak
samej organizacji, jak i w szerszym, spotecznym wymiarze.

Wiarygodnos¢ medialnego produktu

Przy okazji tych rozwazan nie mozna uciec od kwestii wiarygodno$ci medialne-
go przekazu, w tym przypadku wiarygodnosci telewizji publicznej i jej postrze-
gania przez odbiorcow. Z pewnoscig dobrej reputacji TVP nie budowato medial-
ne zamieszanie wokot grupowych zwolnien pracownikow badz tez przenoszenie
ich do zewngtrznej organizacji, czemu towarzyszyly strajki ostrzegawcze i pro-
testy dziennikarzy. ,,Je$li telewizja ma dla mnie prace, to dlaczego mnie nie
zatrudnia, tylko zmusza do zaktadania dziatalno$ci gospodarczej?” — pytat
publicznie jeden ze znanych dziennikarzy, Piotr Gorecki, pracujacy w tele-
wizji od trzydziestu lat. Glos ten byl protestem przeciwko umowom §miecio-
wym i zapowiedziom likwidacji etatow w TVP [Rutkowska, 2015].

Straty wizerunkowe wynikaty chociazby z traktowania dziennikarzy przez
agencje pracy tymczasowe]j Leasing Team, ktora wprowadzita obowigzkowe te-
sty kompetencyjne dla przejmowanych z telewizji pracownikoéw, rowniez tych
z wieloletnim stazem [Flis, 2015]. Firma outsourcingowa nie ukrywata tez, ze
planuje zwolnienia grupowe, podajac jako powdd spadek wartosci telewizyjnych
zamoéwien. Celem zabiegow restrukturyzacyjnych w TVP z pewno$cig nie byta
troska o jako$¢ programu, lecz ekonomiczne podejécie do przedsiebiorstwa me-
dialnego. Wyeksponowanie czynnika biznesowego oznaczalo zarazem odejsécie
od dziennikarstwa misyjnego. Wywierana na dziennikarzy presja ekonomicz-
na wymusza w takich sytuacjach bardziej komercyjne podejécie do wykonywa-
nej pracy kosztem stuzby publicznej [Kononiuk, 2003: 22]. Zmiany te oznaczaja
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w efekcie otwarcie drogi ku tabloidyzacji przekazu medialnego, a wigc obnizenie
poziomu dziennikarstwa.

Kolejnym czynnikiem podkreslajacym coraz bardziej komercyjny charakter
programu telewizji publicznej jest rosnaca liczba reklam. Jeszcze w 1994 roku re-
klamy zajmowaty w TVP nieco ponad 5% czasu antenowego w skali roku, za$§ od
2011 roku jest to juz ok. 20% [Adamik-Szysiak, 2014: 18-23]. Trudno tez oprze¢
si¢ wrazeniu, ze reklama zastepuje cztowieka. Zwalniani dziennikarze nie sg juz
potrzebni, bo coraz mniej miejsca pozostawia si¢ na ambitne produkcje, takie jak
programy edukacyjne, dokumentalne czy reportaze, w zamian proponujgc za-
kupione za granicg gatunki typu talk-show. Na gldownych antenach w czasie naj-
wiekszej ogladalnoéci trudno jest znalez¢ wartosciowg oferte. Takowej odbiorca
musi szukaé tylko na niszowych kanatach tematycznych. Tendencje te oznacza-
ja w praktyce pozorowanie realizacji misji publicznej, bowiem programy godne
uwagi trafiaja tylko do nielicznych odbiorcow. W ten sposob funkcja informacyj-
na telewizji jest zastepowana rozrywkowa. Jednoczes$nie na znaczeniu traca tez
sami dziennikarze, nazywani coraz czg¢sciej pozbawionymi podmiotowosci pra-
cownikami medialnymi.

Czy w sytuacji niepewnosci zatrudnienia i deprecjacji zawodu dziennikarza
pracownicy telewizji publicznej moga ufa¢ swoim zwierzchnikom i menedzerom?
Jak zarzadza¢ zaufaniem, gdy prowadzi si¢ polityke grupowych zwolnien i od-
chodzi od zapisanych w ustawie zalozen programowych? W zarzadzaniu huma-
nistycznym kierownikéw 1 menedzerow nalezy przeciez oceniaé poprzez pryzmat
ich ludzkiego stosunku do zarzadzanych [Kostera, Szeluga-Romanska, 2014: 21].
Wsrod cech wymaganych od wspotczesnego pracodawcy wymieni¢ nalezy takie,
jak umiejetnos¢ tworzenia klimatu motywujgcego podwiadnych, docenianie krea-
tywnosci pracownikow, wreszcie Swiadomosé, ze to pracownicy sg w organizacji
najwazniejsi [Kargol, 2014: 332]. Tylko wtedy menedzer bagdZ pracodawca moga
zashugiwac na miano autorytetu.

Nie wolno tez poming¢ tak istotnego aspektu, jak tworzenie wigzi w przed-
sigbiorstwie i umacnianie ich wraz z realizacja kolejnych zadan [Baranska, 2013:
42]. Budowanie wzajemnego zaufania jest przeciez impulsem dla efektywne;j
pracy. Tymczasem w przypadku TVP trudno méwié o spetnieniu ktéregos$ z po-
wyzszych kryteriow. Co wigcej, mozna odnie$¢ wrazenie, ze z powodu polityki
biznesowej realizowanej w TVP zagrozona jest rowniez godno$¢ cztowieka [Bu-
kowska, 2010: 75-76].

Niepokojacym sygnatem jest fakt, ze grupowe zwolnienia w TVP czgsto idg
W parze ze zmiang ekip rzadzacych i kalendarzem wyborczym. Sigga si¢ po naj-
prostszy sposob szukania oszcz¢dnos$ci, eliminujac przy okazji dziennikarzy z ja-
kich$ wzgledow niewygodnych. Jednoczes$nie nikogo nie raza nadmierne wydatki
na rozros$ni¢ta administracjg, olbrzymie honoraria ptacone dziennikarskim gwiaz-
dom czy wysokie odprawy dla kierownictwa [Giereto-Klimaszewska, 2010: 64].
Niegospodarno$¢ pozostaje grzechem kolejnych ekip rzadzacych.
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Specyfika zarzadzania przedsiebiorstwem medialnym

Nie ulega watpliwosci, ze przedsigbiorstwo medialne, zwlaszcza publiczne, majg-
ce do wypelnienia okreslong misje, nie jest zwyklym biznesem nastawionym na
zysk. A przynajmniej takim nie powinno by¢. Naukowcy zajmujacy si¢ ta tema-
tyka zwracaja uwage na dualny charakter mediow. Stwierdzenie to oznacza, ze
media sg zarazem przedsigwzigciem biznesowym i istotnym czynnikiem majg-
cym wplyw na zycie spoteczne czy kulturalne [McQuail, 2007: 251]. Szczeg6lnie
waznym — ze wzgledu na popularno$¢ — no$nikiem wszelkich tresci jest wlasnie
telewizja. Ksztattuje ona nie tylko gusta, lecz takze modele zachowan, przekazu-
je obraz $wiata, dostarcza wzorcow do nasladowania. W przypadku telewizji pub-
licznej dochodzi jeszcze zobowigzanie dotyczgce wypelniania misji, pozostajace
w sprzecznosci z biznesowym nastawieniem do audytorium i medialnego rynku.

Nie brakuje rowniez badaczy podkreslajacych, ze medialny biznes — mimo
swojej specyfiki — jest interesem jak kazdy inny. Istotne sg w nim takie elemen-
ty, jak sprzedaz, dochody z reklam i zyski. Nie mozna przeciez pomija¢ faktu, ze
dla medialnych korporacji najwazniejsze sa: maksymalizacja zyskow, redukcja
kosztoéw i ryzyka. Konflikt migdzy rynkiem a misjg dobrze odzwierciedlajg dwa
modele medidéw, rynkowy i publiczny [Croteau, Hoynes, 2006: 17, 21]. W modelu
rynkowym media s3 traktowane na réwni z innymi towarami i ustugami. Gtow-
ng teza jest za$ stwierdzenie, ze to wlasnie konkurencyjny rynek jest najlepszy
dla potrzeb spoleczenstwa, gdyz to wtasnie odbiorcy, czyli konsumenci — a nie
np. rzad — sg tego rynku regulatorami. Z kolei publiczny model eksponuje teze, ze
potrzeby spoteczne nie mogg by¢ skutecznie realizowane w warunkach rynkowej
konkurencji. To wiasnie rolg rzadu jest pilnowanie, by media spelnialty oczekiwa-
nia obywateli, nie za§ konsumentow.

Analizujgc funkcjonowanie telewizji publicznej w Polsce — zarowno pod wzgle-
dem zarzadzania, jak i w sferze programowej — mozna odnie$¢ wrazenie, ze telewi-
zja w warstwie propagandowo-werbalnej hotduje modelowi medidéw publicznych,
jednak w praktyce coraz niebezpieczniej zbliza si¢ do modelu rynkowego. Coraz
wiecej do powiedzenia ma przeci¢tny konsument, dla ktdrego przygotowywane
sg proste, tabloidowe tresci. Ramowki tworzone sg z mysla o duzej ogladalnosci,
by zadowoli¢ reklamodawcow. Ekonomiczna presja wywierana na dziennikarstwo
wypiera potrzeby obywatela, zastepujgc je oczekiwaniami konsumenta. Mecha-
nizm ten nie moze tez dziwi¢ w sytuacji, gdy spotki medialne rozliczane sg przez
wiasciciela, czyli Skarb Panstwa, nie z realizacji misji, lecz ze stanu finansow
[Dziemba, 2010: 196—198]. Tymczasem o korzystny bilans ekonomiczny w bran-
zy medialnej jest coraz trudniej. Rynek jest nasycony konkurencyjnymi firmami,
wcigz pojawiajg sie nowe podmioty, wzrastajg koszty dziatalnosci, a spadajg zy-
ski, co wymusza coraz ostrzejsza rywalizacj¢ i konieczno$¢ dostosowania si¢ do
zmieniajacych sie regut [Kung, 2010: 124].

Wymog uzyskania dobrych wynikéw ekonomicznych sprawia, ze przedsie-
biorstwa medialne dazg do zdobycia przewagi nad konkurencja [Kreft, 2012: 211].
W rezultacie zarzadzanie czegsto sprowadzane jest do redukcji etatéw i zmiany
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profilu stacji na bardziej komercyjny. Najwigksze obawy moze budzi¢ fakt, ze
w tej rynkowej grze poswieca si¢ jako$¢ najwazniejszego produktu, czyli nieza-
lezng informacje.

W kontekscie rozwazan nad kondycja finansowg TVP i podejmowanymi pro-
bami naprawczymi warto przypomnieé, ze telewizja publiczna w Polsce juz na
poczatku 2000 roku alarmowata, ze przychody z abonamentu nie pokrywajg na-
wet w polowie kosztow funkcjonowania przedsiebiorstwa. W kolejnych latach
byto juz tylko gorzej. Dochodowymi kanatami byty — i wcigz sg — tylko progra-
my pierwszy i drugi, do pozostatych trzeba doptaca¢ [Rozycka, 2013: 33]. Jedno-
cze$nie konkurencyjne telewizje komercyjne zwigkszaja zyski z reklam w duze;j
mierze kosztem wilasnie TVP. Kryzys ekonomiczny publicznego nadawcy wcigz
si¢ poglebia. W 2016 roku wpltywy z telewizyjnego abonamentu zmalaty o 10%,
za$ z reklam o ponad 5% w poréwnaniu z danymi z roku poprzedniego. Zarzad
telewizji thumaczy ten fakt pogarszajaca si¢ koniunkturg na rynku reklamy oraz
,,dyskryminacjg prawno-ekonomiczng” medialnej spotki Skarbu Panstwa, polega-
jaca na zakazie przerywania programow blokami reklamowymi [TW, MK, 2016].

W tej sytuacji, w niezbyt dtugiej perspektywie, TVP grozi zapas¢ finansowa.
Mozna tylko prognozowac, ze jesli nie zmienig si¢ zasady finansowania, telewizja
ta nie poradzi sobie na rynku, chyba ze calkowicie zrezygnuje z elementéw pro-
gramu misyjnego i w jeszcze wigkszym stopniu podda si¢ programowej konwer-
gencji. Prezes TVP Jacek Kurski ocenia wrecz, ze kondycja finansowa nadawcy
publicznego jest dramatyczna. Jako powdd wskazuje zmniejszajgce si¢ wpltywy
z abonamentu i zarazem utrzymywanie ,,kosztochtonnych obowigzkéw publicz-
nych” [Brzezicki, 2017]. Z wypowiedzi mozemy wysnu¢ wniosek, ze realizacja
zadan misyjnych jest jednym z gtéwnych powodoéw pogarszajacej si¢ sytuacji
finansowej TVP. J. Kurski zapowiada jednoczesnie uszczelnienie systemu abo-
namentowego 1 poprawe jego $ciggalnosci, inwestycje w infrastrukture, powrot
do produkcji wewnetrznej czy tez odbudowe osrodkéw regionalnych. Niekto-
rzy autorzy zadaja jednak pytanie, czy restrukturyzacja TVP jest w ogdle moz-
liwa [Ilciow, 2007: 230]. Sitg blokujacag wszelkie pozgdane zmiany sg chociazby
dziatajace w telewizji zwigzki zawodowe, bronigce swoich partykularnych inte-
resOw. Podejmowania szybkich, skutecznych decyzji nie utatwia tez ztozony sy-
stem zalezno$ci i zwierzchnictwa [Mrozowski, 2001: 240—241]. Rady nadzorcze
i powotywane przez nie zarzady pozostaja bowiem pod cigglym nieformalnym
wplywem réznych grup nacisku, choéby rzadzacych partii politycznych, rywa-
lizujagcych migdzy sobg o dostep do mediow. Biurokracja w zarzadzaniu odbija
si¢ tez negatywnie na dyscyplinie pracy i poziomie dziennikarskich materiatow.

Interes spoteczny na pierwszym miejscu

Zarzady TVP, chcac utrzymac telewizje na rynku, podejmuja kroki negatyw-
nie odbijajace si¢ na jakoSci materiatdow dziennikarskich. Zwolnienia grupowe
czy outsourcing nie sprzyjaja ani stabilizacji firmy, ani poczuciu przynalezno$ci
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pracownikow do jednego przedsiebiorstwa o jasno okreslonych zadaniach i ce-
lach. W dazeniach do osiggni¢cia korzystnego bilansu ekonomicznego zapomina
si¢ o podstawowej funkcji, jakg powinny speinia¢ media publiczne, a mianowi-
cie o realizacji misji spotecznej. Mozna zadaé sobie pytanie, kto tak naprawde
ma realizowac¢ zapisang w ustawie medialnej z 1992 roku misje. Czy interes spo-
leczny bedzie wystarczajaco zabezpieczony, gdy za przygotowywanie ambitnych
materiatéw bedg odpowiedzialni zastgpujacy zwalnianych dziennikarzy stazysci
i mediaworkerzy oraz ci, ktorzy godza si¢ wykona¢ kazde, nawet watpliwe etycz-
nie zadanie, tylko po to, zeby utrzymac prace?

Naciski polityczne i uwarunkowania ekonomiczne powoduja, ze telewizja pub-
liczna — podobnie zresztg jak inne media — jest instytucjg pozbawiong gwarancji
niezalezno$ci. Oznacza to, ze zagrozona jest chocby wolnos¢ stowa, tym samym
niewiarygodny pozostaje tez spoteczny przekaz. Sprawdzone w dojrzatych de-
mokracjach zachodnich rozwigzania, jak cho¢by niezaleznosé¢ redakcji w struk-
turach przedsigbiorstwa, wzmocnienie roli redaktora naczelnego i pozostawie-
nie mu decyzji personalnych i redakcyjnych, wreszcie wprowadzenie klauzuli
sumienia pozwalajgcej dziennikarzowi odmoéwi¢ wykonania polecenia sprzecz-
nego z jego Swiatopogladem [Jakubowicz, 2008: 96], nie znajduja zrozumienia
w polskich realiach.

Bogustaw Nierenberg [2007: 10], analizujac czynniki majgce wptyw na funk-
cjonowanie mediow publicznych, zwraca uwage na takie determinanty, jak pan-
stwo, rynek i spoteczenstwo. Panstwo wykorzystuje media w stuzbie swoich
instytucji, rynek okresla zapotrzebowanie na dany rodzaj przekazu, dla spote-
czenstwa za$ wazne jest, by media stuzyty jego dobrze pojetym interesom, budu-
jac tad 1 demokracje. O prawidlowym funkcjonowaniu mediow mozemy mowic
tylko wtedy, gdy te trzy czynniki beda si¢ rOwnowazyty. Jesli zacznie dominowac
np. model rynkowy, wowczas potrzeby spoleczne nie beda w petni realizowane.
A przeciez w przypadku mediow publicznych to wtasnie interes spoteczny powi-
nien by¢ stawiany na pierwszym miejscu. Istotniejsze od zysku przedsigbiorstwa
jest bowiem wlasciwe oddziatywanie medialnego przekazu na wszystkie grupy
spoleczne i1 zaspokajanie ich potrzeb z zakresu wiedzy, kultury czy ambitnej roz-
rywki [Kreft, 2015a: 195-199]. Zadania medioéw publicznych mozna by rozszerzy¢
choc¢by o propagowanie idei obywatelskich, indywidualnej i spotecznej odpowie-
dzialno$ci czy wreszcie o przekazywanie rzetelnych i poglgbionych informacji
o wydarzeniach ze $wiata [Jakubowicz, 2007: 165]. Jak tadnie ujmuje to Lukasz
Gawet [2015: 171], zwracajac uwage na warto$ci w procesie kierowania przedsig-
biorstwem, ,,Zarzadzanie humanistyczne jest alter ego zarzgdzania ekonomicz-
nego, jest jego sumieniem”.

Tymczasem w praktyce priorytety kierowania mediami publicznymi dalekie
sg od tych, jakie wskazuje zarzadzanie humanistyczne. Hasta dotyczace demokra-
tyzacji czy interesu spolecznego sag wykorzystywane, by uspokoié¢ opini¢ publicz-
ng i ukry¢ wlasciwy cel, czyli maksymalizacj¢ zysku [Kreft, 2015b: 12]. Trzeba
jednak zgodzi¢ sie ze stwierdzeniem, ze odwolywanie si¢ do wartoSci zwigza-
nych z interesem spotecznym ma sens wowczas, gdy przedsiebiorstwo medialne —
w tym przypadku TVP — potrafi zgromadzi¢ duze audytorium. W sytuacji niskiej
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ogladalnos$ci trudno przeciez mowié¢ o realizacji jakiejkolwiek misji [McQuail,
2007: 192]. Wazne jest zatem, aby zarzadzajacy potrafili tak dobra¢ zespo6t dzien-
nikarski i tak nakresli¢ priorytety, by produkt medialny byt jednoczes$nie intere-
sujacy oraz stuzyt realizacji misji. Na razie zadania tego nie udaje si¢ realizowac.

Warto przy okazji zastanowi¢ si¢ nad stwierdzeniem, ze tylko media publicz-
ne mogg ,,sprostac potrzebom wspotczesnego cztowieka” [ Nierenberg, 2015: 108],
czyli przygotowaé taki program, ktory w sposéb poglebiony i etyczny objasniat
bedzie $wiat 1 przystuzy si¢ prawdziwemu rozwojowi. Dotad telewizja publiczna
w Polsce nie jest w stanie udzwignaé cigzaru spoczywajacej na niej odpowiedzial-
nosci. Jej oferta programowa coraz bardziej przypomina t¢ ze stacji komercyjnych,
a misja — jak juz wspomniano — odsunigta zostata na dalszy plan. TVP, podobnie
jak inne media, stara si¢ o poszerzenie audytorium przede wszystkim po to, by
mie¢ odbiorcow wiasnych programoéw rozrywkowych, méc dzigki temu sprzeda-
wacé reklamy, a takze dotrze¢ z przekazem politycznym do jak najwigkszej liczby
widzow [Karwat, 2005: 177]. Dochodzi nawet do tego, ze to telewizje komercyj-
ne proponujg przygotowanie i emisj¢ na swoich antenach programow misyjnych,
oczywiscie za odpowiednia, rynkowa zaptata. Interes spoteczny sprowadzany jest
na naszych oczach do poziomu negocjacji finansowych.

Zakonczenie

Zadna z ekip politycznych przejmujacych odpowiedzialnoéé za funkcjonowa-
nie TVP nie byla dotychczas w stanie zaproponowac i wdrozy¢ takiego systemu
finansowania telewizji publicznej, by nie musiata ona walczy¢ o przetrwanie po-
przez zdobywanie pieni¢dzy na rynku reklam. Pogarszajgca si¢ z roku na rok sy-
tuacja ekonomiczna spotki wyraznie odbija si¢ na poziomie oferty programowej,
przypominajacej coraz bardziej mato ambitne propozycje nadawcow komercyj-
nych. Zarzadzanie publicznym przedsiebiorstwem medialnym koncentruje si¢ na
redukcjach etatow dziennikarskich, co przynosi tylko pozorne oszczednosci, po-
woduje natomiast trudne do odrobienia straty w postaci spadku poziomu dzien-
nikarskich materiatéw. Do wykonywania zawodu dopuszczane sg bowiem oso-
by bez dostatecznego przygotowania i doSwiadczenia, ktorych jedyng ,,zaletg”
bywa dyspozycyjno$¢, rowniez ta polityczna. Ciagly pospiech w pogoni za sen-
sacyjnym newsem wyznacza nowe standardy publicznego nadawcy. Misja i po-
stannictwo zastgpione zostaly biezagcym sporem politycznym oraz probg przypo-
dobania si¢ widzowi poprzez emisj¢ programow o tabloidowym wydzwigku. By
zmieni¢ ten niekorzystny trend, potrzebna jest zupetnie nowa wizja zarzadzania,
wolna od biezacych politycznych rozgrywek i jednocze$nie oparta na stabilnych
filarach finansowych.
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