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Streszczenie

Konieczno$¢ zmian prawnych iorganizacyjnych w polskich mediach publicznych
determinujg cztery powody - polityczny, merytoryczny, organizacyjny i Srodowiskowy.
Polityczny polega na koniecznosci przywrécenia pluralizmu w mediach publicznych,
usuniecia dominacji retoryki rzadzgcych w spétkach medialnych oraz koniecznos$¢
likwidacji Rady Mediéw Narodowych - narzedzia wiekszos$ci sejmowej, ktére jak nigdy dotad
upolitycznitlo media. Powdd merytoryczny, to konieczno$¢ dostosowania dziatalnosci
mediéw w zmieniajgcym sie Swiecie i odpowiedzi na wyzwania rzucone przez, gigantow
cyfrowych (Google), media spotecznosciowe (Facebook, Instagram, Tik Tok), technologie
streamingu muzyki iVideo On Demand oraz Internetu jako wiodgcej technologii
przysztosci. Powody menedzerskie to konieczno$¢ stworzenia nowego sposobu zarzgdzania
mediami publicznymi z uwzglednieniem postepujacej konwergencji mediéw, zmiany
typologii mediéow z ,mediow kanalu” na ,media contentu”. Konieczne jest réwniez
rozdzielenie funkcji zarzgdczych (prezes zarzadu) od programowych (redaktor naczelny).
Wazny jest tez aspekt decentralizacji mediow publicznych, to znaczy uwolnienia
regionalnych mediéw publicznych od centralnego zarzgdzania. W dotychczasowym
systemie mediéw publicznych decyzje programowe iinwestycyjne podejmuje sie
z pominieciem zbadania ich wptywu na Srodowisko naturalne. Nie ma zadnej polityki
zrOwnowazonego rozwoju mediéw publicznych. Programy nadawane sg czesto w kilku
technologiach jednocze$nie, czesto dublujgc swoje zasiegi lub nie sg odbierane z powodu
barier technologicznych. Marnujemy tutaj bardzo duzo energii elektrycznej i niepotrzebnie
powiekszamy Slad weglowy generowany przez media. Media publiczne powinny ewoluowac
w producenta tre$ci medialnych dostepnych we wszystkich technologiach, a sercem
redakcji powinien by¢ portal internetowy agregujgcy wszystkie produkcje audio i wideo oraz

tresci pisane!.

! Przedstawiany w niniejszym opracowaniu model oparto na publikacji Adama Rudawskiego, Regional public service
media organization in Poland in the era of media convergence, European Jurnal of Service Management, Szczecin 2018
oraz prezentacji Media consumption by generation "Z"and its implications for managing medium

organizations. A case of polish market na konferencji naukowej 5th Dubrovnik International Economic Meeting, July 2-
3, 2021, Dubrovnik, Croatia. Opracowanie zawiera dyskutowane publicznie koncepcje wystepujgce w innych
opracowaniach dotyczacych przysztosci mediéw publicznych w Polsce.



System nowych mediéw publicznych powinien sktadac sie z 17 podmiotéw:

e jednej spéiki akcyjnej Media Polskie, ktéra przejmuje zadania oraz marki medialne
Polskiego Radia SA, Telewizji Polskiej SA oraz Polskiej Agencji Prasowej SA

e oraz szesnastu spotek akcyjnych Media Regionalne, ktore przejmujg zadania i marki
medialne regionalnych spotek radia publicznego oraz oddzialéw Telewizji Polskiej
(obecnie TVP3).

Dla stworzenia nowego modelu mediéw publicznych zaktada sie likwidacje obecnych
spoétek: Polskie Radio, Telewizja Polska oraz Polska Agencja Prasowa oraz siedemnastu
radiowych spotek regionalnych, ktérych majgtek trwaty oraz prawa do marek medialnych
(np. PR 1, PR 2, TVP 1, TVP 2, Radio Szczecin, Radio Biatystok, TVP Gdansk, itd.) przejma
odpowiednio Media Polskie i Media Regionalne. Z obecnych 36 podmiotéw tj. 20 spotek
(PR SA, TVP SA, PAP SA, Regionalne sp6tki radiowe) oraz 16 oddzialéw TVP - w nowej
koncepcji - zmniejszono tg liczbe do 17 spétek mediéw publicznych (Media Polskie SA
i 16 spotek Media Regionalne).

Zmiany mediéw publicznych w Polsce trzeba rozpoczg¢ od odpolitycznienia systemu
regulacji rynku medialnego w Polsce. Nastepnie wprowadzi¢ stabilny system finansowania,
przygotowacé nowe struktury zarzgdcze i schematy organizacyjne podmiotéw publicznych
mediéw ipamietajgc o zasadach zréwnowazonego rozwoju dokona¢ zmian

w obowigzujgcym systemie wedtug ponizszego schematu:

e Nalezy zlikwidowa¢ polityczng Rade Mediéw Narodowych, ktora przejeta od
KRRIiT zadanie powotywania wladz mediéw publicznych. Obietnice otwartych
konkurséw, przejrzystych procedur nie zostaty zrealizowane, a ustawowa przewaga
glosow cztonkéw obozu rzgdzgcego radykalnie ogranicza pluralizm tego ciata.

e Trzeba zapewni¢ pluralistyczny charakter KRRIiT tak, aby miata ona w swoim
gronie fachowcOw spoza biezgcej polityki - najlepiej ekspertéw oraz osoby
z doswiadczeniem medialnym. Trzeba zmieni¢ dotychczasowy sposéb powotywania
cztonkéw KRRiIT wprowadzajgc ustawowgq zasade, ze kazdy klub parlamentarny ma
jednego przedstawiciela w sktadzie KRRiT, a dodatkowo jedna osoba bytaby
desygnowana przez Prezydenta RP. Taki sklad KRRiT nie dawatby Zadnej sile
politycznej oczywistej wiekszosci, wiec organ musialby dziata¢ koncyliacyjnie
i w statym porozumieniu wszystkich istotnych sit politycznych.



Konieczne sg zmiany w organizacji mediéw publicznych, aby ich struktura
odpowiadata dzisiejszym wyzwaniom rynku medialnego. Powinien powsta¢ jeden
podmiot t3czgcy centralng telewizje z centralnym radiem. W regionach natomiast
nalezy powota¢ 16 niezaleznych od centrali spotek, ktére przejmg zadania
regionalnych rozgto$ni radiowych oraz oddziatéw regionalnych telewizji. Polskie
media publiczne muszg sta¢ sie producentem contentu (tre$ci) najwyzszej jakosci
i mie¢ mozliwo$¢ prezentowania go w najnowszych technologiach.

Wybdr wiadz publicznych spoétek medialnych powinien by¢ transparentny i jawny.
KRRIT wspoélnie z radami nadzorczymi poszczegolnych spétek powinna oglaszac
otwarte konkursy dla czlonkéw zarzgdéow mediéw publicznych, organizowane
i prezentowane online w Internecie, tak zeby kazdy obywatel mégl obserwowac ten
proces.

Niezbedne jest odejscie od abonamentu RTV jako nieskutecznej formuty
finansowania mediow publicznych. Obecnie optaca go mniej niz 5% gospodarstw
domowych. Trzeba zastosowaé¢ formute finansowania mediéw publicznych, nie
obcigzajgcg bezposrednio obywateli, w postaci funduszu medialnego. Bylby on
zasilany z odpiséw od podatkéw pobieranych za dziatalno$¢ cyfrowg i reklamowg na
terenie Polski. Nalezy w nowym systemie da¢ mozliwo$¢ komercyjnym podmiotom
o ubieganie sie o granty z funduszu medialnego na ciekawe produkcje misyjne.

Juz teraz nalezy uchwali¢ w Polsce przepisy gwarantujgce wyrazne oznaczanie tresci
tworzonych przez sztuczng inteligencje oraz okreslenie behawioralnych
sposobow budowania profili w mediach spotecznosciowych. Nalezy w krajowych
przepisach okresli¢ zakres kontroli spotecznej lub sgdowej nad dziataniami gigantéw
cyfrowych w sprawie cenzury wlascicielskiej.

W zakresie menedzerskim, w spotkach mediéw publicznych, nastgpi¢ powinno
oddzielenie funkcji prezesa zarzadu i redaktora naczelnego. Ponadto obecne
zmiany technologiczne (Internet, mobilnos¢, VOD, platformy streamingowe) oraz
powstanie i rozwdj medidéw spotecznosciowych - powodujgce konwergencje mediow
- wymuszajg roOwniez zmiany w zarzgdzaniu spétkami medialnymi na poziomie
operacyjnym. Konieczne jest przygotowanie nowej Kkoncepcji zarzadzania,
dopasowanej do obecnego rynku oraz opracowanie nowych schematow struktur
organizacyjnych.

Nalezy zadba¢ o zrownowazony rozwoj mediéw publicznych tak aby zmniejsza¢ ich
slad weglowy. Rozpocza¢ nalezy wtym aspekcie od rozpoczecia wygaszania
technologii DAB+, ktéra przegrata technologiczny wyscig ze streamingiem. Trzeba
réwniez zweryfikowac ilos¢ nadawanych kanatéw radiowych i telewizyjnych. Nalezy



rowniez eliminowa¢ zjawisko simulcastu, czyli podwdéjnego a czasami potrdjnego
nadawania tych samych programéw w réznych technologiach.



CZESC |
Stan mediow publicznych
w Polsce - diagnoza i cele

Przedstawiana w tym dokumencie koncepcja organizacji mediéw publicznych w Polsce jest
odpowiedzig na najwazniejsze pytania dotyczgce tej przestrzeni zycia publicznego. Czy
potrzebujemy mediéw publicznych? Jak je skonstruowac, zeby byty ciekawe i apolityczne
oraz czy to w ogole mozliwe? Kto i ile ma za nie ptacic¢?

Naszym zdaniem najwazniejsze osoby w mediach publicznych to stuchacze i widzowie,
a nie prezesii politycy. Dlatego proponujemy odwrdci¢ tok myslenia o mediach publicznych
jako politycznym tupie i przygotowaliSmy nasz projekt tak, aby stuzyt wzmacnianiu pozycji
publicznych podmiotéw medialnych, uniezaleznial media publiczne od politykéw oraz

oddat nadawcom utracong pozycje i prestiz.

Przedstawiany projekt nowej organizacji mediéw publicznych w Polsce zostat poparty
analizami rynku medialnego, w oparciu o zmiany w sposobie konsumpcji mediéw oraz
oczekiwania mlodszych pokolen. Zawiera on gotowe do wdrozenia schematy struktur
zarzgdczych, aby publiczne organizacje medialne odpowiadaty wyzwaniom zmieniajgcego
sie rynku mediow idobrze stuzyly Polkom iPolakom. Waznym celem zmian jest tez
odzyskanie utraconych stuchaczy Polskiego Radia oraz uwolnienie widzéw Telewizji
Polskiej i Polskiego Radia od indoktrynacji wtadzy.

Celem nowego modelu jest dopasowanie struktury mediéw publicznych do nowych wyzwan
technologicznych oraz odzyskanie niezaleznos$ci i pluralizmu publicznego sektora
medialnego. Nowy publiczny system medialny musi zagwarantowac realizacje konkretnych

zadan, w tym:

e Gwarancje wolnos$ci stowa;

e Szacunek dla zr6znicowanych pogladéw, religii, mniejszosci i odrebnosci;

e Przedstawianie szerokiego spektrum poglagdéw uczestnikéw zycia spotecznego
i kulturalnego;

e Niezalezno$¢ organizacyjna i prawna publicznych spétek medialnych;

e Niezalezno$¢ mediow regionalnych od centralnej sp6tki medialnej;

e Przywrocenie KRRiT kompetencji i odpowiedzialnos$ci za media publiczne;



e Publiczne, transmitowane on-line, konkursy do organéw zarzgdczych spétek
medialnych;

e Trwate, nienaruszalne kadencje organéw mediow publicznych;

e Rozdzielenie funkcji prezesa zarzgdu i redaktora naczelnego;

e Calos¢ tresci informacyjnych wytworzonych przez wszystkie podmioty mediow
publicznych dostepna nieodptatnie dla wszystkich spétek mediéw publicznych;

e Ograniczenie ilosci reklam w sektorze mediéw publicznych;

e Uwzglednienie postepujacej konwergencji mediéw iodejscie od tradycyjnego
podziatu mediéw elektronicznych na radio i telewizje;

e Nowoczesna struktura organizacyjna uwzgledniajgca konwergencje mediow;

e Wzrost znaczenia, opiniotwérczosci i udziatow w rynku mediéw publicznych;

e Wygaszanie technologii DAB+ w radiodyfuzji i program zréwnowazonego rozwoju
mediéw publicznych;

e Likwidacje abonamentu radiowo-telewizyjnego.

Utrata spotecznej kontroli nad mediami publicznymi

Obecnie funkcjonujgcy model mediéw publicznych w Polsce zostal ustanowiony 30 lat
temu, ustawg z dnia 29 grudnia 1992 roku o radiofonii i telewizji. Brak dostatecznej kontroli
spotecznej, liczne zmiany legislacyjne, a w tym najpowazniejsza z 2016 roku spowodowata
bardzo mocne uzaleznienie nadawcow publicznych od biezgcej polityki, w szczeg6lnosci
w zakresie powotywania i odwolywania kadry menedzerskiej. Zmiana ustawy o KRRiT,
odebranie jej kompetencji w zakresie nadzoru iwyboru wiadz publicznych spoétek
medialnych oraz powotanie Rady Mediéw Narodowych, byt najwiekszg od 1992 roku
ingerencja w niezalezno$¢ medialnych podmiotéw publicznych. Rada Mediéw Narodowych
(RMN) to z zalozenia polityczne gremium z decydujgca rolg rzadzgcych, bo trzy z pieciu
glosow cztonkéw Rady przystuguje koalicji rzgdzgcej. Tak skonstruowany organ wszystkie
glosowania i uchwaty przeprowadza zgodnie z oczekiwaniem rzgdzgcych. Rada Mediéw
Narodowych, poza zarzgdami, wybiera rady nadzorcze oraz rady programowe spoOtek
medialnych. Obiecane na poczatku dziatalnosci RMN konkursy na prezesow zarzgddéw nie
odbywajg sie, ich kadencje sg w dowolny sposdb przerywane, bez koniecznosci
uzasadnienia. Nie ma zadnych standardéw postepowania przy powotywaniu wtadz spotek
medialnych. Brak jest regulaminéw, procedur oraz okreslonych wymagan wobec
kandydatéw do zarzgdéw. Ta sytuacja doprowadzita do niespotykanego od poczatku
demokratycznej transformacji w Polsce upolitycznienia mediéw, w zasadzie doszlo do
technicznego przejecia mediow przez rzadzgce ugrupowanie. Ponadto dzisiaj spotki
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publicznego radia i Telewizja Polska majg az trzy panstwowe organy nadzorujgce ich prace
i wszystkie sg zdominowane przez partie rzgdzgcg. Nadzor wiascicielski sprawuje
Ministerstwo Kultury iDziedzictwa Narodowego. Zakres realizacji misji izadan
programowych ocenia Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji, natomiast organy zarzgdcze
(zarzady, rady nadzorcze) idoradcze (rady programowe) wybiera Rada Mediow
Narodowych. W takich warunkach, z tak dobrang grupg zarzadzajgcych nie ma szans na
niezalezno$¢, kompletno$c¢ przekazu, czy kontrole medialng rzgdzacych.

Konwergencja mediow

Technologiczne przenikanie sie medidéw, w szczegdlnosci dzieki globalnej i powszechnie
dostepnej sieci internetowej, rodzi konieczno$¢ nowego podejscia do samej organizacji
pracy firm medialnych. Wazny staje sie nie tylko uniwersalizm przekazywanych tresci
(contentu), pasujgcy do przekazu drukowanego, audialnego ivideo jednocze$nie, ale
rowniez konieczno$¢ zmiany organizacji pracy dziennikarskiej. ,Konwergencja medialna
pocigga za sobg gtebokg transformacje technologii pracy dziennikarskiej, samego zawodu
dziennikarskiego. Rodzi ona nawet symbiotyczne formy wspéipracy réznego rodzaju
mediéow, nowe stosunki miedzy organizacjami medialnymi izawodowymi
komunikatorami”?. Niezbedne sg zatem nie tylko nowe formy organizacji pracy medialnej,
ale rowniez konieczna jest korekta programéw ksztalcenia dziennikarzy, tak aby potrafili
wykorzystywa¢ nowe mozliwosci zagregowanej komunikacji spotecznej®. Jednoczesnie nie
mozna zapominaé, ze podmiotem wszystkich proceséw gromadzenia i przekazywania tresci
jest odbiorca finalny (czytelnik, stuchacz, widz, internauta). W tym kontekscie zgodzi¢ sie
nalezy z konstatacjg, ze ,dyfuzja metod przekazu réznych informacji, na przyktad
polegajgca na szerokim wykorzystaniu Internetu, bardzo utatwia i uprzyjemnia ten proces.
Globalna sie¢ jest bardzo dogodnym narzedziem, dzieki ktéremu mozna przeczytaé prase,

2 Koroczynski, A. (2012). Dziennikarstwo miedzynarodowe w warunkach konwergencji srodkéw masowego przekazu. In

Z. Oniszczuk, & M. Wielopolska-Szymura (Eds.), Konwergencja mediow masowych i jej skutki dla wspdtczesnego
dziennikarstwa, t.1. Katowice: Wydawnictwo Uniwersytetu Slaskiego.

3 Nowe technologie, coraz szersze spektrum kanatéw dystrybucji, za pomocg ktérych mozna dotrze¢ do odbiorcéw,

stawiajg wysokie wymagania wobec absolwentéw kierunkdw dziennikarskich” cytat z Szynol, A. (2011). Dziennikarstwo
specjalistyczne czy multimedialne - kilka uwag na temat wspdtczesnego ksztatcenia dziennikarzy. In S. Gawronski (ed.),
Dydaktyka dziennikarstwa. Opinie i postulaty. Krakdw-Rzeszédw-Zamos$¢: Konsorcjum Akademickie.
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stucha¢ radia czy ogladaé¢ telewizje”*. Ws$rdod medioznawcow mowi sie réwniez
o multitaskingu (wielozadaniowo$ci) lub multiskillingu (posiadaniu wielu umiejetnosci
pracownikéw firm mediowych), zjawisku wynikajgcym zrozwoju technologicznego
srodkow masowego przekazu. Koncepcje te zwigzane sg z koniecznos$cig tgczenia wielu
umiejetnosci irealizacji réznych zadan przez jednego pracownika, ktére dotychczas
realizowane byly przez odrebnych specjalistéw’. Powyzsze zjawiska powodujg konieczno$¢
skorygowania (dopasowania) nowych wyzwan technologicznych i organizacyjnych
w istniejgcym systemie mediéw publicznych.

Nowe pokolenia w konsumpcji mediow

Wielkie znaczenie w kreowaniu nowego sposobu zarzgdzania mediami (w tym publicznymi)
majg nowe pokolenia, ktore zupelnie inaczej konsumujg tresci medialne. Z badan
konsumpcji mediéw przez pokolenie ,,Z”, czyli osoby w wieku 19-24 lat, wynika, ze blisko
1/3 respondentéw w tej grupie nie oglada tradycyjnej telewizji i nie stucha tradycyjnych
rozglosni radiowych. Blisko polowa nie czyta tradycyjnych, wydawanych na papierze
gazet®. Respondenci biorgcy udzial w ww. badaniu na pytanie, o wyb6r dwoch urzgdzen
niezbednych do korzystania w zyciu codziennym w 98% wybrali smartfona, a 77% o0s6b
jako drugi wyboér oznaczylo laptopa. Odbiornik TV uzyskat wynik tylko 17%. Odbiornik
radiowy wskazato niespetna 3% respondentow. Wida¢ wiec, ze nowe pokolenia nie planujg
konsumpcji ,,starych” mediow.

Jedng z najwiekszych aktywnos$ci mtodych pokolen jest stuchanie muzyki. Pokolenie ,,Z” nie
stucha jej jednak, tak jak ich rodzice, przez radio. Na pytanie ,,ile dni w tygodniu stuchasz
muzyki przez tradycyjny odbiornik radiowy FM w domu?”, az 66% odpowiedzialo zZe
nigdy, a 14% ze tylko raz w tygodniu. W Polsce najwiecej oséb z tego pokolenia stucha
muzyki korzystajgc z YouTube. Ponad polowa respondentéw wskazata, zZe korzysta z tej
platformy codziennie. Na drugim miejscu znalazt sie serwis streamingowy Spotify, ktérego

4 Radek, R. (2012). Postep konwergencji mediéw na przyktadzie stron internetowych wybranych euroregionéw. In M.

Gierula, & P. Szostok (Eds.), Konwergencja mediow masowych i jej skutki dla wspotczesnego dziennikarstwa, t.2.
Katowice: Wydawnictwo Uniwersytetu Slaskiego.

> Szynol, A. (2012-2013). Konwergencja mediéw w praktyce, Media - Kultura - Spoteczeristwo, 7-8, Akademia
Humanistyczno-Ekonomiczna, £8dz, 5-20

® Nowe media, nowy odbiorca, nowe zachowania - konsumpcja mediéw przez pokolenie Z, Uniwersytet Szczecinski,
University of West Georgia, USA. 2019-2021
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uzywa codziennie blisko !5 pokolenia ,Z”. Zakup tradycyjnego odbiornika radiowego
w przysztosci zadeklarowato tylko 1% przedstawicieli tego pokolenia.

W  konsumpcji telewizji mlodzi ludzie odchodzg od ogladania tradycyjnych
kanatéw/programéw telewizyjnych, a robig to z powodu duzej intensywnosci emitowanych
tam reklam, braku interesujgcych ich programéw oraz braku mozliwosci ogladania kilku
odcinkéw serialu na raz, co buduje popularnos¢ platform streamingowych VOD. Nowe
pokolenie nie korzysta ze starych technologii i do nich juz nie powrdci.

Nie mozemy zapomina¢, ze do konsumpcji medidow przystepuje juz pokolenie ,Alfa”
nazywane réwniez iGeneracjg. To pierwsze pokolenie urodzone w catosci w XXI wieku.
Obejmie roczniki 2010 - 2025 iw 2025 roku osiggnie na $wiecie liczebnos¢ 2 mld
osOb. Niektorzy jego przedstawiciele majg juz 12 lat i. Sg to osoby, ktére nie znajg telefonow
z tradycyjnymi przyciskami.

Jezeli wnowo organizowanych mediach publicznych nie ,zagospodarujemy” nowych
pokolen, ktére jak wida¢ w odmienny sposéb konsumujg media, to nie mamy szans na
rozwdj tego sektora. Po prostu stare media bedg powoli ,,umiera¢” wraz z zanikaniem
poprzednich pokolen. Wida¢ wiec, Ze wrozwigzaniach menedzerskich nalezy is¢
w kierunku zarzgdzania tresciami, a nie tradycyjnie postrzeganymi kanatami radiowymi czy

telewizyjnymi.

Nowy podziat mediow

To jak szybko zmieniajg sie mass media i jak przyspiesza komunikacja spoteczna obrazuje
czas jaki byl potrzebny poszczegdélnym mediom do zdobycia pierwszych 50 milionow
odbiorcow. Wynalazek Tesli wykorzystany przez Marconiego potrzebowat 38 lat do
osiggniecia tego celu. Technologia telewizyjna zdobyta 50 min widzéw w 13 lat, Internet
potrzebowat tylko 4 lat. Natomiast media spotecznosciowe dokonaly w tym zakresie
poteznego przeskoku. Facebookowi do osiggniecia 50 milionéw uzytkownikow wystarczyto
po6t roku, a Tik Tokowi tylko cztery miesigce.

Dotychczasowy podzial mediéw na prase, radio itelewizje oraz Social Media jest juz
przestarzaty. Postepujgcy proces konwergencji mediow, czyli mieszanie sie réznych form
medialnych powoduje, ze wszystkie tresci pisane, materiaty audio i wideo mogg by¢
prezentowane w kazdym z ww. mediéw. Wszystkie te tresci przenikajg sie w sieci, a coraz
wieksze znaczenie Internetu imedidow spotecznosciowych w komunikacji spotecznej
zapowiada wylonienie sie nowego, dopasowanego do nowych wyzwan rynkowych modelu
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mediow. Wlasnie z tego powodu najbardziej prawidlowy wydaje sie obecnie podziat mediéw
wg. rodzaju contentu medialnego.

Pierwszy z nich to informacja, czyli wszystkie tresci informacyjne w dowolnym zapisie
stownym, audio czy wideo. Nastepna grupa to muzyka niezaleznie czy stuchana w radiu czy
na platformach streamingowych. Kolejna grupa to filmy i seriale oglgdane zaréwno
w tradycyjnej telewizji czy za posrednictwem VOD. Sport to nastepna znaczgca grupa
produktow medialnych, w tym coraz popularniejszy e-sport. Trudno sobie wyobrazi¢ media
bez programow rozrywkowych. Podziat ten konczy content dokumentalny i kulturalny
w postaci filméw, podcastow, koncertow czy pisanych felietonéw. Tak skonstruowany
podzial mediéw moze poméc wlepszym dopasowaniu contentu do odbiorcy,
w szczegoOlnosci w sposobie doboru zréwnowazonej technologii dystrybucji czy wiekowej
grupy docelowej. Ten podzial postuzyt réwniez do konstrukcji nowych schematéw
organizacyjnych, zaproponowanych wtej koncepcji dla mediéw ogdélnopolskich
i regionalnych. Poza aspektem menedzerskim polegajgcym na jak najlepszym dopasowaniu
odpowiednich tre$ci do preferowanej przez odbiorce technologii odbioru, powinna
zadziala¢ réwniez zasada zréwnowazonego rozwoju, czyli im lepsze dopasowanie

dystrybucji tresci do odbiorcy, tym mniejsze zuzycie energii i mniejszy $§lad weglowy.
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CZESC Il
Nowy model mediow publicznych w Polsce

Jednostki publicznej radiofonii i telewizji dziatajg obecnie w formie jednoosobowych spotek
akcyjnych Skarbu Panstwa. Telewizje publiczng tworzy spo6tka ,, Telewizja Polska — Spétka
Akcyjna”, zawigzana w celu tworzenia i rozpowszechniania ogélnokrajowych programow I,
IT i TV Polonia oraz regionalnych programéw telewizyjnych. Terenowe oddzialy spotki
»Telewizja Polska — Spétka Akcyjna” majg swoje siedziby w: Biatymstoku, Bydgoszczy,
Gorzowie Wielkopolskim, Gdansku, Katowicach, Kielcach, Krakowie, Lublinie, Lodzi,
Opolu, Olsztynie, Poznaniu, Rzeszowie, Szczecinie, Warszawie, Wroctawiu. Radiofonie
publiczng tworzg: 1) spéika , Polskie Radio — Spétka Akcyjna”, zawigzana w celu tworzenia
i rozpowszechniania ogélnokrajowych programéw radiowych i programéw dla odbiorcéw
za granicg; 2) spéiki zawigzane w celu tworzenia irozpowszechniania regionalnych
programéw radiowych, zwane dalej ,,spotkami radiofonii regionalnej” (art. 26 ustawy). ’

Postepujgcy proces konwergencji mediéw oraz coraz wieksze znaczenie Internetu i mediow
spotecznosciowych w komunikacji spotecznej powoduje Kkonieczno$¢ wypracowania
nowego, dopasowanego do nowych wyzwan rynkowych modelu dziatania publicznych
mediow w Polsce. Obecna koncepcja dzialania mediéw publicznych powstawala na
poczatku lat dziewiecdziesigtych, kiedy nie bylo jeszcze powszechnego dostepu do
Internetu oraz mediéw spoteczno$ciowych. Wynikata ona z tradycyjnego podziatu mediéw
na radio itelewizje. Dzisiaj tradycyjny sposob funkcjonowania radia itelewizji nie
gwarantuje skutecznosci dziatania mediow. Wazniejsze jest skuteczne wytwarzanie
ciekawych tresci (contentu) iich dystrybucji we wszystkich kanatach informacyjnych -
tradycyjnych, czyli w radiu (FM) i telewizji (DVBT+) oraz przez Internet. Dlatego wazne jest,
aby nowa koncepcja zakladala organizacje mediéw publicznych w taki sposéb, aby
zarzadzanie wytworzonymi treSciami (contentem) bylo optymalne i stuzylo przede
wszystkim odbiorcom (stuchaczom, widzom iinternautom). W tym opracowaniu
proponujemy nowg Kkoncepcje sposobu organizacji mediéw publicznych w Polsce,
w kontekscie postepujgcej konwergencji mediow.

Koncepcja zaktada powotanie w miejsce Polskiej Agencji Prasowej (PAP), Polskiego Radia
SA iTelewizji Polskiej SA nowego podmiotu medialnego pod nazwg Media Polskie SA.

7 art.26 ustawy z dnia 29 grudnia 1992 roku o radiofonii i telewizji Dziennik Urzedowy 1993 Nr 7 poz. 34
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Spéika ta bylaby nastepcg prawnym likwidowanych spotek, przejmujgc ich majatek oraz
marki medialne uzywane przez poprzednie spoiki. W miejsce dotychczasowych spotek
regionalnych Polskiego Radia oraz oddzialéw regionalnych TVP powstatloby 16
regionalnych podmiotéw o nazwie Media Regionalne z dopelnieniem zawierajgcym nazwe
miasta swojej siedziby.

Nowy system mediow publicznych sktadaé sie bedzie z 17 niezaleznych podmiotéw, spotek
prawa handlowego:

1. Media Polskie SA - nowy podmiot prawa handlowego, ktéry przejmie zadania,
majgtek oraz prawa do obecnie eksploatowanych marek itresci medialnych
przejmowanych spétek: Polskiej Agencji Prasowej (PAP), Polskiego Radia SA
i Telewizji Polskiej SA (poza majgtkiem i prawami dysponowanymi obecnie przez
oddziaty regionalne TVP3);

2. Mediow Regionalnych SA - szesnastu niezaleznych spotek regionalnych z nazwag
miasta wnazwie (np. Media Regionalne Bialystok SA) - powstatych z przejecia
zadan, majgtku oraz praw do obecnie eksploatowanych marek i tresci medialnych,
zlikwidowanych spotek regionalnych radiofonii publicznej oraz oddziatéw
regionalnych TVP3. W tej koncepcji stare struktury zarzgdcze znikajg - marki
medialne pozostajg do dyspozycji nowych podmiotow.

Obecnie w systemie mediéw publicznych wystepuje, az 36 podmiotow. 17 spotek akcyjnych
radiofonii publicznej, 16 oddziatéw Telewizji Polskiej (TVP3) oraz trzy firmy centralne:
Polskie Radio SA, Telewizja Polska SA oraz Polska Agencja Prasowa SA. Po zmianach bytoby
ich 17, centralna spotka z siedzibg w Warszawie (Media Polskie SA) oraz 16 spotek
regionalnych.

Organizacja i zarzadzanie spotka akcyjng media polskie

Ten nowy, scalony podmiot bytby strukturg organizacyjng zbudowang od nowa (schemat nr
1) z przejetym po likwidacji spétek (PR SA, TVP SA, PAP SA) majgtkiem oraz prawami do
marek i formatéow przynaleznych likwidowanym podmiotom. I tak w zakresie radiofonii
Media Polskie statlyby sie wtascicielem marek radiowych PR 1, PR 2, PR 3, PR 4, PR 24, Radio
Chopin, Radio Kierowcow, Polskie Radio Dla Dzieci, wtym prowadzonych przez te
programy internetowych portali (rowniez informacyjnych) wraz z prawami do catego
materialu dziennikarskiego. Nowa spo6tka medialna przejetaby rowniez marki telewizyjne:
TVP1, TVP2, TVP Info, TVP Sport, TVP Kultura, TVP Historia, TVP Kobieta, TVP Rozrywka,
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TVP Seriale, TVP ABC, TVP Parlament, TVP Polonia, TVP Wilno, Bielsat TV oraz prawa do
formatéw, a w umowach na zakupy i sprzedaz reklam i programéw oraz formatéw wesztaby
w prawa likwidowanych podmiotéw. Prowadzona bylaby wspdlna polityka handlowa
w zakresie sprzedazy reklam, sponsoringu, product placementu w kanatach radiowych
i telewizyjnych oraz portalach www. Polska Agencja Prasowa jako wydzielony
w strukturze organizacyjnej dziat spétki Media Polskie nadal prowadzitby swojg dziatalno$¢
przejmujgc role kupujgcego i sprzedajgcego wytworzone przez Media Polskie tresSci
informacyjne dla odbiorcéw w Polsce i za granicg. Handlowatby wszystkimi materiatami do
czytania stuchania ioglagdania (depesze, foto, wideo). Natomiast zakupionymi
i pozyskanymi tre$ciami medialnymi zasilatby gtéwng strone informacyjng www nowego
podmiotu oraz poszczegdlne kanaty radiowe i telewizyjne.

Majatek trwaly zostalby przejety przez nowg spétke Media Polskie i wykorzystany do
biezgcej dzialalnos$ci operacyjnej, a zbedny lub przestarzalty przeznaczony na sprzedaz lub
wynajem.

W przedstawionej koncepcji stworzono nowy rodzaj organizacji medialnej. W centrum jej
dziatalnosci operacyjnej jest zdobycie i upowszechnienie waznych informacji i materiatéw
dziennikarskich oraz polgczenie wjednym podmiocie (firmie) kilku aktywnosci
medialnych: portalu internetowego, mediow spotecznosciowych oraz radia i telewizji.
Struktura organizacyjna podmiotu podporzgdkowana jest zasadzie zarzgdzania przez
content (tresci medialne: informacja, muzyka, film, sport, rozrywka, dokument, kultura)
a nie sposob jego dystrybucji. Rozdzielona zostata réwniez funkcja prezesa zarzgdu od
redaktora naczelnego.

Organizacja i zarzadzanie spotka akcyjng media regionalne

Nowo powotane podmioty bylyby wydawcami regionalnego portalu internetowego oraz
emitentami lokalnego programu radiowego i telewizyjnego. Nowe spoiki przejetyby marki
medialne bylych rozglosni i oddziatéw TVP. Na przyklad Media Regionalne Biatystok bylby
wydawcg portalu regionalnego www oraz nadawcg programu radiowego Radio Biatystok
i telewizyjnego TVP Biatystok. Wedtlug proponowanej koncepcji spotki regionalne
dziatatyby niezaleznie od siebie, a w zakresie programowym niezaleznie od podmiotu
nadzorujgcego. Podejmowatyby one wlasne decyzje menedzerskie: organizacyjne,
inwestycyjne, programowe i personalne - w zaleznosci od potrzeb mieszkancéw regionu
i spotki, jako podmiotu gospodarczego. Dla odpowiedniej parametryzacji kosztow
i przejrzystosci organizacyjnej, wszystkie Media Regionalne dziatalyby w identycznej
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strukturze organizacyjnej (schemat nr 2). Bylaby ona okreSlona w statucie spoftki,
a wszystkie Media Regionalne miatyby taki sam schemat struktury organizacyjnej,
okreslony w regulaminie organizacyjnym (zatwierdzanym przez KRRiT lub inny podmiot
wskazany przez ustawodawce). Przedstawiony na rysunku ponizej schemat struktury
organizacyjnej jest wzorowany na szeroko popularyzowanym w literaturze tancuchu
wartosci®, dzielgcym dzialalnos¢ firmy na dziatalno$¢ podstawowg (programowg -
produkcja i emisja tresci) oraz pomocniczg (ksiegowos$¢, kadry, transport, ochrona itp.) jak
rowniez jej zmodyfikowanej wersji® tzw. tancucha wartos$ci 2.0°. Zastosowano w nim
metode zarzgdzania przez zespoly zadaniowe. Oparto o doswiadczenia BBC, gdzie
rdzeniem dziatalnosci dziennikarskiej jest Internet i media spotecznosciowe!!.

Dziatalnoscig spétki kierowatby jednoosobowy zarzad. Prezes zarzgdu bytby przetozonym
wszystkich pracownikow i kierowalby organizacjg catej jednostki. Bezposrednio
podlegaliby mu wszyscy szefowie pionow dziatalnosci podstawowej (programowej):
redaktor naczelny, dyrektor programowy radia, dyrektor programowy telewizji oraz
dziatalnosci pomocniczej (administracyjnej): dyrektor techniki, gtéwny ksiegowy, dyrektor
personalny, dyrektor marketingu. Prezes zarzgdu nadzorowalby tez prace biura zarzgdu
oraz wspOlpracowatby zradcg prawnym na zasadzie umowy o obstudze prawnej
z kancelarig zewnetrzng (outsourcing).

8 Porter, M. (1985). Competitive advantge. The Free Press, New York, 37.
9 Mazurek, G. (2012). Znaczenie wirtualizacji marketingu w sieciowym kreowaniu wartosci. Poltext, Warszawa.

10 Comtess, X., & Huang, J. (2008). Value chain 2.0, Think Studio. Retrieved from:
http://www.thinkstudio.com/text/chain20.pdf.

1 Ah, (2013) BBC News' television output to moves to new studios at Broadcasting House Retrieved from:
https://www.bbc.co.uk/mediacentre/latestnews/2013/tv_news_move.htIm
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MEDIA REGIONALNE
schemat struktury organizacyjnej
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Dziatalno§¢ programowa mediow regionalnych.

Jadrem dziatalnosci programowej bytby newsroom, pracujacy dla wszystkich aktywnosci
informacyjnych spoéiki. Jego pracownicy byliby odpowiedzialni za przygotowanie
materialéw tekstowych, audio i wideo dla wszystkich serwisow informacyjnych - portalu,
mediow spotecznosciowych oraz programoéw radiowych i telewizyjnych. Pracowaliby w nim
wszyscy reporterzy ipublicySci oraz wszyscy wydawcy serwisow informacyjnych
poszczegblnych mediow (portal, radio, telewizja). Stanowisko wydawcy serwiséow
podlegatoby redaktorowi naczelnemu, byloby rotacyjne w zalezno$ci od dnia wydania
serwisu i dostepnosci poszczegélnych wydawcow. Koncepcja zaklada, iZ w newsroomie
zatrudnieni byliby rowniez publicysci, ktorzy uczestniczyliby w pracach newsroomu oraz
przygotowywali audycje publicystyczne. Za wszystkie informacje i calg publicystyke spétki
odpowiadatby redaktor naczelny. W zakresie pozostatych programéw wspotpracowatby on
z dyrektorami programowymi radia itelewizji. Redaktor naczelny bylby jednoczesnie
kierownikiem newsroomu i redaktorem naczelnym portalu, w razie potrzeby zastepowaltby
go jeden zwydawcoéw. Biura programowe koordynowalyby prace anten radiowych
i telewizyjnych w zakresie pozostatych programéw.

Poza serwisami informacyjnymi i audycjami publicystycznymi za caty program radiowy
odpowiadatby dyrektor programowy radia, a za program telewizyjny dyrektor programowy
telewizji. Podleglyby im biura programowe, uktadajgce listy emisyjne i koordynujgce caty
program. Biura programowe dokonywatyby rowniez niezbednych zakupéw programéw na
zewnatrz spotki. Odpowiedzialne bylyby za wykonanie zadeklarowanej iloSci programéw
misyjnych i przestrzeganie ustawowych ograniczen dotyczgcych programéw - odpowiednio
- radiowych itelewizyjnych. Dbalyby tez o archiwizacje programu i zarzgdzanie
materiatami  archiwalnymi spoétki. Poza Dbiurami programowymi dyrektorowi
programowemu radia podlegalyby redakcja prezenterska, szef muzyczny stacji radiowej
i sekcja montazu iemisji programu radiowego. Dyrektorowi programowemu telewizji
podlegalyby rowniez redakcja prezenterska, szef produkcji telewizyjnej oraz sekcja
montazu iemisji programu telewizyjnego. Nalezy wprowadzi¢ ustawowy zapis
o mozliwosci bezptatnej wymiany tresci informacyjnych i publicystycznych pomiedzy
wszystkimi podmiotami mediow publicznych.

Opis dziatalnosci pomocniczej mediow regionalnych

Proponowana koncepcja zaktada, ze w dziatalno$ci pomocniczej prezesowi zarzgdu bedzie
podlega¢ dyrektor techniki, odpowiedzialny za techniczne i technologiczne
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funkcjonowanie, jak rowniez za konserwacje oraz zakupy wszelkiego wyposazenia spotki.
W zakresie jego obowigzkéw bedzie réwniez nadzorowanie pionu informatyki oraz
zapewnienie produkcji, przesytu iemisji programéw - radiowego i telewizyjnego oraz
udostepnianie w Internecie portalu regionalnego. Dyrektorowi techniki bedzie réwniez
podlegat transport oraz administrowanie nieruchomosciami. W jego kompetencjach bedzie
tez zapewnienie ochrony budynkow oraz dbanie oich czystos¢, realizowane w oparciu
o outsourcing. Bedzie on przewodniczgcym Kkomisji ds. zamoéwien publicznych,
poprowadzitby réwniez inwestycje spéiki. Dzialem finansowym zarzadzatby glowny
ksiegowy. Prezesowi podlegatoby rowniez biuro personalne. Za Zintegrowang Komunikacje
Marketingowg (ZKM), wspéttworzenie oferty programowej oraz sprzedaz reklam na portalu,
w radiu i w telewizji odpowiadalby dyrektor marketingu, podlegty bezposrednio prezesowi
zarzgdu. Odpowiadatby on rowniez za techniczng realizacje biezgcych akcji promocyjnych
poszczegblnych anten oraz portalu, uzgodnionych w ramach zespotu zadaniowego ds.
promocji. Zespo6t, poza dyrektorem marketingu, sktadaltby sie z dyrektora programowego
radia, dyrektora programowego telewizji oraz pracownika kreatywnego biura promocji.

Charakter programéw mediow regionalnych

Tresci na portalu, w programie radiowym itelewizyjnym powinny odpowiadac
oczekiwaniom stuchaczy iwidzéw regionu. Powinny mieé¢ przede wszystkim lokalny
charakter informacyjny, bo tu jest obserwowany deficyt, niezapelniany przez media
komercyjne, ktore skupiajg sie na charakterze rozrywkowym rozgtosni i czesto nie maja
wiasnej redakcji informacji. Spo6tki publiczne powinny by¢ liderami w zakresie atrakcyjnosci
programu ijego profesjonalizmu oraz stuchalnos$ci i opiniotwérczosci. Portal www nie
powinien pobiera¢ opltat za prezentowane tres$ci. Program radiowy powinien by¢ nadawany
przez 24 godziny, z cogodzinnym serwisem informacyjnym w godzinach 6:00 - 23:00.
Format muzyczny zblizony AC (Adult Contemporary)'?. Program telewizyjny powinien by¢
tworzony z naciskiem na informacje i publicystyke lokalng, nadawany przez 24 godziny
(minimum 6 godzin premier plus powtorki). Materiaty radiowe i telewizyjne powinny trafiac¢
w pierwszej kolejnosci na internetowy portal regionalny.

12 AC - format muzyczny stacji, ktérej grupg docelowg sg gtéwnie mezczyzni i kobiety w wieku 30-54 lat. Sktada sie
z utworow z lat 80 - tych po wspdtczesne przeboje w szczegdlnosci muzyki popularne;.
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Nadzor nad mediami publicznymi

Nadzor ikontrola mediow publicznych powinna odbywaé sie na dwdch poziomach,
ogolnopolskim i lokalnym. Nadzo6r ogélnopolski prowadzityby:

e Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji, pelnigca réwniez role walnego zgromadzenia
dla spotek mediow publicznych
e Rada Programowa Mediéw Publicznych

W spoétkach kontrole sprawowatyby:

e Rada nadzorcza Mediéw Polskich SA, sktadajgca sie z 5 0os6b, wybieranych w ramach
otwartych konkurséw organizowanych przez KRRiT;

e Rady nadzorcze Mediow Regionalnych, skladajgce sie z 3 osob, wybieranych
w ramach otwartych konkurséw organizowanych przez KRRiT.

W nowym modelu zaklada sie likwidacje Rady Mediéw Narodowych i przekazanie
uprawnien do wyboru wtadz spétek mediéw publicznych oraz nadzoru nad medialnymi
publicznymi do KRRiT.

Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji powinna sktadac¢ sie z grona fachowcoéw spoza
biezgcej polityki - najlepiej ekspertéw oraz 0séb z doswiadczeniem medialnym. Konstytucja
wart. 214 ust. 1, zaklada wyboér przez Sejm, Senat i Prezydenta. Nalezy wprowadzi¢
ustawowg zasade, ze kazdy klub parlamentarny (w Sejmie) ma jednego przedstawiciela
w sktadzie KRRiT, a dodatkowo jedna osoba bytaby desygnowana przez Senat RP i kolejna
przez Prezydenta RP. Wtedy konieczny byltby konsensus przy wszystkich decyzjach, a zadna
partia nie miataby przewagi liczebnej czlonkéw KRRiT. Nalezy uszczelni¢ kryteria
apolitycznosci dla cztonkéw KRRiT zakazujgc zasiadania w gronie rad miejskich,
powiatowych oraz w sejmikach samorzgdowych, co byloby w zgodzie z ideg wyrazong w art.
214 ust. 2 Konstytucji RP. Przy okazji, kiedy mozliwa bedzie zmiana Konstytucji, nalezy
skorygowa¢ nazwe Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji na Krajowag Rade Mediéw lub
Krajowa Rade Srodkéw Masowego Przekazu, aby dostosowac¢ ja do rzeczywistych zadan,
ktore wykonuje w szczegdlnosci nowych ustug medialnych.

KRRIiT powinna wybiera¢ rady nadzorcze wszystkich spotek mediow publicznych
w otwartych i transmitowanych on-line konkursach. Powinna réwniez, w trybie otwartych
konkurséw on-line, wybiera¢ prezeséw zarzgdow poszczegblnych spotek, tworzgc w tym
celu wspolnie zcztonkami rad nadzorczych spotek, ktorych dotyczy wybor, komisje
konkursowg. W przypadku réwnej liczby glosow za i przeciw decydujgcy glos miatby
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przewodniczgcy Krajowej Rady. Zarzady w spotkach mediéw publicznych powinny by¢
jednoosobowe.

KRRIiT powinna réwniez wykonywaé¢ prawa walnego zgromadzenia dla wszystkich spétek
mediéw publicznych zamiast Ministra Kultury i Dziedzictwa Narodowego. Dzieki temu
zmaleje polityczny wplyw rzgdzacych na media publiczne. Minister jest cztonkiem rzadu,
nad ktérym kontrole powinny sprawowac¢ media publiczne, dlatego przekazanie uprawnien
walnego zgromadzenia do KRRiT podwyzsza standardy niezalezno$ci mediéw od biezgcej
polityki.

Przy KRRiT powinna powsta¢ Rada Programowa Mediow Publicznych. Ten afiliowany
przy KRRiT organ powinien by¢ narzedziem spotecznego nadzoru dziatalnosci programowej
mediow publicznych. Powinien uczestniczy¢ w procesie planowania i oceny kontraktéw
programowych wszystkich spotek mediéw publicznych. Powotana Rada Programowa przy
KRRiT powinna sktadacé sie z 15 oséb. Powinny to by¢ osoby bezpartyjne, nie powinno wsréd
nich by¢é postéw, senatoréw ani cztonkéw administracji publicznej oraz radnych
samorzgdowych. Rade Programowg wybieralaby KRRiT sposréd oséb zgloszonych przez
stowarzyszenia, fundacje, organy kolegialne uczelni wyzszych, instytuty badawcze,
organizacje pozarzgdowe. Biezgcy nadzér nad programem oraz kontrola wykonywania
kontraktéw programowych w trakcie ich trwania nalezatby do kompetencji rad nadzorczych
dziatajgcych w poszczegdlnych spotkach.

W zakresie menedzerskim, w spotkach mediéw publicznych, nastgpi¢ powinno oddzielenie
funkcji prezesa zarzadu i redaktora naczelnego.

Finansowanie mediow publicznych

Niezbedne jest odej$cie od abonamentu RTV jako nieskutecznej formuty finansowania
mediéw publicznych. Obecnie optaca go tylko 4,8% gospodarstw domowych. Czes¢
obywateli jest zwolniona z optat ze wzgledu na wiek lub niepelnosprawnos¢. Jednak
w grupie os6b zobowigzanych do optaty abonamentu RTV wnosi jg tylko 34%!5. Trzeba
zastosowac¢ inng formute finansowania mediéw publicznych, nieobcigzajgcg bezposrednio
obywateli (bo jak wida¢ obecna jest bezskuteczna) najlepiej w postaci Funduszu Mediow
Polskich. Bylby on zasilany z odpisow od podatkéw pobieranych za dziatalno$¢ cyfrowa

13 Sprawozdanie i informacja z dziatalnosci KRRIT w 2021 https://www.gov.pl/web/krrit/sprawozdanie-i-informacja-z-

dzialalnosci-w-2021-roku.
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i reklamowg na terenie Polski. Moze to by¢ odpis od specjalnego podatku (cyfrowego) od
komercyjnych firm medialnych i cyfrowych, w zamian za zmniejszenie o potowe limitu
reklamowego obowigzujgcego obecnie w mediach publicznych. W drugim wariancie mozna
rozwazy¢ pozyskiwanie $rodkéw na taki fundusz z ustalonego ustawowo udzialu
procentowego w przychodach panstwa z podatku VAT od sprzedazy reklam, réwniez
w zamian za ograniczenie ilo$ci reklam w mediach publicznych. Wraz ze zniknieciem
obowigzkowej optaty abonamentowej RTV zniknie réwniez rekompensata za osoby
zwolnione z oplaty abonamentu, wyptacana obecnie mediom publicznym z budzetu
panstwa.

Dysponentem Funduszu Mediéw Polskich powinna by¢ KRRiT. Dostep do 10% funduszu
powinny mie¢ réwniez komercyjne podmioty, ktére w ramach konkursu deklarowatyby
produkcje misyjnych, warto$ciowych programéw w swoich mediach. Pozostate 90%
srodkéw tego funduszu powinno by¢ przekazywane do publicznych spétek medialnych
wedlug ustalonego algorytmu, w taki sposéb, aby uniemozliwi¢ preferowanie przez KRRiT
wybranych spétek.

Podziat srodkéw finansowych Funduszu Mediow Polskich (dawniej abonamentu) na
poszczegblne podmioty powinno mieé¢ przejrzysty ijawny algorytm. Prezentowana
koncepcja zaktada, iz bedzie sie on sktadat sie z pieciu czesci:

e Pokrycie kosztow amortyzacji;

e Pokrycie kosztow optaty serwerdw portalu, emisji i dosytu sygnatu radiowego i tv;

e Stala dla wszystkich spétek kwota (udziat w funduszu) na roczne utrzymanie portalu;

e Stata dla wszystkich spotek kwota (udziat w funduszu) na produkcje godziny
programu radiowego (bez DAB+ i Internetu);

e Stata dla wszystkich spétek kwota na produkcje godziny programu tv (bez VOD

i Internetu).

Gwarancjg stabilnego finansowania w okresie przejSciowym bylaby mozliwos¢
finansowania mediow publicznych zreklam, ztym zastrzezeniem, Zze corocznie
zmniejszany bylby dopuszczalny limit obecnosci reklam na antenie o 10 punktéw
procentowych rocznie, tak aby po pieciu latach uzyska¢ limit 50% ogolnych regulacji na
rynku medialnym, wynikajgcych z ustawy o radiofonii i telewizji. Reklama na portalach
internetowych oraz platformach streamingowych mediéw publicznych bytaby zakazana.
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Zakres proponowanych zmian w polskim prawie medialnym

W Polsce system prawa medialnego tworzg zapisy w Konstytucji RP, traktaty i dyrektywy

Unii Europejskiej, konwencje Rady Europy oraz ustawy uchwalone przez Sejm RP:

Ustawa o radiofonii i telewizji z dnia 29 grudnia 1992 r.

Ustawa z dnia 11 sierpnia 2021 r. o zmianie ustawy o radiofonii i telewizji oraz
ustawy o kinematografii

Ustawa o optatach abonamentowych z dnia 21 kwietnia 2005 r.

Ustawa o Radzie Mediéw Narodowych z dnia 22 czerwca 2016 .

Ustawa Prawo telekomunikacyjne z dnia 16 lipca 2004 r.

Ustawa o wdrozeniu naziemnej telewizji cyfrowej z dnia 30 czerwca 2011 r.

Ustawa Prawo prasowe z dnia 26 stycznia 1984 r.

Przedstawiona koncepcja nowych mediéw publicznych nie wymaga zmian zapisow

Konstytucji RP'“. Konieczna jest natomiast nowelizacji ustawy o radiofonii i telewizji

z dnia 29 grudnia 1992 r. z p6Z. zm. w zakresie:

innego sposobu powotania i ilo$ci cztonkéw KRRiT. Sejm w nowej koncepcji mediow
publicznych powotuje wiekszoscig gtoséw po jednym kandydacie przypadajgcym na
kazdy klub parlamentarny postéw. Senat w tej samej formule po jednym kandydacie
na kazdy klubu parlamentarny senatoréw. Prezydent desygnuje jednego kandydata
(zmiana zapisow art. 7 ust. 1);

skrocenia kadencji KRRiT do 5 lat (zmiana art. 7 ust. 4);

uszczelnienie  iograniczenie  mozliwosci  zasiadania ~w KRRiT radnym
samorzgdowym wszystkich szczebli (uzupetnienie zapiséw art. 8 ust. 4);
przywrocenie kompetencji nadzoru przez KRRiT nad mediami publicznymi oraz
przyznanie nadzoru wiascicielskiego w formie wykonywania praw walnego
zgromadzenia spotek medialnych (uzupetnienie art. 6 ust.2);

wprowadzenie nienaruszalnosci kadencji prezesow zarzgdéw spédtek medialnych,
gwarantujgcy im niezalezno$¢ polityczng, za wyjatkiem skazania prawomocnym

14 Kiedy mozliwa bytaby zmiana konstytucji warto bytoby skorygowaé nazwe organu Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji

na bardziej odpowiadajgca wspétczesnym czasom, na przyktad na Krajowa Rada Mediéw lub Krajowa Rada Srodkéw
Masowego Przekazu. Takie nazwy bardziej odpowiadatyby zadaniom jakie w rzeczywisto$ci wykonuje ten organ

w obecnych czasach.
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wyrokiem w postepowaniu karnym, ktére moze by¢ podstawg usuniecia z petnionej
funkcji;

e wprowadzenie ograniczenia nadawania reklam w mediach publicznych do 50%
zapisOw ustawowych zawartych w art. 16 ust 3. Proces roztozony na 5 lat, po 10 pp
rocznie zmniejszany limit reklam mozliwy do emisji w publicznych spétkach
medialnych;

e wprowadzenie zakazu reklam na portalach i platformach streamingowych oraz VOD
mediow publicznych;

e wprowadzenie licencji ustawowej na materiaty wszystkich mediéw publicznych,
w taki sposéb, ze wszystkie wytworzone materiaty informacyjne w Mediach Polskich
SA i w Mediach Regionalnych SA bylyby wspdélng wiasnoscig wszystkich podmiotéw
i moglyby by¢ wzajemnie, nieodptatnie wykorzystywane na wszystkich publicznych
portalach iantenach pod warunkiem oznaczenia producenta, ktory je wykonatl.
Licencja ta nie dotyczyla by filméw fabularnych i dokumentalnych, zakupionych
transmisji sportowych oraz formatow rozrywkowych i edukacyjnych.

W przedstawionej koncepcji konieczna bylaby réwniez zmiana ustawy o oplatach
abonamentowych z dnia 21 kwietnia 2005 r. Musiataby by¢ ona zastgpiona ustawg
o Funduszu Mediéw Polskich, wedtug propozycji zawartej w koncepcji. W przypadku tego
procesu legislacyjnego niezbedna jest notyfikacja Unii Europejskiej (Komisji Europejskiej)
poniewaz sg zmieniane przepisy (abonament RTV), ktére obowigzywaty przed wejsciem
Polski do Unii Europejskiej i dotyczg szeroko pojetej pomocy publiczne;j.

Przekazanie kompetencji Rady Mediéw Narodowych Krajowej Radzie Radia i Telewizji
wymaga usuniecia z polskiego systemu prawnego ustawy o Radzie Mediéow Narodowych
z dnia 22 czerwca 2016 r.

Proces zmian, wtym zaproponowanej konsolidacji spétek ioddzialtéw TVP, wymaga
rozpisania na minimum 18 miesiecy liczgc od czasu wprowadzenia nowych przepiséw.
Potrzebne sg réwniez specjalne regulacje prawne dotyczgce okresu przejSciowego -
potrzebnego na inwentaryzacje zasobéw dotychczasowych zasobow spotek iich
konsolidacje w ramach nowego systemu mediéw publicznych w Polsce.
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