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1. Zagrozenia tadu medialnego i wolnosci stowa — wybrane
przyktady

Jednym z najpowazniejszych zagrozen pluralizmu i fadu medialnego w Polsce jest bezprawne
przejecie medidw publicznych pod koniec 2023 r., czego skutki obserwujemy do dzisiaj. Telewizja
Polska, Polskie Radio i Polska Agencja Prasowa zostaly formalnie postawione w stan likwidacji,
co pozwolito rzgdowi przejgé¢ nad nimi petng kontrole. Wtadza, wykorzystujac te fikcyjng likwidacje,
zastgpita dotychczasowe kierownictwo i struktury organizacyjne osobami lojalnymi wobec partii
rzgdzacych. W praktyce media publiczne staty sie narzedziem propagandowym, promujgcym narracje
prorzagdowe i atakujgcym opozycje. Przyktady takich dziatan to jednostronne przedstawianie wydarzen
politycznych, ignorowanie tematéw niewygodnych dla rzadu oraz regularne kampanie dezinformacyjne
wymierzone w opozycje i niezaleznych dziennikarzy.

Rzad zastosowat réowniez mechanizmy ekonomiczne, ktére skutecznie ograniczyty przestrzen dla
niezaleznych mediéw. Media opozycyjne sg regularnie zaszczuwane przez prorzgdowe media publiczne
i komercyjne, ktore wspierajg rzgdowa narracje. Ponadto domy mediowe sprzyjajgce wtadzy odcinajg
opozycyjne redakcje od dochoddéw z reklam, co skutecznie ogranicza ich zdolnos¢ do funkcjonowania
na rynku. Co wiecej, Rada Ministrow przekierowata znaczng czes¢ budzetéw reklamowych
z panstwowych spétek i instytucji, ktére wczesniej wspieraty media publiczne, do mediéw komercyjnych
sprzyjajacych rzadowi. Tym samym prorzgdowe media komercyjne czy portale internetowe
sympatyzujgce z wiadzg, otrzymujg staty strumien funduszy, ktéry pozwala im na dominacje
w przestrzeni medialnej.

Jednoczesnie rzad, mimo deklarowanej likwidacji medidw publicznych, nadal dotuje je za pomoca
funduszy publicznych, co stanowi forme nielegalnej pomocy publicznej. Dotacje te s3 wykorzystywane
do utrzymania propagandowych tresci w TVP i Polskim Radiu, co zapewnia rzagdowi statg kontrole
nad ich przekazem. Jednocze$nie trwajg prace nad ustawg, ktéra zakazataby reklam w mediach
publicznych, co dodatkowo zmarginalizowatoby ich potencjat finansowy, czynigc je catkowicie
zaleznymi od panstwowych dotacji. Taka regulacja, cho¢ na pierwszy rzut oka mogtaby wygladaé
jak dziatanie wspierajace niezaleznos¢ i przejrzystosé, w rzeczywistosci jeszcze bardziej umacniataby
monopol wtadzy nad mediami publicznymi.

Polska jest przyktadem, jak mozna stworzy¢ iluzje pluralizmu, jednoczesnie manipulujgc mediami
w sposob, ktéry uniemozliwia prawdziwg niezaleznos¢ i réznorodnos¢ gtoséw. Dziatania takie,
jak sitowe przejecie medidw publicznych, niewpuszczanie dziennikarzy medidw konserwatywnych,
np. TV Republika, na konferencje prasowe przedstawicieli rzadu, ekonomiczne naciski na te media
i manipulacje regulacjami prawnymi stanowig wzér ograniczania wolnosci medidw w systemach
hybrydowych. W dtuzszej perspektywie takie praktyki mogg prowadzi¢ do dalszej konsolidacji wtadzy
i marginalizacji niezaleznych narracji.



I< Q]:[‘ KRAJOWA RADA
RADIOFONII i TELEWIZJI

1.1. Negatywne skutki procesu likwidacji mediow publicznych

Niezgodny z prawem proces likwidacji mediéw publicznych w Polsce spowodowat ich niepowetowane
straty finansowe, organizacyjne i wizerunkowe.

Problemy z realizacjg misji publicznej

Pod koniec grudnia 2023 r. i w 2024 r. nastgpity problemy z realizowaniem misji publicznej przez TVP.
Z przeprowadzonego przez KRRIiT monitoringu wynika, ze telewizja publiczna nie wywigzywata sie
z realizowania misji w petnym zakresie, wynikajgcym z obowigzujacych spdtke przepisdw prawa,
poniewaz od 20 grudnia 2023 r. nie rozpowszechniata programu TVP3 Regionalna i programow
regionalnych tworzonych przez 16 oddziatéw terenowych Telewizji Polskiej, TVP Info i TVP World.
Ponadto nie dostarczata odbiorcom zaplanowanych gtéwnych audycji informacyjnych, publicystycznych
oraz ustug, m.in. serwisdw internetowych, a takze statej oferty w aplikacji TVP GO i VOD®. Przed
budynkami TVP w Warszawie i przed siedzibami oddziatéw terenowych odbyty sie obywatelskie
manifestacje w obronie medidw publicznych i wolnosci stowa?.

KRRIT opracowata obszerny, dwuczesciowy raport pod redakcjg dr Agnieszki Glapiak na ten temat
pt. ,Kalendarium likwidowania mediéw publicznych w Polsce” 3. Opisujg one zmiany w funkcjonowaniu
TVP, Polskiego Radia i radiofonii regionalnej, dziatania likwidatoréw, zdejmowanie z anten audycji
i znanych prezenterdow, co wywotato trudne do odrobienia spadki ogladalnosci, usuwanie artykutow,
materiatow audio i wideo z portali internetowych, problemy z realizacjg misji, zwalnianie dziennikarzy
i pracownikow.

Bardziej szczegdtowe informacje dotyczace Kalendarium znajdujg sie w Sprawozdaniu z dziatalnosci
KRRiT w 2024 r.

Spotki medidw publicznych postawione w stan likwidacji s3 przede wszystkim niepewne swojej
przysztosci. Zastrzegaja realizacje zadah misyjnych pod warunkiem kontynuowania dalszej dziatalnosci®.

Zgodnie z obowigzujagcym prawem?, likwidatorzy spotek akcyjnych, a zatem likwidatorzy spétek
mediéw publicznych, ktére dziatajg na podstawie art. 26 ustawy o radiofonii i telewizji wytacznie
w formie jednoosobowych spdtek Skarbu Panstwa, sy zobowigzani do podjecia czynnosci
likwidacyjnych, w tym powinni zakonczy¢ biezace interesy i wszelkie przedsiewziecia spétki. Nowe
interesy likwidatorzy moga podejmowac tylko wéweczas, gdy jest to potrzebne do ukoriczenia spraw
rozpoczetych i pozostajgcych w toku postepowania, a prowadzonych celem zlikwidowania spoéfki.

Nalezy podkresli¢, ze cele procesu likwidacji sg sprzeczne z planowanymi na piec¢ lat kartami
powinnosci spétek medidw publicznych. To jeden z czynnikdw, ktéry uniemozliwit zawarcie porozumien
w sprawie uzgodnienia kart powinnosci na lata 2025-2029 pomiedzy nadawcami publicznymi
a KRRIiT. Drugim, istotnym argumentem, byt brak regulacji prawnych zapewniajgcych state

1 Raport KRRIT, Stopiern realizacji misji publicznej przez TVP po 20 grudnia 2023 r. oraz straty oglgdalnosci programoéw TVP
i udziatéw w rynku reklam od 20.12.2023 r. do 31.01.2024 r., https://www.gov.pl/web/krrit/stopien-realizacji-misji-publicznej-
przez-tvp-po-20-grudnia-2023-r-oraz-straty-ogladalnosci-programow-tvp-i-udzialow-w-rynku-reklam-od-20122023-r-do-
31012024-r [odstona:11.02.2025 r.].

2 Raport KRRIT: Kalendarium likwidowania mediéw publicznych w Polsce, https://www.gov.pl/web/krrit/komunikat-krrit-na-
temat-publikacji-raportu-o-likwidowaniu-mediow-publicznych [odstona:18.02.2024 r.].

3 Raport KRRIT: Kalendarium likwidowania medidw..., art. cyt.

4 Dane wtasne KRRiT z planéw programowo-finansowych spotek medidéw publicznych na 2025 r. i z projektéw kart powinnosci
na lata 2025-2029.

5 Art. 468 par. 1 Kodeksu spotek handlowych.
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finansowanie ze srodkdw publicznych innych niz sSrodki abonamentowe, poniewaz wptywy z abonamentu
tylko w czeéci pokrywaja koszty realizacji misji®.

Media publiczne to segment rynku, na ktéry ustawa o radiofonii i telewizji naktada szczegdlne
obowigzki wobec panstwa, spoteczenstwa i kultury. Ustawa okresla te obowigzki jako misje publiczng,
wskazujgc na pewne zadania i powinnosci. Sg one réznorodne: od technicznych i technologicznych,
przez ochrone, konserwacje i uzupetnianie archiwizowania zbioréw, po dziatalnos¢ programowa, czyli
dostarczanie catemu spoteczenstwu i poszczegdlnym jego czesciom zréznicowanych programéw i innych
ustug w zakresie informacji, publicystyki, kultury, edukacji, sportu i rozrywki, ktére ma cechowatd
pluralizm, wywazenie, bezstronnos$é, innowacyjnos$é, wysoka jakosc¢ i integralno$é przekazu.

Niestety ustawa o radiofonii i telewizji nie definiuje wskaznikéw jakosciowych. W efekcie sposdb
ich realizacji jest dowolng interpretacjg przez kazdego z nadawcéw. Ustawodawca nie zadbat réwniez
o to, by stworzy¢ KRRIiT mozliwosé (np. poprzez delegacje ustawowa do wydania stosownych rozporzadzen)
interpretacji poszczegdlnych ww. termindw i wskazania metodologii stosowanej za ich pomocg przy
ocenie programoéw. To pilne zadanie dla wiasciciela — Ministerstwa Kultury i Dziedzictwa Narodowego,
posiadajgcego inicjatywe ustawodawczg lub dla parlamentu.

Postulat ten, jak tez pozostate uwagi de lege ferenda, zostat zawarty w rozdziale ,Proponowane
kierunki zmian legislacyjnych” niniejszej Informacji.

Drastyczne spadki ogladalnosci

Po przywrdéceniu kanatu informacyjnego TVP Info (zawieszenie emisji w dniach 20-29 grudnia 2023 r.)
na antenie tej nastapity najwieksze spadki ogladalnosci. Srednia ogladalno$é TVP Info wynosi zaledwie
jedna czwartg z okresu przed 20 grudnia 2023 roku i nie przekracza 100 tys. widzow. Najwieksze tgpniecie
nastgpito w dniach 20-31 grudnia 2023 roku, gdy ogladalnos¢ w poréwnaniu z tym samym okresem
2022 roku spadta 0 92%.

W styczniu 2024 r. TVP Info stracita niemal 70% widzéw, a w pazdzierniku 2024 roku miata nawet
77% widzéw mniej w pordwnaniu do roku 2023.

6 Komunikat KRRIT z 13 listopada 2024 r. o odmowie upowaznienia przewodniczagcego KRRIiT do zawarcia porozumien
ws. ustalenia kart powinnosci spétek mediéw publicznych na lata 2025-2029, https://www.gov.pl/web/krrit/krrit-jednoglosnie-
odmowila-upowaznienia-przewodniczacego-macieja-swirskiego-do-zawarcia-porozumienia-w-sprawie-ustalenia-kart-powinnosci-
mediow-publicznych-na-lata-2025--2029 [odstona:11.02.2025 r.].
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Tabela 1. Ogladalnos¢ TVP Info w latach 2023 - 2024

AMR - Srednia Ogladalno$é Minutowa

2023 2024 ZMIANA ZMIANA %
STYCZEN 277613 91264 -186 349 -67%
LUTY 294 277 78 009 -216 268 -73%
MARZEC 272282 72 432 -199 850 -73%
KWIECIEN 236 432 63 028 -173 404 -73%
MAJ 240053 63 169 -176 884 -74%
CZERWIEC 264 845 63 248 -201 597 -76%
LIPIEC 261 289 64 264 -197 025 -75%
SIERPIEN 265 651 61 141 -204 510 -77%
WRZESIEN 268 945 105 944 -163 001 -61%
PAZDZIERNIK 330 388 74 517 -255 871 -77%
LISTOPAD 338 465 80 689 -257 776 -76%
GRUDZIEN 227223 85 754 -141 469 -62%

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie badania AGB Nielsen Media Research

Spadki oglgdalnosci dotycza tez poszczegdlnych audycji informacyjnych nadawanych na antenach TVP.

Wg danych AGB Nielsen Media Research, czotowy serwis informacyjny TVP ,19.30” stracit -
w zaleznosci od miesigca - od 30 do ponad 40% widzéw. Dramatyzm sytuacji jeszcze lepiej uswiadamiajg
liczby widzéw: serwis ,19.30” w styczniu 2024 roku miat niemal 800 tys. widzéw mniej niz
»Wiadomosci” , w lutym i marcu byto to ok. 950 tys. widzéw mniej, a w listopadzie i grudniu ponad
milion widzoéw mniej niz ,,Wiadomosci” w poréwnywalnym okresie.
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Tabela 2. Ogladalnos¢ ,,Wiadomosci” vs ,,19.30” w latach 2023-2024

AMR - Srednia Ogladalno$é Minutowa

STYCZEN 2023 2024 ZMIANA ZMIANA %
2651235 1901 986 -749 249 -28%

LUTY 2023 2024 ZMIANA ZMIANA %
2650514 1676 460 -974 054 -37%

MARZEC 2023 2024 ZMIANA ZMIANA %
2574233 1618 900 -955 333 -37%

KWIECIEN 2023 2024 ZMIANA ZMIANA %
2233013 1466 506 -766 507 -34%

MAJ 2023 2024 ZMIANA ZMIANA %
2085 194 1318412 -766 782 -37%

CZERWIEC 2023 2024 ZMIANA ZMIANA %
2050415 1268112 -782 303 -38%

LIPIEC 2023 2024 ZMIANA ZMIANA %
2014336 1158523 -855 813 -42%

SIERPIEN 2023 2024 ZMIANA ZMIANA %
2100115 1265793 -834 322 -40%

WRZESIEN 2023 2024 ZMIANA ZMIANA %
2335797 1619410 -716 387 -31%

PAZDZIERNIK 2023 2024 ZMIANA ZMIANA %
2780 680 1593 546 -1187 134 -43%

LISTOPAD 2023 2024 ZMIANA ZMIANA %
2698 492 1583929 -1114 563 -41%

GRUDZIEN 2023 2024 ZMIANA ZMIANA %
2 866 537 1 605 863 -1260674 -44%

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie badania AGB Nielsen Media Research. Dane dotyczq emisji ,, Wiadomosci”

i, 19.30” tgcznie na antenach: TVP 1, TVP Info, TVP Polonia

»Panorama” - gtdwny serwis informacyjny TVP2 nadawany od lat o godz. 18.00 zniknat z anteny
20 grudnia 2023 roku. Przywrdécono go dopiero 10 stycznia 2024 roku, jednoczes$nie przeniesiono czas
jego emisji na godz. 22.00. Potem wprowadzono kolejne zmiany pory nadawania, a na poczatku
wrzesnia 2024 roku ,Panorama” zostata zdjeta z anteny TVP2, na ktdrej byta obecna przez ponad
30 lat i przeniesiona do TVP Info.
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Wg danych AGB Nielsen Media Research ,,Panorama” miata w 2024 roku srednio ponad 70% widzow
mniej niz rok wczesniej. W 2024 roku wzgledem 2023 roku stracita ponad milion widzéw. Czeste zmiany
pory emisji w ciggu roku nie dajg szansy na poprawe tych wskaznikdw.

Tabela 3. Ogladalnos¢ ,,Panoramy” w latach 2023-2024

AMR - Srednia Ogladalno$¢ Minutowa

STYCZEN 2023 2024 ZMIANA ZMIANA %
1589120 546 007 -1043113 -66%

LUTY 2023 2024 ZMIANA ZMIANA %
1637218 460 063 -1177 155 -72%

MARZEC 2023 2024 ZMIANA ZMIANA %
1487012 424 757 -1 062 255 -71%

KWIECIEN 2023 2024 ZMIANA ZMIANA %
1251188 461 929 -789 259 -63%

MAJ 2023 2024 ZMIANA ZMIANA %
1145394 493 237 -652 157 -57%

CZERWIEC 2023 2024 ZMIANA ZMIANA %
1143 645 346 799 -796 846 -70%

LIPIEC 2023 2024 ZMIANA ZMIANA %
1148 940 407 222 -741718 -65%

SIERPIEN 2023 2024 ZMIANA ZMIANA %
1199914 401 591 -798 323 -67%

WRZESIEN 2023 2024 ZMIANA ZMIANA %
1193916 778 012 -415 904 -35%

PAZDZIERNIK 2023 2024 ZMIANA ZMIANA %
1552055 316 150 -1 235905 -80%

LISTOPAD 2023 2024 ZMIANA ZMIANA %
1644090 369 526 -1274 564 -78%

GRUDZIEN 2023 2024 ZMIANA ZMIANA %
1621312 372 668 -1248 644 -77%

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie badania AGB Nielsen Media Research. Dane dotyczq emisji ,,Panoramy”
tgcznie na antenach: TVP 2, TVP Info, TVP Polonia.

»Teleexpress” wznowit emisje 4 stycznia 2024 roku i takze ten serwis zanotowat ogromne straty
ogladalnosci. Srednio ma o jedna trzecig widzéw mniej. Liczbowo jest to od niemal 500 do ponad
800 tys. widzéw mnie;j.
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Tabela 4. Ogladalnos¢ , Teleexpressu” w latach 2023-2024

AMR - Srednia Ogladalno$é Minutowa

STYCZEN’ 2023 2024 ZMIANA ZMIANA %
2583 604 1970505 -613 099 -24%

LUTY 2023 2024 ZMIANA ZMIANA %
2434214 1676298 -757 916 -31%

MARZEC 2023 2024 ZMIANA ZMIANA %
2159 258 1521188 -638 070 -30%

KWIECIEN 2023 2024 ZMIANA ZMIANA %
1881582 1307128 -574 454 -31%

MAJ 2023 2024 ZMIANA ZMIANA %
1711684 1199938 -511 746 -30%

CZERWIEC 2023 2024 ZMIANA ZMIANA %
1671826 1356 909 -314 917 -19%

LIPIEC 2023 2024 ZMIANA ZMIANA %
1648 290 1171539 -476 751 -29%

SIERPIEN 2023 2024 ZMIANA ZMIANA %
1697 960 1131515 -566 445 -33%

WRZESIEN 2023 2024 ZMIANA ZMIANA %
1772583 1299 157 -473 426 -27%

PAZDZIERNIK 2023 2024 ZMIANA ZMIANA %
2114 142 1389 089 -725 053 -34%

LISTOPAD 2023 2024 ZMIANA ZMIANA %
2 507 099 1669 841 -837 258 -33%

GRUDZIEN 2023 2024 ZMIANA ZMIANA %
2 476 066 1663017 -813 049 -33%

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie badania AGB Nielsen Media Research

7 Dane nie dotyczg 1, 2 i 3 stycznia 2024 roku, bowiem 4 stycznia 2024 nastgpito wznowienie emisji po trwajacej

od 20 grudnia 2023 roku przerwie.
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Problemy finansowe mediow publicznych

Ogromnym wyzwaniem dla nadawcéw jest brak stabilnosci finansowej, ktéry stawia media
publiczne przed dylematem: misja czy komercja oraz nie utatwia bezstronnosci i petnienia funkgcji
kontroli spotecznej oraz uniezaleznienia sie od wptywow politycznych. Dodatkowo, silna konkurencja
na rynku medialnym w Polsce stawia media publiczne pod nieustanng presjg walki o odbiorcow.

Przewidywana tendencja spadkowa wptywdow z optat abonamentowych oraz obowigzujacy,
dysfunkcyjny system finansowania mediéw publicznych stwarzajg liczne problemy.

Kosztownym i wieloaspektowym wyzwaniem jest sprostanie technologicznym zmianom w dobie
cyfryzacji, sztucznej inteligencji, mediéw spotecznos$ciowych i platform streamingowych. Publiczni
nadawcy szukajg sposobdw, jak dotrze¢ do mtodych ludzi, ktérzy nie potrzebujg tradycyjnego radia
i telewizji. Przysztos¢ medidw publicznych zalezy w duzej mierze od adaptacji technologii i stworzenia
propozycji programowych, ktdre sg zgodne z oczekiwaniami i nawykami odbiorcéw. Niemniej ich
rola w realizacji misji publicznej, zapewnieniu spoteczenstwu rzetelnych i najswiezszych informacji,
wspierania tozsamosci kulturowej i narodowej, pozostaje nieoceniona.

Dlatego wiele argumentéw przemawia za tym, ze media publiczne, postrzegane jako dobro
spoteczne, powinny by¢ dostepne dla kazdego obywatela i finansowane ze srodkéw publicznych
w jasno okreslony, uregulowany prawnie sposoéb.

Dziatania ustawodawcy, ktéry w latach 2017-2023 finansowat media publiczne s$rodkami
z rekompensat za utracone wptywy abonamentowe, wynikajgce ze zwolnienia z obowigzku ptacenia
abonamentu radiowo-telewizyjnego, mozna oceni¢ jako dorazne. Co wazne, rekompensaty znaczgco
poprawity kondycje finansowa spdtek medidw publicznych, ale nie rozwigzaty problemoéw wynikajgcych
z braku stabilnosci i przewidywalnosci przekazywania srodkow finansowych na realizacje misji
publicznej.

W 2024 r. spotki nie otrzymaty rekompensaty. Wskutek sitowo wprowadzanych zmian w mediach
publicznych, 23 grudnia 2023 r. Prezydent RP Andrzej Duda, ,,wobec razgcego famania Konstytucji i
zasad demokratycznego panstwa prawa”®, podjat decyzje o zawetowaniu ustawy okotobudzetowej na
rok 2024, ktéra przewidywata kwote 3 mld zt dla mediéw publicznych. Prezydent podkreslit, ze media
publiczne ,trzeba najpierw rzetelnie i zgodnie z prawem naprawi¢”®. W 2024 r. spétki medidw
publicznych postawione w stan likwidacji otrzymaty dofinansowanie ze srodkéw budzetu panstwa,
tacznie ponad

2 mld zt w formie dotacji celowych?®.

Krajowa Rada w 2024 roku przekazata na realizacje zadan misyjnych dla nadawcdéw publicznych
620 min zt wptywdéw abonamentowych zaplanowanych na 2024 rok. Ponadto, w zwigzku z powodzig
na terytorium Polski i stanem kleski zywiotowej, KRRIiT przekazata spotkom publicznej radiofonii
i telewizji srodki z nadwyzki powstatej w 2022 r. w wysokosci 22,3 min zt. Telewizja Polska zostata

8 Komentarz prezydenta wobec zawetowania ustawy budzetowej,
https://www.prezydent.pl/aktualnosci/wydarzenia/weto-ustawy-okolobudzetowej-i-zapowiedz-prezydenckiej-ustawy,
[odstona:11.01.2025 r.].

9 Tamze.

10 Dane na podstawie BIP i informacji ze stron internetowych spétek medidéw publicznych o dotacjach celowych MKiDN
na Zapewnienie kontynuowania dofinansowania ustawowych zadan zwigzanych z realizacjq misji publicznej w 2024 roku
okreslonej w art. 21 ust. 1 ustawy z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji (Dz.U.z 2022 r., poz. 1722 oraz z 2024 .
poz. 96) przez przyznanie dotacji celowej, o ktérejf mowa w art. 31 ust. 2 ustawy z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji.
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zobowigzana do przekazania 70% otrzymanych srodkéw na tworzenie i rozpowszechnianie programoéw
regionalnych w oddziatach terenowych.

Wedtug prognozy KRRIiT wptywy abonamentowe w 2025 r. bedg mniejsze niz w 2024 r. i wyniosa
605 min zt. Rada podzielita prognozowane srodki dla 19 spétek, dla Telewizji Polskiej 308,4 min zt (51%),
dla Polskiego Radia 148,3 min zt (24,5 %) oraz dla spotek radiofonii regionalnej 148,3 min zt (24,5 %).
Réwniez w 2025 r. wptywy z optat abonamentowych nie wystarczg, aby w catosci sfinansowac¢ koszty
misji wskazywane przez spotki medidw publicznych w planach programowo-finansowych na 2025 r.

W listopadzie 2024 r., mimo pozytywnej oceny sposobdw wypetniania zadan misyjnych zawartych
w kartach powinnosci na lata 2025-2029 przekazanych przez spétki mediéw publicznych, Krajowa Rada
uznata, ze podobnie jak w 2019 r., przedstawione szacunkowe koszty realizacji tych powinnosci
uniemozliwiajg ich sfinansowanie z dostepnych srodkdw publicznych. KRRIT przewidywata, ze w kazdym
roku obowigzywania kart powinnosci na lata 2025-2029, analogicznie do trudnej sytuacji finansowej
mediéw publicznych, wystgpig znaczne niedobory tych Srodkéw. Ponadto zatozenia, ze przychody
nadawcow publicznych w kolejnych latach obowigzywania kart powinnosci bedg pochodzié¢ z dotacji
z budzetu panstwa, bez wyraznej podstawy prawnej, KRRiT uznata za nieuzasadnione. Analiza wykazata,
ze na petng realizacje zadan misji publicznej w okresie pieciu lat, w ksztatcie okreslonym w kartach na lata
2025-2029, brakuje prawie 15 mld zt. W aktualnie obowigzujgcym systemie prawnym okreslajgcym
finansowanie mediéw publicznych, brak jest regulacji zapewniajgcych state finansowanie ze srodkéw
publicznych innych niz srodki abonamentowe.

Ponadto ustalanie kart powinnosci stoi w sprzecznosci z celami procesu likwidacji spétek mediéw
publicznych. Do czasu przywrdcenia stanu prawnego spotek mediéw publicznych zgodnego z ustawg
o radiofonii i telewizji, zwtaszcza w Swietle wyroku Trybunatu Konstytucyjnego z dnia 18 stycznia 2024 r.
w sprawie K 29/23 oraz pozornosci postepowan likwidacyjnych jednostek publicznej radiofonii
i telewizji, a takze zapewnienia wystarczajgcego i stabilnego finansowania misji publicznej ze srodkow
publicznych, brak jest podstaw do ustalenia kart powinnosci jednostek publicznej radiofonii na lata
2025-2029.

Podsumowujac, istnieje pilna potrzeba opracowania nowego systemu finansowania medidow
publicznych, ktory zapewni nadawcom stabilnos¢ finansowg i bedzie w wystarczajgcym stopniu
pokrywat koszty zadan realizujgcych misje publiczng, poniewaz finansowanie medidw publicznych
ze Srodkéw publicznych jest jednym z warunkéw pozwalajacych na ich dziatalno$é¢ programowo-
nadawcza.

1.2. Dezinformacja — mechanizmy, skutki i przeciwdziatanie

Dezinformacja i fake newsy: Zzrodta, definicje, badania

W s$wiecie, w ktérym informacja rozprzestrzenia sie szybciej niz kiedykolwiek wczesniej, prawda
staje sie coraz bardziej ulotna. Fake newsy i dezinformacja nie sg juz tylko narzedziem propagandy,
ale realnym zagrozeniem dla demokracji, stabilnosci spotecznej i gospodarki. Fatszywe tresci
manipulujg opinig publiczng, wptywajg na wybory, wywotujg chaos i polaryzacje.

Dezinformacja nie jest przypadkowym zjawiskiem, lecz precyzyjnie zaplanowang strategia, ktéra
wykorzystuje algorytmy mediéw spotecznosciowych, emocjonalne oddziatywanie tresci oraz
psychologiczne mechanizmy odbiorcéw. Fake newsy sg czesto konstruowane w sposéb zapewniajacy
im maksymalng viralowos¢, dzieki czemu mogg dotrze¢ do milionédw uzytkownikow w krotkim czasie.
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Wspbtczesne srodowisko medialne sprzyja rozprzestrzenianiu fatszywych informacji, ktére moga
wptywac na debate publiczng, ksztattowad opinie polityczne i destabilizowaé spoteczeristwo. Gtéwne
mechanizmy stojgce za tym procesem obejmujg media spotecznosciowe, portale pseudo-informacyjne,
boty internetowe oraz manipulacje danymi.

Media spotecznosciowe, takie jak Facebook, X, TikTok czy YouTube, stanowig jedno z gtéwnych
zrodet dezinformacji. Dzieki algorytmom promujgcym tresci o wysokim zaangazowaniu, sensacyjne
informacje majg wiekszy zasieg niz rzetelne wiadomosci. Istotnym kanatem szerzenia fatszywych tresci
sg portale pseudo-informacyjne, ktére udajg wiarygodne media, publikujgc zmanipulowane tresci
o charakterze clickbaitowym, majgce na celu generowanie ruchu i zyskéow z reklam. Istotng role
w rozprzestrzenianiu fake newsdw odgrywajg réwniez boty i farmy trolli, czyli automatycznie
generowane konta oraz zorganizowane grupy dziatajgce na rzecz okreslonych intereséw, ktére masowo
udostepniajg zmanipulowane informacje, wptywajgc na opinie publiczng. Waznym kanatem szerzenia
dezinformacji sg takze aplikacje komunikacyjne, takie jak WhatsApp czy Telegram. Szyfrowane
komunikatory pozwalajg na masowe przekazywanie niezweryfikowanych informacji w zamknietych
grupach, co znacznie utrudnia ich weryfikacje.

Dezinformacja wykorzystuje réznorodne techniki manipulacji trescig. Czesto stosowane sg deepfake
i inne formy manipulacji wizualnej, polegajace na tworzeniu fatszywych zdje¢, filmoéw i nagran audio.
Innym popularnym mechanizmem jest zmiana kontekstu, czyli przedstawianie prawdziwych informacji
w mylagcym Swietle, np. uzywanie starych zdje¢ jako ilustracji dla aktualnych wydarzen. Wiele
fatszywych narracji bazuje réwniez na tzw. cherry picking, czyli wybiérczym przedstawianiu faktéw
w taki sposdb, aby pasowaty do okreslonej narracji. Dezinformacja czesto wykorzystuje rowniez
falsyfikacje danych, czyli manipulacje statystykami i liczbami w celu wprowadzenia odbiorcéw w btad.
Na skutecznos¢ nieprawdziwych tresci wptywajg takze psychologiczne mechanizmy oddziatywania
na odbiorcéw. Jednym z nich jest efekt potwierdzenia, polegajacy na tym, ze ludzie chetniej wierzg
w informacje, ktdre zgadzajg sie z ich wczesniejszymi przekonaniami. Wptyw na rozprzestrzenianie sie
dezinformacji ma réwniez efekt iluzorycznej prawdy — wielokrotne powtarzanie fatszywych informacji
sprawia, ze zaczynajg one wydawac sie prawdziwe. Fake newsy czesto bazujg na narracji emocjonalnej,
poniewaz informacje wywotujgce silne emocje, takie jak strach, gniew czy oburzenie, sg chetniej
udostepniane przez uzytkownikéw. Waznym elementem dezinformacji jest rowniez efekt autorytetu,
czyli wykorzystywanie fatszywych ekspertéw lub celebrytéow do uwiarygodnienia tresci.

Dezinformacja moze przybiera¢ rézne formy — od typowych fake newsdéw, poprzez manipulacje
faktami, az po obrazy, filmy i diwieki, ktére w sposéb podswiadomy wptywajg na odbiorcéw.
Wspdtczesna propaganda nie musi polegac na publikowaniu oczywistych ktamstw — wystarczy, ze zmieni
kontekst, zmanipuluje emocje lub poda potprawde w atrakcyjnej, angazujgcej formie. W dobie mediow
spotecznosciowych walka z dezinformacjg nie polega juz tylko na obalaniu ktamstw — wymaga
zrozumienia mechanizméw manipulacji i edukacji uzytkownikéw. Bo im bardziej przekonujace stajg
sie fatszywe obrazy i nagrania, tym trudniej bedzie odrdzni¢ rzeczywistos¢ od iluzji.
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Gtéwna rdéznica pomiedzy dezinformacjg a manipulacjg polega na zmianie znaczenia informacji:

* dezinformacja to celowe rozpowszechnianie fatszywych informacji, ktére s catkowicie
nieprawdziwe lub wytworzone od podstaw: np. ,,szczepionki powodujg autyzm” — catkowicie
fatszywa informacja, nieoparta na zadnych dowodach;

* manipulacja polega na zmianie znaczenia prawdziwej informacji poprzez wybidrczg
prezentacje, zmiane kontekstu, pomijanie istotnych elementéw lub przeksztatcanie danych:
np. ,wzrosta liczba dzieci z autyzmem po wprowadzeniu szczepien””. Cho¢ faktycznie liczba
diagnoz autyzmu wzrosta, nie oznacza to, ze szczepienia sg przyczyna. Jest to manipulacyjne
sugerowanie fatszywego zwigzku przyczynowo-skutkowego.

Tresci manipulacyjne prowadza zatem do fatszywych wnioskéw, np. poprzez:

* wybidrcze przedstawianie danych statystycznych — np. eksponowanie tylko tych informacji,
ktdre pasujg do konkretnej narracji, przy jednoczesnym pomijaniu innych istotnych danych;

* manipulacje nagtéwkami — artykut moze zawiera¢ prawdziwe informacje, ale jego tytut
sugeruje zupetnie inng interpretacje wydarzen, co wprowadza odbiorce w btad jeszcze przed
przeczytaniem tresci;

* zmiane kontekstu zdjec i nagran — prawdziwe materiaty wizualne sg przedstawiane w innej
perspektywie czasowej lub geograficznej, co nadaje im fatszywe znaczenie.

W erze mediéw spotecznosciowych obraz stat sie jednym z najpotezniejszych nosnikéw informacji,
ale i dezinformacji. Zdjecia, filmy oraz grafiki sg obecnie tatwiej i szybciej udostepniane niz tekst, a ich przekaz
trafia do odbiorcéw natychmiast, czesto wywotujac silne emocje. Wtasnie dlatego stanowig niezwykle
skuteczne narzedzie manipulacji. Memy — humor jako bron w walce o narracje, czesto postrzegane jako
niewinne tresci rozrywkowe, w rzeczywistosci petnig istotng role w ksztattowaniu opinii publicznej. Dzieki
prostocie przekazu i viralowemu potencjatowi, mogg skutecznie podsuwaé zmanipulowane tresci,
utrwalajgc fatszywe przekonania w sposdb podprogowy. Ich moc tkwi w humorze i skrétowosci,
co sprawia, ze uzytkownicy chetnie je udostepniajg, nie zastanawiajac sie nad ich autentycznoscia.
Najczesciej spotykane techniki manipulacyjne w memach to o$mieszanie postaci publicznych poprzez
wyrwane z kontekstu cytaty lub przerobione zdjecia, ktére mogg zmieniaé¢ odbidr danej osoby lub
wydarzenia. Obecne w memach sg rowniez zmanipulowane zestawienia danych, ktére przedstawiajg
fatszywe pordédwnania, prowadzgc odbiorcéw do btednych wnioskéw. Niebezpieczefistwo memodw
polega na tym, ze w przeciwienstwie do typowych fake newséw trudniej poddajg sie fact-checkingowi,
a ich subiektywny i satyryczny charakter sprawia, ze odbiorcy traktujg je jako ,niewinng zabawe”.

Deepfake to z kolei dezinformacja nowej generacji. Jeszcze grozniejsza, gdyz fatszywe nagrania wideo
i audio generowane przez sztuczng inteligencje, mogg przedstawiac ludzi w sytuacjach, ktére nigdy
nie miaty miejsca. Technologia ta pozwala na podktadanie gtosu, zmiane mimiki twarzy czy catkowita
podmiane obrazu, co sprawia, ze granica miedzy prawdg a fatszem staje sie coraz bardziej rozmyta.
Wedtug raportu Reuters Institute 2024, deepfake stanowig jedno z najwiekszych zagrozen dla globalnej
przestrzeni informacyjnej, poniewaz ich wykrycie wymaga zaawansowanych narzedzi analitycznych.
Im bardziej ta technologia sie rozwija, tym trudniej odréznié¢ zmanipulowany materiat od rzeczywistego
nagrania. Wykorzystuje sie je m.in. do:

* podszywania sie pod politykdw i celebrytéw —np. w fatszywych przemoéwieniach lub rzekomych
wywiadach, ktére mogg wptywaé na postrzeganie danej osoby;
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* kreowania fatszywych dowoddédw w kampaniach politycznych, majgcych zdyskredytowac
przeciwnikow;

* manipulowania opinig publiczng poprzez tworzenie spreparowanych nagran majacych na celu
destabilizacje spoteczna.

Deepfake dzieki zastosowaniu sieci neuronowych (gtéwnie GAN — Generative Adversarial Networks) !,
umozliwia podmiane twarzy, zmiane ruchu ust czy nawet generowanie gtosu, tak by idealnie
odwzorowywat prawdziwg osobe. Technologia deepfake umozliwia tworzenie nagran, w ktdrych
znane osoby mowig lub robig rzeczy, ktére nigdy nie miaty miejsca. Poczatkowo rozwijana
w celach rozrywkowych, szybko stata sie poteznym narzedziem manipulacji, zagrazajgc wiarygodnosci
przekazow medialnych. Deepfake sg coraz czesciej wykorzystywane do manipulacji politycznej
i dezinformacji, co moze destabilizowa¢ sytuacje miedzynarodowgq i wptywaé na decyzje wyborcze.
Deepfake mogg by¢ takze wykorzystywane w atakach na reputacje oséb publicznych??, np. poprzez
generowanie fatszywych nagran kompromitujacych celebrytéw, politykdw czy dziennikarzy.

Dzieki mediom spotecznosciowym, ktére dziatajg jak akceleratory informacji, fake newsy mogg
dotrze¢ do milionéw ludzi w ciggu kilku minut. Badania®® prowadzone przez Krajowy Instytut Medidw
na zlecenie Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji pokazuja, ze prawie 36% Polakéw zetkneto sie
z fatszywymi tresciami wideo, a ponad 41% internautdw uznato pewne informacje za zmanipulowane.
Co gorsza, seniorzy oraz osoby mniej zaznajomione z mechanizmami manipulacji sg szczegdlnie
podatne na wptyw dezinformacji.

Problem nie tkwi jedynie w skali fatszywych informacji, ale w ich skutecznosci. Efekt potwierdzenia,
ktdry sprawia, ze ludzie chetniej wierzg w tresci zgodne z ich pogladami, prowadzi do coraz wiekszych
podziatéw spotecznych. Tymczasem narzedzia takie jak deepfake, czy automatyczne boty, pozwalaja
tworzy¢ zmanipulowane materialy na niespotykang dotad skale. Swiadomo$¢ zagrozenia wcigz
jest niewystarczajaca. Tylko 2% internautow zgtasza fake newsy organizacjom fact-checkingowym,
co pokazuje, ze potrzeba znacznie wiekszej edukacji w zakresie krytycznego myslenia i weryfikacji
zrédet.

Raport Reuters Institute 2024 jednoznacznie wskazuje, ze dezinformacja i fake newsy staja
sie jednym z najwiekszych wyzwan wspétczesnego $wiata. Zmieniajaca sie dynamika mediéw sprawia,
ze manipulacje informacyjne sg coraz trudniejsze do wykrycia.

W Polsce problem ten jest szczegdlnie palgcy w kontekscie wyboréw oraz gorgcych debat spoteczno-
politycznych. Stronniczos¢ medidow publicznych i prywatnych stata sie jednym z kluczowych zarzutéow
wobec krajobrazu informacyjnego w kraju. W efekcie rosnie polaryzacja, a fake newsy znajduja
podatny grunt w spoteczenstwie coraz bardziej nieufnym wobec tradycyjnych zrédet informacji.

11 Artykut wyjasnia koncepcje Generative Adversarial Networks (GAN) — techniki uczenia maszynowego stosowanej

do generowania realistycznych obrazéw, dzwiekdw i tekstow,
https://www.geeksforgeeks.org/generative-adversarial-network-gan/, [odstona:03.03.2025].

12 Artykut omawia technologie deepfake oraz jej potencjalne zagrozenia dla spoteczenstwa,
https://cyberprofilaktyka.pl/blog/deepfake-jak-sztuczna- inteligencja-moze-nas-oszukiwac_i40.html, [odstona:03.03.2025].
13 Raport Krajowego Instytutu Mediéw dotyczacy zjawiska fake newsdw,
https://kim.gov.pl/2024/05/13/fake-newsy-raport-krajowego-instytutu-mediow [odstona:27.02.2025].

14 Raport deepfa to coroczne badanie dotyczgce trendéw w mediach, konsumpcji wiadomosci i dezinformacji, publikowane
na Uniwersytecie Oksfordzkim. W edycji 2024 uwage poswiecono rozwojowi sztucznej inteligencji w dziennikarstwie,
polaryzacji medialnej oraz rosngcemu sceptycyzmowi wobec tradycyjnych zrédet informaciji.
https://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/digital-news-report/2024, [odstona:27.02.2025].
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Na skale dezinformacji w Polsce wptywajg nie tylko wewnetrzne podziaty, ale réwniez zagraniczne
operacje informacyjne. Rosyjskie farmy trolli aktywnie ingerujg w przestrzen medialng, wykorzystujac
fatszywe narracje, zwtaszcza w kontekscie wojny na Ukrainie. Ich dziatania celujg w ostabianie zaufania
do instytucji panstwowych, mediéw i organizacji miedzynarodowych.

Cho¢ $wiadomosé zagrozen dezinformacyjnych wsréd Polakdw rosnie, nadal wiele oséb ma trudnosci
z oceng wiarygodnosci zrédet. Media tradycyjne, czyli telewizja i radio, sg czesto uznawane za bardziej
rzetelne niz internet, choc¢ ich wiarygodnosc jest coraz czesciej kwestionowana ze wzgledu na polityczne
wplywy.

Dezinformacja dotyka réznych sfer zycia i w réznym stopniu wptywa na poszczegdlne grupy spoteczne.
Z badania KIM?®, przeprowadzonego w$rdd Polakdw powyzej 15. roku zycia wynika, ze polityka (65,7%)
jest zdecydowanie najczesciej kojarzona z fake newsami. To wtasnie ten obszar, ksztattujgcy przysztosé
kraju i decyzje wyborcze, wydaje sie najbardziej podatny na manipulacje. Na kolejnych miejscach znalazty
sie zycie celebrytéw (56,4%), kwestie spoteczne (50,9%), gospodarka (47,1%) oraz zdrowie (43%).

Percepcja dezinformacji rézni sie w zaleznosci od ptci, wyksztatcenia i wieku respondentéw. Kobiety
czesciej zauwazajg fake newsy dotyczace zycia celebrytéw (62,7% vs. 49,5%), natomiast mezczyzni s3
bardziej wyczuleni na dezinformacje zwigzana z finansami (45,8% vs. 34,5%) i ekonomia (43,2% vs. 30,0%).

Poziom wyksztatcenia ma kluczowy wptyw na zdolno$é rozpoznawania fake newséw. Wsrdd oséb
z wyksztatceniem wyzszym 78,7% uwaza, ze polityka jest gtdwnym obszarem dezinformacji, podczas
gdy w grupie oséb z nizszym wyksztatceniem ten odsetek wynosi 51,3%. Podobne réznice widoczne
sg w odniesieniu do kwestii spotecznych (60,7% vs. 45,2%). Co ciekawe, temat zdrowia jest jedynym
obszarem, w ktérym osoby z nizszym wyksztatceniem czesciej dostrzegajg fake newsy (37,5%) niz
w innych dziedzinach, cho¢ nadal rzadziej niz osoby z wyksztatceniem wyzszym (54,7%).

Niezmiennie to internet pozostaje gtéwnym zréddtem fake newséw — wskazato go 59,7%
respondentéw. Jednak zaskakujgco wysoka pozycje zajeta rowniez telewizja (26%), co oznacza, ze rowniez
tradycyjne media nie s3 wolne od manipulacji. Prasa (10,5%) i radio (3,1%) s postrzegane jako
najmniej podatne na fake newsy.

Powyzsze dane majg szczegdlne znaczenie w kontekscie systematycznie spadajgcego zaufania
do mediéw wsrdd Polakéw. Raport Reuters Institute 2024 pokazuje, ze od 2015 r. poziom zaufania
do medidw w Polsce zmniejszyt sie o 17 pkt. proc., co czyni nasz kraj jednym z najbardziej
spolaryzowanych pod wzgledem medialnym w Europie. Gtéwne przyczyny tego trendu to polaryzacja
polityczna, ingerencja rzagdu w media publiczne oraz rosngca dominacja medidéw spotecznosciowych
jako Zrodta informacji. W efekcie, Polacy coraz czesciej kwestionujg rzetelnos¢ tradycyjnych serwiséow
informacyjnych i szukajg zamiennych kanatow przekazu.

Przyktadem coraz wiekszej popularnosci alternatywnych zrédet informaciji jest ,,Kanat Zero” na YouTube,
ktory w krétkim czasie przyciggnat duzg liczbe subskrybentdw i stat sie jednym z najczesciej ogladanych
niezaleznych zrédet informaciji. Trend ten pokazuje, ze Polacy coraz czesciej odwracajg sie od tradycyjnych
mediow na rzecz platform, ktore postrzegajqg jako bardziej niezalezne. Jednak popularnosé takich kanatow
niesie ze sobg nowe ryzyka, m.in. wiekszg podatnosé na dezinformacje.

15 Na podstawie danych wtasnych Krajowego Instytutu Mediow.
Informacje na temat metodologii badan prowadzonych przez KIM znajdujg sie w Sprawozdaniu z dziatalnosci KRRIiT w 2024 r.
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Dezinformacja: mechanizmy szerzenia i technologie wspierajgce

Jednym z kluczowych mechanizmdéw szerzenia fake newsdw s3 algorytmy mediéw
spotecznosciowych, ktére promujg tresci wzbudzajace silne emocje. To sprawia, ze fake newsy
czesto rozprzestrzeniajg sie szybciej niz rzetelne informacje. Banki informacyjne i tzw. komory
echa (echo chambers)!® dodatkowo potegujg problem, poniewaz personalizacja tresci powoduje,
ze uzytkownicy otrzymujg wytacznie informacje zgodne z ich przekonaniami, co wzmacnia efekt
dezinformacji. Sensacyjny charakter tresci dezinformujgcych sprawia, ze sg one konstruowane
w sposdb emocjonalny i kontrowersyjny, co zwieksza ich viralowy potencjat.

Eksperci analizujagcy mechanizmy dezinformacji wskazujg, ze komory echa szczegdlnie intensywnie
dziatajg w mediach spotecznosciowych?'’. Uzytkownicy podazajg za tresciami publikowanymi przez
osoby i organizacje, ktdre podzielajg ich poglady, a algorytmy platform cyfrowych wzmacniajg ten efekt
poprzez sugerowanie podobnych tresci. Powoduje to zamkniecie w kregu okreslonych informacji
i opinii, eliminujgc dostep do alternatywnych zrédet. W efekcie odbiorcy funkcjonujg w medialnym
srodowisku, ktdre nie tylko ogranicza ich kontakt z réznorodnymi informacjami, ale takze wzmacnia
podziaty spoteczne. Komory echa prowadzg do radykalizacji pogladdéw oraz antagonizacji grup
spotecznych, sprzyjajgc konfliktom wynikajgcym z réznicy zdan. Powodujg one umocnienie postawy
»my” przeciwko ,nim”, gdzie osoby spoza danej banki informacyjnej sg postrzegane jako obce,
niegodne zaufania, a ich poglady jako niewtasciwe lub wrecz zagrazajgce wartosciom danej grupy.
Funkcjonowanie w zamknietych srodowiskach medialnych niesie ze sobg powazne konsekwencje.
Jednym z gtdwnych zagrozen jest podatnos¢ na manipulacje informacyjng. Odbiorcy, ktérzy maja
ograniczony dostep do rdznorodnych zrddet, stajg sie tatwiejszym celem dla fake newséw
i propagandy. Media, kierujgc sie komercyjnymi interesami, dostarczajg uzytkownikom tresci
zgodnych z ich oczekiwaniami, co moze prowadzi¢ do umacniania przektaman i btednych przekonan.

Banki informacyjne i komory echa wptywaja réwniez na ksztattowanie postaw spotecznych
i politycznych. Ograniczony dostep do réznorodnych perspektyw sprawia, ze odbiorcy przyjmujg coraz
bardziej skrajne stanowiska, tracgc zdolnos¢ do prowadzenia dialogu i konfrontowania swoich opinii
z innymi punktami widzenia. W efekcie dochodzi do polaryzacji spotecznej, wzrostu napiec i ostabienia
kultury debaty publicznej.

Eksperci zajmujacy sie mediami i dezinformacjg wskazujg na kilka sposobdw ograniczania wptywu
baniek informacyjnych i komér echa®®. Kluczowym elementem jest edukacja medialna, ktéra uczy
odbiorcéw, jak swiadomie analizowa¢ tresci i weryfikowac informacje. Zachecanie do korzystania
z roznorodnych Zrédet informacji oraz rozwdj krytycznego myslenia pozwalajg na lepsze zrozumienie
medialnego krajobrazu i przeciwdziatanie manipulacji. Istotne jest takze zwiekszenie transparentnosci
algorytmow stosowanych przez media spotecznosciowe oraz promowanie pluralizmu informacyjnego.

16 Komory echa — zjawisko oznaczajgce wzmacnianie jednostronnych przekazéw poprzez wielokrotne powielania tych samych
informacji i opinii, bez mozliwosci ich krytycznej weryfikacji. W komorach echa tresci s3 powtarzane przez rézne zrédta,
co sprawia, ze odbiorcy podobnie jak w przypadku baniek utwierdzaja sie w przekonaniu o ich prawdziwosci.

17 Artykut Vademecum Bezpieczerstwa Informacyjnego wyjasnia zjawisko komory echa (echo chamber), czyli
mechanizmu polegajacego na wzmacnianiu okreslonych opinii i filtracji informacji w zamknietych srodowiskach
https://vademecumbezpieczenstwainformacyjnego.uken.krakow.pl/2020/03/10/echo-chamber/?, [odstona:03.03.2025].

18 Artykut opisuje metody analizy sentymentu w mediach spotecznosciowych, czyli techniki wykorzystywane do oceny
emocjonalnego wydZwieku tresci publikowanych online oraz podkresla znaczenie analizy sentymentu w wykrywaniu
dezinformacji i hejtu w sieci. https://www.mmediahouse.pl/analiza-sentymentu-w-mediach-spolecznosciowych/?,
[odstona:03.03.2025].
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Odbiorcy powinni by¢ Swiadomi, ze tresci, ktére widzg w swoich kanatach informacyjnych, sg wynikiem
selekcji dokonywanej przez algorytmy, a nie obiektywnym odzwierciedleniem rzeczywistosci.

Dezinformacja czesto wykorzystuje réwniez autorytety i media — informacje rozpowszechniane
przez znane osobistosci i popularne portale medialne automatycznie zyskujg wiekszg wiarygodnos¢
i zasieg. Problemem jest rowniez brak natychmiastowej weryfikacji tresci — fake newsy czesto
rozprzestrzeniajg sie btyskawicznie, podczas gdy ich sprostowania pojawiajg sie pdzno lub sg ignorowane.
Kolejng skuteczng metoda szerzenia dezinformacji jest tgczenie faktéw z propaganda, co sprawia,
ze trudno odrdznié prawde od manipulacji.

Badanie przeprowadzone przez naukowcow z Massachusetts Institute of Technology (MIT)® w 2018 r.
wykazato, ze fatszywe informacje rozprzestrzeniajg sie w mediach spotecznosciowych znacznie szybciej
niz prawdziwe wiadomosci. Analiza obejmujgca 126 tys. tweetdéw i 4,5 miliona udostepnien ujawnita,
ze fake newsy docierajg do uzytkownikdw nawet szeéciokrotnie szybciej niz rzetelne informacje.

Wiele portali zarabia na fake newsach poprzez reklamy PPC (Pay-Per-Click)?° i afiliacyjne (ang. affiliate
marketing) ?! — wieksza liczba odston generuje wieksze zyski. Niektére strony, udajace niezalezne media,
proszg uzytkownikéw o wsparcie finansowe w postaci subskrypcji i donacji.

Boty moga generowac posty, lajkowac tresci, komentowac oraz udostepnia¢ informacje w celu
sztucznego zwiekszenia ich zasiegu. W polityce i mediach spotecznosciowych sg wykorzystywane
gtéwnie do:

* masowego rozpowszechniania dezinformacji — boty pomagajg zwieksza¢ widocznos¢ fake
newsow i zmanipulowanych narracji;

* wptywania na algorytmy platform spotecznosciowych — masowe interakcje botéw powoduja,
ze okreslone tematy trafiajg na listy trendéw, nadajgc im wiekszg wage,niz faktycznie
posiadaja;

* polaryzacji spoteczeristwa — poprzez promowanie skrajnych poglagdéw boty przyczyniajg sie
do podziatéw i radykalizacji uzytkownikow.

Astroturfing?? polega na symulowaniu oddolnego ruchu spotecznego, np. poprzez fatszywe konta
komentujgce dany temat w sposdb sugerujgcy masowe poparcie lub sprzeciw. Dziatania te skutecznie
manipulujg opinig publiczng, tworzac ztudzenie konsensusu, nawet jesli w rzeczywistosci dane stanowisko
nie ma szerokiego poparcia.

Raport Computational Propaganda in Poland Roberta Gorwy ujawnit, ze boty i fatszywe konta
odgrywajg kluczowa role w ksztattowaniu politycznej debaty w Polsce. Zauwazona zostata znaczaca

19 Badanie przeprowadzone przez naukowcdw z Massachusetts Institute of Technology (MIT) w 2018 r. dotyczace
rozprzestrzeniania sie fatszywych informacji w mediach spotecznosciowych, w szczegdélnosci na platformie X.
https://www.science.org/doi/10.1126/science.aap9559, [odstona:27.02.2025].

20 To model reklamy internetowej, w ktorym reklamodawca ptaci za kazde klikniecie w swojg reklame. Oznacza to, ze ptatnos¢
nie jest pobierana za samo wyswietlenie reklamy, ale dopiero w momencie, gdy uzytkownik faktycznie w nig kliknie. Reklama
PPC najczesciej pojawia sie w wyszukiwarkach (np. Google Ads) oraz na platformach spotecznosciowych (np. Facebook Ads).
Dziata na zasadzie aukcji — reklamodawcy licytuja okreslone stowa kluczowe, a algorytmy decyduja, ktéra reklama zostanie
wyswietlona uzytkownikowi.

21 Reklama afiliacyjna to model marketingu internetowego, w ktérym partner (afiliant) promuje produkty lub ustugi firmy
w zamian za prowizje od sprzedazy, kliknie¢ lub innych akcji wykonanych przez uzytkownika. Reklamodawca ptaci tylko wtedy,
gdy klient dokona zakupu, zapisze sie do newslettera lub wykona inng okreslong czynnos¢.

22 Stownik Cambridge definiuje astroturfing jako sztuczne tworzenie pozoréw oddolnego poparcia dla idei, produktu lub
kampanii polityczne https://dictionary.cambridge.org/pl/dictionary/english/astroturfing, [odstona:03.03.2025].
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aktywnosé botow w polskim X. Konta powigzane z okreslonymi narracjami politycznymi generowaty
duzg czesc ruchu na platformie. Manipulacja weszta na wysoki poziom profesjonalizmu, juz nie tylko
indywidualne osoby, ale réwniez organizacje polityczne i firmy marketingowe stosujg boty do wptywania
na debate publiczng, co jasno wskazuje, ze nie jest przypadkowym zjawiskiem, lecz strategicznym
narzedziem walki politycznej i spoteczne;j.

Réwniez analizy raportu Reuters Institute pokazujg, ze zaufanie do mediéw w Polsce spadto do 39%,
€O 0znacza spory regres w poréwnaniu z latami wczesniejszymi. Spadek ten mozna powigzaé z zalewem
dezinformacji i botéw. Odbiorcy nie sg w stanie odrdzni¢ autentycznych informacji od manipulacji,
co prowadzi do ogdlnej nieufnosci wobec zrédet informacji. Dodatkowo, fatszywe konta i astroturfing
zwiekszajq podziaty spoteczne, co sprawia, ze kazda grupa odbiorcéw uznaje jedne zrédta za ,, prawdziwe”,
a drugie za ,,stronnicze”. Tym samym rosnie sceptycyzm wobec tradycyjnych mediéw, a dezinformacja
nie tylko podwaza zaufanie do serwisdw spotecznosciowych, ale takze do gazet, telewizji i portali
informacyjnych.

Analiza wynikéw obydwu raportédw ujawnia mechanizm dezinformacyjnego btednego kota — boty
i fatszywe konta masowo rozprzestrzeniajg zmanipulowane tresci — astroturfing ksztattuje narracje
w spoteczenstwie — odbiorcy przestajg ufa¢ mediom, widzgc oskarzenia o stronniczos¢ i dezinformacje
— spadek zaufania do medidw powoduje wzrost popularnosci alternatywnych zrédet informac;ji.
Konkluzje dla swiata medidw s3g jasne — konieczne jest state monitorowanie tresci i prowadzenie
rzetelnych badan nad zjawiskami w nich zachodzacymi.

Deepfake i Al staty sie poteznymi narzedziami dezinformacji, umozliwiajgc tworzenie realistycznych
fatszywych tresci o ogromnym wptywie na spoteczenstwo. Wykorzystywane sg w polityce, mediach
i cyberatakach. Al pozwala na automatyczne generowanie fake newséw na szeroka skale, przez
co dezinformacja osiggneta nowy poziom zaawansowania. Obie technologie nie tylko utrudniajg
rozréoznienie prawdy od manipulacji, ale takze pozwalajg na masowg produkcje fatszywych tresci
o potencjalnie katastrofalnych konsekwencjach.

Sztuczna inteligencja odgrywa kluczowa role w automatyzacji produkcji dezinformacji. Algorytmy
takie jak GPT-3, GPT-4 czy Bard mogg generowac realistycznie brzmigce artykuty, ktére trudno odrdznic
od rzetelnych tresci. Al moze tworzy¢ dezinformacje na duzg skale, przyczyniajac sie do manipulowania
opinig publiczna:

* tworzac fatszywe artykuty — w eksperymentach przeprowadzonych przez badaczy OpenAl
sztuczna inteligencja potrafita generowac fatszywe raporty z wydarzen, ktdre nigdy sie nie odbyty,
wzmacniajac przekaz dezinformacyjny. Badania wykazaty, ze modele jezykowe, takie jak GPT-2,
moga generowac realistyczne, ale fikcyjne artykuty na dowolny temat. Ze wzgledu na potencjalne
zagrozenia zwigzane z dezinformacjg, poczatkowo zdecydowano sie nie udostepniac¢ petnej
wersji GPT-2. Jednak pdzniej, po dalszych analizach, petna wersja zostata opublikowana,
co wywotato dyskusje na temat etycznego wykorzystania takich technologii?®;

* automatyzujgc profile trolli — Al pozwala tworzy¢ fatszywe konta na portalach
spotecznosciowych, ktére publikujg spreparowane tresci, sterujgc nastrojami spotecznymi.
Sztuczna inteligencja jest wykorzystywana do tworzenia fatszywych kont w mediach

23 Artykut opisuje decyzje OpenAl o upublicznieniu petnej wersji modelu GPT-2, mimo wczes$niejszych obaw o jego potencjalne
wykorzystanie do tworzenia dezinformacji i fatszywych tresci. https://mamstartup.pl/openai-zdecydowal-sie-wypuscic-pelna-
wersje-algorytmu-gpt-2-do-generowania-tekstow, [odstona:03.03.2025].
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spotecznosciowych. Departamenty policji w USA byty szkolone w tworzeniu takich profili
z wykorzystaniem Al, aby wspiera¢ prowadzone dochodzenia. Te fatszywe konta, czesto
wyposazone w realistyczne zdjecia generowane przez Al, moga by¢ uzywane do monitorowania
podejrzanych dziatar lub zbierania informac;ji?%;

* manipulujgc opiniami w mediach spotecznosciowych — boty Al komentujg artykuty,
rozprzestrzeniajgc zmanipulowane narracje w sposdb trudny do wykrycia. Al jest rowniez
stosowana do generowania fatszywych komentarzy i tresci w mediach spotecznosciowych
w celu manipulowania opinig publiczng. OpenAl ujawnito przypadki, w ktérych narzedzia takie
jak ChatGPT byty wykorzystywane do tworzenia fatszywych artykutéw i komentarzy, majacych
na celu wptywanie na nastroje spoteczne i szerzenie dezinformacji. Takie dziatania mogg
prowadzié¢ do polaryzacji spoteczenstwa i destabilizacji politycznej.

Automatyzacja za pomoca Al sprawia, ze produkcja fake newséw jest szybsza, tanisza i trudniejsza
do wykrycia. Dodatkowo fatszywe tresci mogg by¢ dynamicznie dostosowywane do odbiorcéw,
co zwieksza ich skutecznosé. Raport firmy Originality.ai, specjalizujgcej sie w wykrywaniu tresci
generowanych przez sztuczng inteligencje, ujawnia, ze ponad 40% analizowanych postéw na Facebooku
zostato stworzonych przy uzyciu Al. Analiza objeta 8 855 postéw opublikowanych miedzy listopadem
2018 a listopadem 2024 r., z ktérych 41,18% nosito znamiona tresci wygenerowanych przez Al.
Szczegdlnie zauwazalny wzrost nastgpit po wprowadzeniu ChatGPT w 2023 r., kiedy liczba takich postow
zwiekszyta sie ponad czterokrotnie. Raport podkresla rosngcy wptyw technologii Al na tworzenie tresci
w mediach spotecznosciowych, co rodzi pytania o autentyczno$¢ komunikacji online.

Usuwanie i oznaczanie fatszywych informacji oraz problem z moderacjg tresci

Platformy spotecznosciowe stosujg rézne mechanizmy majgce na celu ograniczenie wptywu
dezinformacji:

* Oznaczanie tresci jako nieprawdziwych — Facebook i Instagram stosujg ostrzezenia na postach
zawierajgcych dezinformacje. Takie tresci majg ograniczony zasieg i sg opatrzone linkami
do zweryfikowanych informacji.

* System ostrzezen na X — przed usunieciem konta uzytkownicy otrzymujg ostrzezenia
za rozpowszechnianie dezinformacji. W przesztosci X stosowat specjalne etykiety informujace,
ze dana tresé¢ moze by¢ nieprawdziwa.

* Demonetyzacja fake newséw — YouTube i Facebook ograniczajg mozliwos¢ zarabiania na tresciach
zawierajgcych dezinformacje, odbierajgc twdércom dostep do programoéw partnerskich.

* Blokowanie i usuwanie kont — farmy trolli i boty sg regularnie usuwane, zwtaszcza w okresach
wyborczych. W 2020 r. X usunat tysigce kont powigzanych z kampaniami dezinformacyjnymi
z Chin i Rosji.

*  Tymczasowe zawieszanie kont — uzytkownicy, ktérzy wielokrotnie publikujg fatszywe tresci, moga
zostaé tymczasowo zablokowani.

24 publikacja podkresla, ze rozwdj Al umozliwia realistyczne generowanie postaci internetowych, co stanowi zaréwno
narzedzie operacyjne dla stuzb, jak i zagrozenie w kontekscie dezinformacji oraz manipulacji opinig publiczna
https://cyberdefence24.pl/armia-i-sluzby/falszywe-profile-w-social-mediach-tworzone-przy-pomocy-sztucznej-inteligencji-
tak-byla-szkolona-policja?, [odstona:03.03.2025].
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Chociaz mechanizmy te pomagaja ogranicza¢ dezinformacje, majg tez swoje wady. Wielu
uzytkownikdw uwaza, ze oznaczanie postéw jako fake news tylko wzmacnia efekt Streisand?,
czyli paradoksalnie zwieksza zainteresowanie trescia.

Mimo zaawansowanych technologii moderacja tresci napotyka powazne wyzwania. Jednym
z gtdwnych dylematow jest balans miedzy walka z dezinformacja a ochrong wolnosci stowa.
Czesto zdarza sie, ze algorytmy btednie klasyfikujg prawdziwe informacje jako fake newsy, co prowadzi
do nieuzasadnionego usuwania tresci i cenzurowania debat publicznych.

Kolejnym wyzwaniem jest skoordynowana manipulacja moderacja, gdzie rzady autorytarne i grupy
wptywu zgtaszajg niewygodne tresci jako dezinformacje, prébujgc uciszyé krytykdw. W niektdrych
przypadkach platformy usunety tresci niezaleznych dziennikarzy na podstawie masowych zgtoszen,
nie dokonujgc rzetelnej weryfikacji.

Problemem jest rowniez brak jednolitych zasad moderacji, co prowadzi do sytuacji, w ktdrej ta sama
tres¢ moze zosta¢ usunieta z jednej platformy, ale pozostaje dostepna na innej. Brak spdjnych
standardéw utrudnia skuteczng walke z dezinformacja na globalng skale.

Coraz wiecej rzadéw i organizacji miedzynarodowych domaga sie wiekszej przejrzystosci
w dziataniach platform cyfrowych. Kluczowym problemem jest brak publicznego dostepu do informacji
o algorytmach moderacji, liczbie usunietych tresci i mechanizmach oceny prawdziwosci informacji.

Unia Europejska wprowadzita Akt o Ustugach Cyfrowych (DSA), ktéry naktada na platformy
obowigzek ujawniania, jak dziatajg ich algorytmy oraz jak podejmowane sg decyzje o usuwaniu tresci.

Wiecej na temat Aktu o Ustugach Cyfrowych znajduje sie w rozdziale 1.3. niniejszej Informacji oraz
w Sprawozdaniu z dziatalnosci KRRiT w 2024 r.

Réwniez Stany Zjednoczone naciskajg na wiekszg przejrzysto$¢ w moderacji tresci politycznych
i spotecznych, szczegdlnie po kontrowersjach zwigzanych z wyborami prezydenckimi w 2016 i 2020 r.%,

Niektore platformy zaczety publikowaé raporty transparentnosci, ktére zawierajg dane na temat
usunietych tresci i wykrytych fake newséw. Przyktadem jest Facebook, ktéry wprowadzit narzedzie , Widok
Tresci”, umozliwiajace uzytkownikom sprawdzenie, dlaczego dany post zostat oznaczony jako dezinformacja.
Mimo tych inicjatyw, wiele decyzji moderacyjnych wcigz podejmowanych jest za zamknietymi drzwiami,
a uzytkownicy nie majg wgladu w kryteria, na podstawie ktérych blokowane sg tresci.

Oprdécz mechanizmdédw moderacyjnych, platformy spotecznosciowe coraz czesciej angazujg sie
w edukacje uzytkownikdw na temat dezinformacji. Celem tych dziatan jest zwiekszenie Swiadomosci
odbiorcow i nauczenie ich, jak samodzielnie weryfikowac informacje. Jednym z najwazniejszych projektéw

25 gfekt Streisand to zjawisko, w ktérym préba ocenzurowania, ukrycia lub usuniecia informacji prowadzi do jej jeszcze
wiekszego rozpowszechnienia. Nazwa pochodzi od incydentu z 2003 r. z udziatem Barbry Streisand. W dobie internetu
i mediéw spotecznosciowych kazda préba cenzury moze prowadzi¢ do efektu odwrotnego od zamierzonego, powodujac
wirusowe rozprzestrzenienie tresci.

W kontekscie dezinformacji efekt Streisand moze dziata¢ przeciwko platformom spotecznosciowym — gdy tresci oznaczone
jako ,fatszywe” lub ,, dezinformacyjne” zostajg usuniete, zwolennicy teorii spiskowych czesto uznaja to za ,,dowdd” na ukrywanie
prawdy, co paradoksalnie zwieksza zainteresowanie danym materiatem.

26 Artykut analizuje wptyw medidw tradycyjnych i spotecznosciowych na proces wyborczy w USA podczas pandemii COVID-19.
Publikacja koncentruje sie na aspektach prawnych i ustrojowych, wskazujac, jak media ksztattowaty debate publiczng,
jakie mechanizmy dezinformacji byty wykorzystywane oraz jakie konsekwencje dla demokracji miata cyfrowa komunikacja
wyborcza. https://compress.edu.pl/e-wydania/item/rola-mediow-tradycyjnych-oraz-mediow-spolecznosciowych-podczas-
pandemicznych-wyborow-prezydenckich-w-usa-aspekty-prawne-i-ustrojowe, [odstona:03.03.2025].
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edukacyjnych jest ,Google News Initiative”, w ramach ktérego Google prowadzi szkolenia z zakresu
weryfikacji informacji dla dziennikarzy i nauczycieli. Facebook uruchomit kampanie ,,Media Literacy
for Everyone”, ktérej celem jest nauka rozpoznawania fake newséw oraz analiza wiarygodnosci zrodet.

YouTube, jako jedna z najwiekszych platform wideo, wdrozyt system oznaczania tresci zawierajgcych
niepotwierdzone informacje oraz dodawania linkéw do wiarygodnych zrédet wideo.

X eksperymentuje z programem Community Notes, ktéry pozwala uzytkownikom dodawac kontekst
do potencjalnie wprowadzajgcych w btad tweetdw. Dzieki temu spotecznos¢ moze sama oceniac
wiarygodnos¢ informacji, zamiast polegac wytgcznie na algorytmach moderaciji.

Chociaz kampanie edukacyjne sg krokiem we wtasciwym kierunku, ich skuteczno$c¢ jest ograniczona.
Wocigz wiele oséb wierzy w fake newsy, ignorujgc ostrzezenia platform, co pokazuje, ze sama
technologia nie rozwigze problemu dezinformacji — kluczowa pozostaje edukacja i rozwadj krytycznego
myslenia. Platformy spotecznosciowe stojg przed ogromnym wyzwaniem w walce z dezinformacja.
Z jednej strony stosujg coraz bardziej zaawansowane algorytmy do wykrywania fake newséw,
a z drugiej borykaja sie z problemem nadmiernej moderacji i btedéw systemowych. Rzady i organizacje
miedzynarodowe naciskajg na wiekszg transparentnos$é dziatan platform, domagajac sie ujawnienia
mechanizmdéw moderacji i wzmocnienia odpowiedzialnosci technologicznych gigantow.

Wptyw dezinformacji na zaufanie do rzadu i mediow

Wspdiczesna debata publiczna coraz czesciej staje sie areng ostrych i agresywnych wypowiedzi,
ktore nie tylko dzielg spoteczenistwo, ale takze prowadzg do wzrostu niecheci i napie¢ miedzy réznymi
grupami spotecznymi. Jednym z kluczowych zjawisk towarzyszgcych temu procesowi jest mowa
nienawisci, czyli uzywanie jezyka, ktéry w sposéb obrazliwy, ponizajacy lub dyskryminujgcy odnosi
sie do 0sdb lub grup ze wzgledu na ich pochodzenie, religie, orientacje, Swiatopoglad czy inne cechy
tozsamosciowe. Zjawisko to stanowi wyzwanie zaréwno dla systemoéw prawnych, jak i dla
spoteczenstwa obywatelskiego. Zaréwno polskie, jak i miedzynarodowe przepisy nie definiuja

jednoznacznie pojecia ,,mowy nienawisci”?’

, jednak jej gtéwne cechy sg szeroko analizowane
w literaturze prawniczej. Przyjmuje sie, ze obejmuje ona wypowiedzi, ktére szerza wrogos¢,
uprzedzenia i nietolerancje, a takze mogg prowadzi¢ do realnych aktéw przemocy lub wykluczenia
spotecznego. Organizacje miedzynarodowe, takie jak Rada Europy, podejmujg dziatania na rzecz
ograniczenia zjawiska mowy nienawisci. W rekomendacjach Komitetu Ministréw Rady Europy
podkreslono, ze nalezy przeciwdziata¢ wszelkim formom wypowiedzi, ktore usprawiedliwiajg lub
podzegajg do dyskryminacji i agresji wobec grup narodowych, etnicznych czy religijnych. Mowa
nienawisci jest takze uwzgledniona w aktach prawnych dotyczacych cyberprzestepczosci, co wskazuje
na istotng role mediéw elektronicznych w jej rozpowszechnianiu.

W Polsce mowa nienawisci, cho¢ nie posiada jednej legalnej definicji, jest przedmiotem licznych
analiz prawnych i orzecznictwa. Przyktadem jest wyrok Sadu Okregowego w Katowicach z 2009 r.,
w ktorym okreslono jg jako jezyk szczegdlnie obrazliwy i godzacy w dobra osobiste drugiej osoby,
majacy na celu wyrazenie silnej niecheci lub wrecz wrogosci. Podobne stanowisko zajgt Europejski

27 Rekomendacja R(97)20 Komitetu Ministrow Rady Europy, dotyczaca przeciwdziatania mowie nienawisci.
https://www.mowanienawisci.info/post/rekomendacja-r-97-20-komitetu-ministrow-rady-europy-nt-mowy-nienawisci,
[odstona:03.03.2025].
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Trybunat Praw Cztowieka, podkreslajac, ze takie wypowiedzi nie przyczyniajg sie do konstruktywnej
debaty, a jedynie naruszajg wolnos¢ stowa i prawa innych oséb.

W kontekscie medidow problem brutalizacji debaty publicznej i mowy nienawisci byt wielokrotnie
przedmiotem decyzji Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji. Dotyczyly one przypadkdéw szerzenia tresci
rasistowskich, dyskryminacyjnych lub uderzajgcych w godnosc¢ i prawa oséb badz grup spotecznych.

Wiecej informacji na temat wydanych przez KRRiT decyzji znajduje sie w Sprawozdaniu z dziatalnosci
KRRiT w 2024 r.

Zjawisko brutalizacji jezyka w debacie publicznej oraz obecnos¢ mowy nienawisci w mediach
stanowig powazne wyzwania dla demokracji i spéjnosci spotecznej. Wspodtczesne srodki przekazu,
zwtaszcza media elektroniczne i internetowe, majg ogromny wptyw na ksztattowanie opinii publiczne;.
Odpowiedzialnosc za ksztatt debaty spoczywa zaréwno na mediach, jak i odbiorcach tresci, ktérzy mogg
przyczyniaé sie do budowania kultury dialogu opartej na szacunku i réwnosci.

Jakosciowe badanie eksploracyjne®® przeprowadzone przez Krajowy Instytut Medidw na zlecenie
KRRIiT pokazuje, jakie strategie radzenia sobie z dezinformacjg stosujg odbiorcy mediow w Polsce.
Ich podejscie do tresci medialnych ksztattowane jest zaréwno przez poziom $wiadomosci zagrozenia,
jak i gotowos¢ do weryfikacji informacji. Opracowanie wyrdznia kilka gtéwnych typéw odbiorcdw,
ktérzy w odmienny sposdb podchodzg do medialnych przekazéw.

Pierwszg grupe stanowig krytyczni analitycy, czyli osoby swiadome skali dezinformacji i jej
potencjalnych konsekwencji. Wykazujg sie wysokim poziomem czujnosci wobec tresci pojawiajacych
sie w mediach, systematycznie porédwnujg informacje z réznych zrdodet, a w razie watpliwosci siegajg
po oficjalne portale informacyjne oraz narzedzia fact-checkingowe. Dzieki temu sg w stanie trafnie
rozrézniac rzetelne wiadomosci od zmanipulowanych przekazéw, co czyni ich odpornymi na dezinformacje.

Druga grupe tworzg sceptycy, ktérzy wykazujg ostroznos¢ wobec tresci medialnych, jednak nie angazuja
sie aktywnie w ich weryfikacje. Cho¢ podchodzg do informacji z duzg dozg nieufnosci, czesto pozostajg
bierni, nie podejmujac dodatkowych dziatan w celu sprawdzenia ich rzetelnosci. Ich sceptycyzm nie zawsze
prowadzi do lepszego rozeznania w rzeczywistosci medialnej — w wielu przypadkach moze skutkowadé
rezygnacja z poszukiwania prawdy i przyjmowaniem postawy petnej watpliwosci wobec wszelkich
przekazow, niezaleznie od ich zrédfa.

Kolejng kategorie stanowig bezkrytyczni odbiorcy, ktérzy opierajg swojg wiedze na ulubionych
i czesto jednostronnych zrédtach informacji. Nie kwestionujg ich wiarygodnosci, rzadko konfrontujg
uzyskane tresci z innymi opiniami i nie podejmujg préb samodzielnej weryfikacji faktéw. Taka postawa
czyni ich szczegdlnie podatnymi na manipulacje i fatszywe informacje, zwtaszcza gdy przekazy medialne
wpisujg sie w ich wczesniej uksztattowane przekonania.

Ostatnig wyrdzniong grupe stanowig ignoranci, czyli osoby, ktére swiadomie unikajg angazowania
sie w tematy medialne. Traktujg informacje jako niewiarygodne, nieistotne lub wrecz szkodliwe,
przez co rezygnujg z ich sledzenia i analizowania. Ich postawa wynika czesto z przekonania, ze media
nie sg rzetelnym zrédtem wiedzy o Swiecie, co skutkuje catkowitym dystansowaniem sie od przekazow
medialnych. W efekcie pozostajg nieswiadomi wielu istotnych wydarzen i proceséw spotecznych,
co moze prowadzi¢ do ich izolacji informacyjnej.

28 Na podstawie danych wtasnych Krajowego Instytutu Mediow.
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Kazda z tych grup w inny sposdb reaguje na dezinformacje i ma rdéiny poziom odpornosci
na manipulacje. Krytyczni analitycy stanowig najbardziej swiadomg czes¢ spoteczenstwa, aktywnie
przeciwdziatajgcg fatszywym przekazom. Sceptycy wykazujg nieufnos¢, ale ich pasywnos¢ sprawia,
Ze nie zawsze sg w stanie skutecznie odrézni¢ prawde od fatszu. Bezkrytyczni odbiorcy przyjmujg tresci
medialne bez refleksji, co czyni ich szczegdlnie narazonymi na manipulacje. Ignoranci natomiast
catkowicie odrzucajg medialny przekaz, unikajgc kontaktu z informacjami, co moze prowadzi¢ do braku
orientacji w kluczowych kwestiach spotecznych, politycznych i gospodarczych.

Swiadomo$é¢ istnienia tych réznych strategii pozwala lepiej zrozumie¢ mechanizmy, ktére decydujag
o podatnosci spoteczenistwa na dezinformacje. Kluczowym wyzwaniem pozostaje edukacja medialna
oraz rozwdj narzedzi wspierajgcych rzetelng weryfikacje informacji tak, aby coraz wiecej oséb mogto
Swiadomie i krytycznie podchodzi¢ do przekazéw docierajgcych do nich z réznych zrédet.

Powodem takich postaw sg banki informacyjne. KIM, diagnozujgc zjawisko fake newséw, szeroko
opisywat to zjawisko w 2023 r. w ramach prowadzonych badan jakosciowych z medioznawcami
i ekspertami dziatajgcymi na rynku medidw elektronicznych .

Skutki dezinformacji

Mechanizmy dezinformacji sg wykorzystywane w celu manipulowania opinig publiczng, kreowania
fatszywych narracji oraz wzbudzania nieuzasadnionych obaw lub emocji. Cho¢ moze to dotyczy¢ niemal
kazdej dziedziny, niektére obszary sg szczegdlnie podatne na tego rodzaju manipulacje ze wzgledu
na swojg wage spoteczng oraz mozliwos¢ wptywania na decyzje polityczne, gospodarcze czy zdrowotne.

Jednym z najczesciej wykorzystywanych obszaréw dezinformacji jest polityka i procesy wyborcze.
Manipulacja informacjami w tej sferze czesto przybiera forme kampanii majgcych na celu
dyskredytowanie przeciwnikéw, rozpowszechnianie fatszywych oskarzen o rzekome fatszerstwa
wyborcze czy kreowanie spreparowanych afer politycznych. Takie dziatania moga znaczaco wptywac
na wyniki wyboréw i ksztattowac spoteczne nastroje, destabilizujgc procesy demokratyczne.

Podobnie podatnym obszarem jest bezpieczeristwo narodowe i konflikty miedzynarodowe.
Wojne informacyjng prowadzi sie nie tylko na polach bitew, lecz takze w przestrzeni medialnej, gdzie
szerzy sie propagande i zmanipulowane wiadomosci. Fatszywe doniesienia na temat dziatan zbrojnych,
podsycanie nastrojéw strachu i nieufnosci, a takze dezinformacja dotyczaca cyberatakéw czy zagrozen
terrorystycznych stanowig narzedzie wptywu na spoteczeristwa i ich postrzeganie rzeczywistosci.

Istotnym obszarem jest zdrowie publiczne i medycyna, co szczegdlnie uwidocznito sie podczas
pandemii COVID-19. Dezinformacja dotyczgca skutecznosci szczepionek, rzekomych cudownych terapii
czy spiskowych teorii o ukrywanych lekach, doprowadzita do chaosu informacyjnego, wzrostu
sceptycyzmu wobec instytucji zdrowotnych i spadku zaufania do ekspertéw. Rozpowszechnianie mitéw
medycznych moze mieé¢ powazne konsekwencje, w tym zagrazac zdrowiu i zyciu obywateli.

Podobny mechanizm obserwuje sie w sferze ekonomii i finansdw. Spekulacje oraz celowe
dezinformowanie o kondycji rynkéw, bankructwach duzych firm czy niestabilnosci gospodarczej mogg
wywotywaé panike inwestorow, destabilizowac kursy walut oraz wptywac na nastroje spoteczne.

29 Raport podkresla rowniez wptyw dezinformacji na opinie publiczng, polaryzacje spoteczng oraz zaufanie do instytucji.
https://kim.gov.pl/2024/05/13/fake-newsy-raport-krajowego-instytutu-mediow/, [odstona:03.03.2025].

27



I< Q]_-_[‘ KRAJOWA RADA
RADIOFONII i TELEWIZJI

Fatszywe informacje na temat polityki podatkowej, inflacji czy budzetu panstwa bywajg wykorzystywane do
celéw politycznych, wzmacniajgc podziaty i nieufno$é wobec instytucji publicznych.

Z dezinformacjg zmaga sie takze Swiat nauki i technologii. Rozwdj sztucznej inteligencji, inzynierii
genetycznej czy sieci 5G stat sie Zrédtem licznych teorii spiskowych, ktére bazujg na strachu przed
nieznanym i budujg fatszywy obraz postepu technologicznego. Przyktadem mogg by¢ nieprawdziwe
informacje o rzekomej szkodliwosci technologii 5G czy przekonanie, ze korporacje farmaceutyczne
ukrywaja skuteczne metody leczenia nieuleczalnych chordb.

Spoteczenstwo i kultura réwniez nie sg wolne od dezinformacji. Spreparowane skandale z udziatem
celebrytéw, fatszywe wiadomosci o przestepczosci czy zmanipulowane narracje dotyczace imigracji
czesto pojawiajg sie w przestrzeni publicznej, prowadzac do polaryzacji i nieuzasadnionych lekéw.
Podobne mechanizmy obserwuje sie w sferze religii i ideologii. Fatszywe informacje na temat
imigrantéw, czy grup religijnych moga wzbudzaé strach i prowadzi¢é do wzrostu postaw
ksenofobicznych. W dezinformacyjnych przekazach czesto pojawiajg sie fatszywe informacje
o dziatalnosci kosciota, duchowienstwa czy ruchéw spotecznych, majgce na celu wzmacnianie
podziatéw i uprzedzen.

Dezinformacja najczesciej dotyka tych obszaréw, ktére wzbudzajg silne emocje spoteczne i majg
realny wptyw na zycie obywateli. Im wieksze zainteresowanie danym tematem, tym bardziej podatny
jest on na manipulacje. Dlatego tak istotne jest budowanie $wiadomosci i umiejetnosci krytycznego
myslenia, aby skutecznie odrézniac rzetelne informacje od zmanipulowanych przekazow.

Jednym z wazniejszych efektéw dezinformacji jest polaryzacja spoteczenstwa. Rozpowszechnianie
zmanipulowanych informacji czesto prowadzi do radykalizacji postaw oraz utrwalania istniejgcych
roznic politycznych, kulturowych i Swiatopoglgdowych.

Erozja zaufania do instytucji publicznych (rzaddw, parlamentéw, saddéw, instytucji miedzynarodowych),
a takze do medidw, naukowcow i ekspertdw stanowi jeden z najbardziej szkodliwych skutkéw
dezinformacji. Rozpowszechnianie nieprawdziwych tresci podwaza wiarygodnos¢ oficjalnych Zzrodet
informacji, co prowadzi do dezintegracji spotecznej i destabilizacji systeméw demokratycznych.

Proces erozji zaufania do instytucji publicznych jest samonapedzajacy. Spadek zaufania do instytucji
skutkuje ostabieniem ich legitymacji, co prowadzi do wzrostu popularnosci populistow, dalszego
osfabiania panistwa i pogtebiania kryzysu zaufania. Media spotecznosciowe dodatkowo wzmacniajg ten
efekt, poniewaz ludzie coraz czesciej czerpig informacje z zamknietych baniek informacyjnych, ktére
utwierdzajg ich w nieufnosci do oficjalnych Zzrédet. Rosngca cyniczna postawa obywateli wobec polityki
skutkuje spadkiem frekwencji wyborczej i mniejszym zaangazowaniem w spoteczenstwo obywatelskie.

Dodatkowo populizm i skrajna polaryzacja polityczna prowadzg do ostabienia instytucji
demokratycznych. Populisci podwazajg autorytet rzgddw, sgdéw i medidw, co skutkuje brakiem wiary
w zdolno$¢ panstwa do dziatania w interesie obywateli*°.

30 Bjuro Analiz Sejmowych (BAS) omawia réwniez strategie przeciwdziatania dezinformacji oraz dziatania podejmowane przez
panstwa i organizacje miedzynarodowe w celu ochrony przestrzeni informacyjnej przed celowymi kampaniami manipulacyjnymi
https://orka.sejm.gov.pl/WydBAS.nsf/0/6E995E55906AF97AC1257F45003EA318/Sfile/Infos_206.pdf, [odstona:03.03.2025].
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Skutki erozji zaufania moga by¢ powazne3!. Przede wszystkim stanowig zagrozenie dla demokracji,
gdyz podwazanie uczciwosci procesdow wyborczych i sgdownictwa moze prowadzié¢ do niestabilnosci
politycznej i zwiekszonej podatnosci spoteczenstw na autorytaryzm. Instytucje publiczne stajg sie mniej
efektywne, poniewaz maleje gotowos¢ obywateli do wspdtpracy z administracjg panistwowa,
a egzekwowanie prawa staje sie trudniejsze. Kryzys zaufania ma réwniez konsekwencje gospodarcze —
panstwa postrzegane jako niestabilne prawnie i politycznie przyciggaja mniej inwestycji, co hamuje
rozwadj gospodarczy. Dodatkowo, ostabienie wiezi spotecznych sprawia, ze ludzie coraz mniej ufajg
sobie nawzajem, co prowadzi do wzrostu radykalizacji i atomizacji spoteczenstwa.

Erozja zaufania do instytucji publicznych to powazne wyzwanie, ktére moze prowadzi¢ do destabilizacji
politycznej, ostabienia panstwa i pogorszenia jakosci zycia obywateli. Odbudowa zaufania wymaga
dtugoterminowych i konsekwentnych dziatan na rzecz transparentnosci.

Integracja zaawansowanych narzedzi monitoringu i analizy

Cho¢ sztuczna inteligencja jest wykorzystywana do tworzenia dezinformacji, jej potencjat
w przeciwdziataniu fake newsom jest réwnie ogromny. Zaawansowane algorytmy mogg analizowac
wzorce jezykowe, identyfikowac nieprawidtowosci w tresciach oraz automatycznie flagowac podejrzane
materiaty. Narzedzia oparte na Al s3 w stanie przeszukiwac¢ miliony danych w czasie rzeczywistym,
co pozwala na szybsze wykrywanie manipulacji i przyspiesza proces weryfikacji informacji przez
niezalezne organizacje fact-checkingowe.

Innowacyjne rozwigzania oparte na technologii blockchain mogg odegra¢ kluczowa role
w budowaniu zaufania do zrédet informacji. Dzieki niezmiennosci rejestru i mozliwosci Sledzenia
pochodzenia danych, blockchain moze stuzy¢ jako narzedzie do potwierdzania autentycznosci
wiadomosci. Systemy te umozliwiajg stworzenie globalnego, standardowego systemu oznaczania
tresci, w ktérym kazda informacja mogtaby by¢ weryfikowana pod katem jej Zzrddta, co moze dziata¢
jak ostrzezenia umieszczane na opakowaniach produktow.

Nowoczesne technologie umozliwiajg nie tylko wykrywanie dezinformacji, ale rowniez analize jej
mechanizmdéw oraz Zrédet. Zaawansowane systemy monitoringu mediéw spotecznosciowych,
wykorzystujace techniki analizy sieciowej i uczenia maszynowego, pozwalajg na sledzenie kampanii
dezinformacyjnych w czasie rzeczywistym. Dzieki temu mozliwe jest nie tylko szybkie reagowanie
na pojawiajace sie zagrozenia, ale réwniez tworzenie baz danych zawierajacych schematy
rozprzestrzeniania sie fatszywych tresci, co moze byé wykorzystane do opracowywania bardziej
skutecznych strategii prewencyjnych. Duze modele jezykowe (LLM — Large Language Model) analizujac
mechanizmy i Zrédta, moga nauczy¢ sie przewidywaé zwiekszenie aktywnosci dezinformacyjnej
w mediach, a tym samym te wyprzedac te dziatania. Ponadto LLM znajgc mechanizmy moze skutecznie
projektowac dziatania prebunkingowe, dedykowane najbardziej narazonym grupom spotecznym takie jak:

* interaktywne moduty edukacyjne online — kursy i symulacje, ktére prezentowatyby
mechanizmy manipulacji —takie jak deepfake, algorytmy rekomendacyjne czy techniki clickbait.
Symulowane scenariusze powinny nauczy¢ sie rozpoznawac typowe cechy dezinformacji juz na
etapie preekspozycji;

31 Raport analizuje wptyw zmian spotecznych na poziom zaufania do instytucji publicznych w Europie
https://www.eurofound.europa.eu/en/publications/2018/societal-change-and-trust-institutions, [odstona:03.03.2025].
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* gry i aplikacje mobilne oparte na gamifikacji, ktére angazujg uzytkownikdw w proces
wykrywania i analizowania fatszywych informacji. Dzieki elementom grywalizacji mozna
rozwija¢c umiejetnos¢ krytycznego myslenia, uczac sie jednoczesnie rozpoznawania
manipulacyjnych technik w przyjazny i angazujacy sposdb;

* wtyczki przegladarkowe i chatboty edukacyjne - ktére na biezaco monitorujg odwiedzane
strony i wyswietlajg krotkie, edukacyjne komunikaty na temat potencjalnych zagrozen zwigzanych
z dezinformacjg. Chatboty, zintegrowane z popularnymi platformami spotecznosciowymi,
mogtyby dostarczaé wskazéwki dotyczace weryfikacji tresci i wyjasnia¢, dlaczego dane informacje
mogga by¢ mylace;

* automatyczne systemy wczesnego ostrzegania analizujace trendy i wykrywanie wczesnych
sygnatéw dezinformacyjnych. Dzieki czemu dostepna bytaby biezgca informacja o potencjalnie
nieprawdziwych narracjach, zanim zyskajg one popularnosé;

* symulacje w wirtualnej i rozszerzonej rzeczywistosci (VR/AR) — ktore umozliwiatyby uzytkownikom
uczestnictwo w wirtualnych warsztatach lub symulacjach, pokazujacych jak dezinformacja jest
tworzona i rozpowszechniana;

*  wspodtpraca z platformami spotecznosciowymi — integracja dziatan prebunkingowych bezposrednio
w algorytmach mediéw spotecznosciowych — poprzez wyswietlanie kontekstowych ostrzezen
lub edukacyjnych infografik.

Réwnolegta realizacja tych dziatan wspierana przez zaawansowane technologie, moze znaczgco
podnies¢ odpornos¢ spoteczenstwa na manipulacyjne narracje oraz utatwi¢ uzytkownikom szybkie
i skuteczne rozpoznawanie fatszywych informacji.

Przysztosc¢ regulacji i adaptacja systeméw prawnych

Dynamiczny rozwdj technologii stawia przed ustawodawcami nowe wyzwania. Regulacje prawne musza
nadaza¢ za szybkim tempem zmian w sferze cyfrowej, aby skutecznie przeciwdziata¢ dezinformacji.
Opracowanie przepisow dostosowanych do dynamicznych zmian technologicznych oraz wprowadzenie
miedzynarodowych standardéw dotyczacych oznaczania i weryfikacji tresci, to kluczowe elementy
przysztosciowe] strategii walki z fake newsami. Wspdtpraca miedzy panistwami, organizacjami
miedzynarodowymi i sektorami prywatnymi bedzie miata decydujgce znaczenie w budowaniu
odpornosci na manipulacje informacyjna.

Nowoczesne technologie sg jak miecz obosieczny — z jednej strony stanowig powazne zagrozenie,
umozliwiajgc tworzenie i szybka dystrybucje dezinformacji, z drugiej zas oferujg narzedzia, ktére moga
diametralnie zmieni¢ sposdéb walki z fake newsami. Kluczowe jest zrozumienie, ze sama technologia
nie jest ani dobra, ani zta —wszystko zalezy od sposobu jej wykorzystania. Dlatego tak istotne sg inicjatywy
edukacyjne, rozwoj kompetencji cyfrowych wsréd obywateli oraz Scista wspdtpraca miedzy sektorem
technologicznym a instytucjami publicznymi.

Koniecznos¢ ciggtych inwestycji w badania nad technologiami wykrywajgcymi dezinformacje to podstawa
przysztosciowej strategii ochrony przed fake newsami. Projekty badawcze, ktére t3czg wiedze z zakresu
informatyki, socjologii i prawa, pozwolg na opracowanie innowacyjnych rozwigzan zdolnych do adaptac;ji
w dynamicznie zmieniajgcym sie sSrodowisku cyfrowym. Wspotpraca miedzynarodowa i transfer technologii
mogg przyczynic sie do stworzenia globalnych systemdéw monitoringu i weryfikacji tresci.

Technologia, choc¢ kluczowa, nie zastgpi edukacji i krytycznego myslenia. Wzmacnianie Swiadomosci
medialnej spoteczenistwa, szkolenia z zakresu analizy i weryfikacji informacji oraz kampanie spoteczne
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promujace rzetelne dziennikarstwo to fundamenty, ktére muszg towarzyszy¢ wdrazaniu nowych
technologii. Tylko poprzez kompleksowe podejscie, taczace innowacje techniczne z edukacyjng
transformacjg, mozliwe bedzie zbudowanie odpornej na manipulacje przestrzeni informacyjnej.

Nowoczesne technologie stanowig zaréwno wyzwanie, jak i szanse w walce z dezinformacja. Z jednej
strony, narzedzia takie jak deepfake, zaawansowane algorytmy rekomendacyjne czy automatyzacja
dystrybucji fatszywych tresci generujg nowe zagrozenia, ktére moga destabilizowac opinie publiczng
i podwazac¢ zaufanie do medidw. Z drugiej strony, te same technologie oferujg innowacyjne metody
wykrywania i przeciwdziatania manipulacjom — od systemdéw Al analizujgcych tresci, przez rozwigzania
oparte na blockchain, po zaawansowane platformy monitorujace dziatalnos¢ w sieci.

Kluczowym aspektem przysztosciowej strategii walki z dezinformacjg jest zintegrowane podejscie,
taczace rozwdj technologiczny, edukacje spoteczng oraz skuteczne regulacje prawne. Tylko dzieki
wspotpracy instytucji panstwowych, sektora prywatnego oraz organizacji pozarzagdowych, mozliwe
bedzie stworzenie bezpiecznej, przejrzystej przestrzeni informacyjnej, ktdra zminimalizuje negatywne
skutki fake newsow i ochroni fundamenty demokratycznego spoteczenstwa.

Nowoczesne technologie sg narzedziem, ktére — wtasciwie wykorzystane — moze stac¢ sie filarem
przysztej walki z dezinformacjg. W obliczu dynamicznych zmian cyfrowych, konieczne jest nieustanne
poszukiwanie innowacyjnych rozwigzan oraz budowanie swiadomosci spotecznej, aby przeciwdziatac¢
zagrozeniom i wykorzystac peten potencjat technologii dla dobra publicznego.

Skuteczna strategia walki z dezinformacjg

Zyjemy w erze informacyjnego przecigzenia, w ktérej granica miedzy prawda a manipulacja zaciera
sie szybciej niz kiedykolwiek wczesniej. Nowoczesne technologie, ktére miaty utatwia¢ dostep do informaciji,
staty sie jednoczesnie bronig w rekach twdércow dezinformacji. Deepfake, algorytmy rekomendacyjne
i farmy trolli pozwalajg na btyskawiczne rozpowszechnianie fatszywych tresci, wptywajac na spoteczne
nastroje, decyzje wyborcze i globalng stabilno$¢. Sztuczna inteligencja, uczenie maszynowe i narzedzia
big data otwierajg nowe mozliwosci w wykrywaniu manipulacji i analizie tresci, co powinno zostaé
wykorzystane w walce z dezinformacjg, zanim fatsz stanie sie nieodréznialny od prawdy.

Media spotecznosciowe i platformy streamingowe, ktére miaty demokratyzowac dostep
do informacji, w rzeczywistosci dziatajg jak amplifikatory narracji, czesto bez wzgledu na ich prawdziwos¢.
Algorytmy rekomendacyjne podpowiadajg tresci zgodne z wczesniejszymi przekonaniami uzytkownikdw,
zamykajac ich w informacyjnych bankach i zwiekszajgc podatnos¢ na dezinformacje. Podobnie technologia
deepfake, wykorzystywana pierwotnie do tworzenia realistycznych efektéw wizualnych, stata sie
narzedziem propagandy. Fatszywe nagrania politykéw czy celebrytéw mogg wywotaé kryzysy
dyplomatyczne, podwazy¢ wiarygodnosc instytucji i manipulowaé opinig publiczng na niespotykang
dotad skale.

Kiedys do rozpowszechniania propagandy potrzebne byty zorganizowane kampanie medialne
— dzi$ wystarczy armia botéw i zautomatyzowane farmy trolli, ktére w utamku sekundy moga
wprowadzi¢ do przestrzeni publicznej fatszywe informacje i nada¢ im pozory autentycznosci.
Komentarze, udostepnienia i sztucznie generowane ,trendy” potrafig btyskawicznie przeobrazi¢
ktamstwo w viral. W swiecie, gdzie tresci produkowane przez maszyny rozchodzg sie szybciej, niz zdazy
je zweryfikowaé cztowiek, tradycyjne metody fact-checkingu stajg sie niewystarczajace.
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Skuteczne przeciwdziatanie dezinformacji wymaga skomplikowanej strategii opartej zaréwno na
technologii, jak i edukacji spoteczeristwa. Do kluczowych elementéw walki z dezinformacjg zaliczajg sie:

* kampanie spoteczne — edukacja obywateli w zakresie rozpoznawania fatszywych informacji;

* szkolenia dla dziennikarzy i influenceréw — podnoszenie kompetencji oséb ksztattujgcych
opinie publiczng;

* publikowanie raportédw o dezinformacji — platformy spotecznosciowe powinny transparentnie
informowac o usuwaniu fake newsow;

* system oznaczania tresci — wprowadzenie globalnego systemu oznaczania fake newséw utatwi
ich rozpoznanie;

*  wykrywanie kampanii dezinformacyjnych — stosowanie algorytméw do identyfikacji i blokowania
zorganizowanych dziatan propagandowych;

* koordynacja na szczeblu miedzynarodowym — wspdlne inicjatywy organizacji takich jak ONZ,
NATO czy UE zwiekszg skutecznos¢ dziatan;

*  przywrdcenie Petnomocnika Rzadu ds. Bezpieczenstwa Przestrzeni Informacyjnej RP;

* archiwizacja fake newséw — tworzenie bazy fatszywych tresci utatwi analize trenddéw
dezinformacyjnych;

* wspdtpraca z firmami technologicznymi — globalne platformy powinny wspétpracowacd
z fact-checkerami i udostepniac narzedzia do analizy tresci.

Brak skoordynowanej walki z fake newsami moze prowadzi¢ do manipulacji opinig publiczng, wptywu
na wyniki wyboréw i decyzje spoteczne, polaryzacji spotecznej, zagrozen zdrowotnych (np. fake newséw
antyszczepionkowych), oszustw finansowych oraz utraty zaufania do mediow i instytucji publicznych.

Umiejetne wykorzystanie sztucznej inteligencji moze paradoksalnie sta¢ sie najlepszg bronig
w walce z dezinformacjg. Zaawansowane algorytmy potrafig analizowa¢ ogromne ilosci danych
w czasie rzeczywistym, rozpoznawacd fatszywe narracje i identyfikowac¢ deep fakes na podstawie
mikro nieprawidtowosci w obrazie czy dzwieku.

Réwnie istotna jest jednak edukacja medialna — bez $wiadomych i krytycznie myslgcych odbiorcéw
nawet najbardziej zaawansowane technologie nie powstrzymajg zalewu dezinformacji.

Cyfrowa dezinformacja niestety nie stanowi chwilowego problemu. To nowe pole walki o prawde,
w ktérym Scierajg sie ludzkie stabosci, polityczne interesy i technologiczne innowacje oraz wielkie
pienigdze gigantow technologicznych. Tylko znalezienie réwnowagi miedzy wolnoscig stowa,
a koniecznoscig regulacji, miedzy rozwojem technologii, a jej etycznym wykorzystaniem, moze
przyniesé sukces. W cyfrowej i medialnej przysztosci los rzetelnych informacji lezy w rekach tych,
ktorzy bedg umieli odréznic fakty od manipulacji, zanim bedzie za pdzno.

Nalezy zatem pamietaé, ze dezinformacja jest problemem globalnym, ktéry wymaga
kompleksowych dziatan na wielu poziomach. Kluczowe elementy skutecznej strategii to regulacje
prawne, edukacja medialna, rozwdéj narzedzi fact-checkingowych i miedzynarodowa wspodtpraca.
Tylko potgczenie tych dziatan pozwoli odbudowac zaufanie spoteczne i chroni¢ demokracje przed
manipulacjg informacyjna.

Informacje na temat dziatan KRRIT dotyczgcych walki z dezinformacjg znajdujg sie w Sprawozdaniu
z dziatalnosci KRRiT w 2024 r.
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1.3. Ryzyko wykorzystania Aktu o Ustugach Cyfrowych jako narzedzia do
ttumienia wolnosci stowa i manipulowania przestrzenig informacyjna

Wprowadzenie w krajach Unii Europejskiej Aktu o Ustugach Cyfrowych (DSA) jest jednym
z najwazniejszych krokdw regulacyjnych w obszarze technologii i platform cyfrowych. DSA powstat
w odpowiedzi na rosngcg dominacje platform Big Tech nad przestrzenig informacyjng oraz na ich wptyw
na spoteczenstwa, gospodarki i demokracje. Jest to regulacja, ktéra dazy do zmiany dynamiki wtadzy
miedzy gigantami technologicznymi a uzytkownikami, przywracajgc wiekszg kontrole nad informacja
w rece spoteczenstw.

Formalnie DSA ma na celu zwiekszenie transparentnosci i odpowiedzialnosci platform
technologicznych za tresci, ktére rozprzestrzeniajg. Platformy takie jak Facebook, X czy Google staty
sie centralnymi weztami informacyjnymi, ale ich dziatanie dotychczas opierato sie gtdwnie na
komercyjnych zasadach, maksymalizujgc zaangazowanie uzytkownikow, czesto kosztem jakosci
i wiarygodnosci przekazywanych tresci. DSA zmienia te logike, wymagajac od platform bardziej
przejrzystego dziatania, zwtaszcza w zakresie algorytmoéw, ktére decydujg o widocznosci tresci.
Platformy beda musiaty ujawniaé, w jaki sposdb dziatajg ich algorytmy oraz oferowac uzytkownikom
mozliwo$¢ ich personalizacji lub wytgczenia, co pozwoli ograniczy¢ polaryzacje i wptyw
kontrowersyjnych tresci.

Jednym z najbardziej innowacyjnych aspektéw DSA jest zobowigzanie platform do aktywnego
dziatania przeciwko dezinformacji i nielegalnym tresciom. W przesztosci wiele platform argumentowato,
ze nie ponoszg odpowiedzialnosci za tresci publikowane przez uzytkownikéw, przedstawiajgc sie jako
neutralne narzedzia komunikacji. DSA zmienia ten paradygmat, naktadajac na platformy obowigzek
szybkiego usuwania tresci nielegalnych, takich jak mowa nienawisci, nawotywanie do przemocy czy
manipulacje wyborcze. Rdwnoczesnie wprowadza mechanizmy apelacyjne, ktére majg zapobiegaé
arbitralnemu usuwaniu tresci, chronigc wolnos¢ stowa.

Akt o Ustugach Cyfrowych reguluje réwniez kwestie ochrony danych uzytkownikéw, szczegélnie
w kontekscie mikrotargetowania reklam. Platformy technologiczne zbudowaty swoje modele
biznesowe na analizie zachowan uzytkownikow i personalizowaniu tresci reklamowych. DSA wprowadza
bardziej restrykcyjne regulacje dotyczgce wykorzystywania danych osobowych, ograniczajgc mozliwosé
profilowania uzytkownikéw bez ich wyraznej zgody. Te zmiany mogga zrewolucjonizowaé sposdb, w jaki
platformy zarabiajg na reklamach, a takze wzmocni¢ ochrone prywatnosci uzytkownikéw.

DSA zmienia takze relacje miedzy platformami a regulatorami. Dotychczas platformy dziataty w duzej
mierze bez nadzoru, samodzielnie definiujgc swoje zasady i mechanizmy moderacji tresci. Nowe
przepisy wprowadzajg mechanizmy nadzoru ze strony krajowych i europejskich organéw regulacyjnych,
ktore bedg monitorowac przestrzeganie nowych zasad oraz naktadaé sankcje za ich naruszenie. W ten
sposéb Unia Europejska dazy do zwiekszenia odpowiedzialnosci gigantéw technologicznych, co moze
wptynac na sposdb, w jaki funkcjonujg one nie tylko w Europie, ale takze na catym sSwiecie.

Wprowadzenie DSA budzi jednak powazne kontrowersje, szczegdlnie w kontekscie mozliwosci
wykorzystania tej regulacji jako narzedzia do ttumienia wolnosci stowa i manipulowania przestrzenia
informacyjna. Krytycy wskazujg, ze DSA, zamiast wzmacnia¢ demokracje, moze zostac uzyty do ograniczenia
debaty publicznej i legitymizowania cenzury w rekach niewybranych biurokratéw z Unii Europejskiej,
ktérzy nie podlegajg bezposredniej kontroli obywateli. Szczegdlnie niepokojgce s3 zapowiedzi
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wykorzystania DSA do eliminowania ,,zewnetrznych wptywéw na wybory”. Choé z pozoru brzmi to jak
dziatanie na rzecz ochrony demokracji, historia pokazuje, ze takie mechanizmy mogg by¢ naduzywane
do ttumienia krytyki i eliminowania niewygodnych narracji.

Przyktadem tego, jak takie regulacje mogg by¢ wykorzystane w praktyce, jest sytuacja w Rumunii,
gdzie wybory prezydenckie zostaty uniewaznione pod pretekstem ingerencji zewnetrznej. Jak sie
pozniej okazato, nie rosyjskie dziatania na TikToku czy innych platformach spotecznosciowych miaty
najwiekszy wptyw na opinie publiczng, lecz kampania prowadzona przez partie rzadzacg w kraju
i w konsekwencji wyboru , niewtasciwego” kandydata. To pokazuje, ze regulacje tego typu, zamiast
chroni¢ demokracje, moga by¢ uiywane jako pretekst do podwazania wynikow wybordw,
manipulowania procesem demokratycznym i ttumienia krytycznych gtoséw.

Obawy, ze podobny scenariusz moze powtérzyé sie w innych krajach Europy, sg jak najbardziej
uzasadnione. W Polsce, w kontekscie wybordw prezydenckich w 2025 r., istnieje ryzyko, ze DSA zostanie
wykorzystany do ograniczenia przestrzeni publicznej dla krytycznych wobec witadzy narracji pod
pretekstem walki z ,, dezinformacja” lub ochrony ,integralnosci wyboréw”. W sytuacji, gdy rzadzacy
bedg mieli mozliwos¢ wptywania na interpretacje tego, co stanowi ,nielegalne tresci”, platformy
spotecznosciowe mogg by¢ zmuszone do usuwania niewygodnych informacji lub catkowitego
blokowania krytycznych gtoséw albo tez wynik zostanie podwazony na podstawie DSA za rzekomy
»obcy wptyw”, jesli wybory nie pdjdg po mysli rzadzacych. Tu trzeba dodaé, ze w znacznej wiekszosci
panstw UE organem koordynujgcym implementacje DSA lub tzw. organem witasciwym jest regulator,
odpowiednik KRRIiT.

W Polsce jednak rzadzacy celowo marginalizujg KRRIiT w tej sprawie unikajgc oddania pod
kompetencje Krajowej Rady implementacji DSA. By¢ moze dlatego, ze majg Swiadomos¢, ze KRRiT
w obecnym sktadzie nigdy nie zgodzi sie na podwazenie wyniku wyboréw na podstawie
propagandowych urojen witadzy, ktdra stracita poparcie spoteczne.

Mechanizmy moderacji tresci, ktore beda stosowane przez platformy, mogg dodatkowo pogtebié
problem. Platformy, aby unikngé sankcji finansowych, beda dazyty do nadmiernego usuwania tresci,
co moze prowadzi¢ do przypadkdw cenzury prewencyjnej. Automatyczne mechanizmy moderacji, takie
jak algorytmy wykrywajgce rzekomo nielegalne tresci, czesto dziatajg z btedami, nie potrafigc odrdznié
tresci rzeczywiscie szkodliwych od kontrowersyjnych, lecz mieszczacych sie w granicach wolnosci stowa.
Drastycznym przyktadem z przesztosci jest ocenzurowanie przez Facebook i zawieszenie konta polskiego
dziennikarza, redaktora naczelnego jednej z gtéwnych gazet codziennych w Polsce za zamieszczenie
na swoim profilu zdjecia wspétczesnej bandery polskiej Marynarki Wojennej. Facebook uznat, ze jest
to znak ,,faszystowski”. Takich przyktadéw mozna podad duzo wiecej. llustrujg one, w jaki sposdb Big Tech
podchodzi do tresci podawanych przez uzytkownikdw. Reguty sie stato, ze tresci konserwatywne czy
narodowe sg cenzurowane.

DSA, choc z zatozenia ma by¢ regulacjg wspierajgcg odpowiedzialnos¢ platform i ochrone uzytkownikow,
moze w rzeczywistosci zosta¢ wykorzystany jako narzedzie ttumienia wolnosci stowa i manipulowania
przestrzenig informacyjng. Gtéwnym wyzwaniem bedzie zapewnienie, ze przepisy te nie stang sie
narzedziem politycznym, wykorzystywanym przez rzady lub instytucje unijne do kontroli nad narracjami
w przestrzeni publicznej. Sukces DSA bedzie zalezat od przejrzystosci w jego egzekwowaniu oraz
od wprowadzenia skutecznych mechanizméw ochrony wolnosci stowa, ktére zapobiegng jego
naduzyciom.
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Historia Rumunii i mozliwe scenariusze w Polsce pokazujg, ze regulacje takie jak DSA niosg
ze sobg zaréwno nadzieje na bardziej przejrzystg przestrzen cyfrowg, jak i powazne zagrozenia dla
demokratycznych wartosci. W rekach niewybranych biurokratédw moga one stac sie narzedziem
kontroli zamiast wyzwolenia, co wymaga czujnosci ze strony obywateli i organizacji zajmujacych sie
prawami cztowieka, aby zapobiec ich naduzyciom. W erze, gdy media spotecznosciowe majg ogromny
wptyw na demokracje i spoteczenistwo, takie regulacje muszg byé wdrazane z najwyzszg ostroznoscia,
aby nie podwaza¢ wartosci, ktére maja chronic.

Bardziej szczegdtowe informacje na temat roli, jakg KRRIiT powinna petni¢ w zakresie wdrazania
DSA w Polsce oraz na temat dziatan, jakie w zwigzku z tym podejmowata, znajdujg sie w Sprawozdaniu
z dziatalnosci KRRiT w 2024 r.
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2. Widownia programow telewizyjnych w 2024 r.3?

KRRIT prowadzita systematyczne analizy oglagdalnosci telewizyjnych programdéw publicznych
i koncesjonowanych. W raportach kwartalnych monitorowano zmiany widowni i udziatéw programow
telewizyjnych w polskim rynku, w tym programéw nadawcy publicznego.

W 2024 roku telewizja publiczna ogétem odnotowata spadek udziatu w widowni telewizyjnej
w porownaniu do analogicznego okresu sprzed roku (-5,29 pp). W 2023 roku TVP miata 26,82 % udziatu
w widowni telewizyjnej, natomiast w 2024 roku zaledwie 21,53 %. Oznacza to, ze sektor publiczny
utracit az 5,29 pp., co byto najwiekszym spadkiem od 2013 roku i negatywie odbito sie na pozycji
rynkowej, reklamowej i wizerunkowej TVP.

Nizsze udziaty w widowni telewizyjnej obserwowane byty gtéwnie w przypadku:

* wyspecjalizowanego programu informacyjnego TVP Info (-3,51 pp.),

* najwiekszych uniwersalnych programéw publicznych TVP 1 (-0,45 pp.) i TVP 2 (-1,19 pp.),
* TVPABC(-0,13 pp.),

*  TVP Seriale (-0,13 pp.),

« TVP3(-0,09 pp.).

Publiczne programy tematyczne odnotowaty natomiast niewielkie wzrosty udziatu w widowni:

* TVP Nauka (+0,07 pp.),

*  TVP Dokument (+0,06 pp.),
e TVP Kultura (+0,04 pp.),

*  TVP Sport (+0,03 pp.),

*  TVP Polonia (+0,04 pp.).

Wsrdd programoéw koncesjonowanych wzrosty dotyczyty przede wszystkim programow:

* Republika (+3,59 pp.),

*  wPolsce 24 (+0,48 pp.),

*  Woydarzenia 24 (+0,29 pp.),
* TVN 24 (+0,28 pp.).

Spadki dotyczyty programow:
* TVN(-0,57 pp.),

* Polsat 2 (-0,52 pp.),

* Polsat (-0,32 pp.),

*  Polsat News (-0,21 pp.),

* Polsat Sport 1 (-0,11 pp.).

32 Analiza zostata przeprowadzona na podstawie danych pochodzacych z badania realizowanego przez AGB Nielsen Media
Research na prébie ludnosci Polski powyzej 4 roku zycia. Badanie to jest obecnie jedynym dostepnym na polskim rynku ciggtym
pomiarem telemetrycznym telewizji.

Struktura panelu badawczego konstruowana jest na podstawie danych GUS oraz wynikéw tzw. badania zatozycielskiego
realizowanego w dwdch falach na tacznej prébie 8000 gospodarstw domowych.

Obecnie, tj. od 1 stycznia 2022 panel badawczy liczy 3 500 gospodarstw domowych (ponad 9000 oséb powyzej
4. roku zycia) usytuowanych w: 1104 wsiach, 164 miastach liczacych do 10 tys. mieszkaricow, 129 miastach liczacych od 10 do
19 tys. mieszkancéw, 122 miastach liczacych od 20 do 49 tys. mieszkancéw, 46 miastach liczacych od 50 do 99 tys.
mieszkancow, 23 miastach liczacych od 100 do 199 tys. mieszkaricodw, 9 miastach liczgcych od 200 do 499 tys. mieszkancéw
oraz 5 miastach powyzej 500 tys. mieszkancow Liczba okreslajagca obecny wymiar panelu badawczego powstata przez
stopniowe jego zwiekszanie z powodu zmian zachodzacych na rynku.
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Widownia programow telewizyjnych zmniejsza sie z roku na rok. Zmiana ta dotyczy wszystkich grup
wtasnosciowych i wynika przede wszystkim z rosngcej popularnosci tresci oglagdanych poprzez internet.

W 2024 roku opracowano w Biurze KRRIiT dane dotyczace popularnosci telewizji wsréd widzow
matoletnich. Analiza obejmujaca lata 2005-2023 potwierdzita, ze coraz mniej mtodych widzow
oglada tradycyjna telewizje. Sredni dobowy czas ogladania tego medium wéréd dzieci i miodziezy
sukcesywnie maleje i prawidtowos¢ ta dotyczy zardwno najmtodszych dzieci (4-9 lat) jak i starszych
(10-15i 16-19 lat).

W 2024 roku 4 czotowe programy gtéwnych grup telewizyjnych, podobnie jak w poprzednich latach,
odnotowaty spadek udziatu w widowni. Tzw. Wielka Czwérka (TVP 1 i 2 oraz TVN i Polsat) utracita
tacznie 2,53 pp., to jest 8,81% w stosunku do wynikéw z 2023 roku. Jest to zwigzane z dalsza
fragmentacjg widowni, ktéra rozprasza swojg uwage na coraz wiekszg liczbe programoéw
wyspecjalizowanych (m.in. odptyw widowni do nowych programéw dostepnych w ofercie naziemnej
telewizji cyfrowej — Republika i wPolsce 24) oraz ze zwiekszajagcym sie zainteresowaniem ofertg
serwisow VoD i platform udostepniania wideo (VSP).

W 2024 r. grupa programoéw, ktorych udziat w rynku widowni przekroczyt 1%, zwiekszyta sie z 16
do 18. Do grupy tej dotaczyty programy Republika, Wydarzenia 24 i TVP Sport (ubyt program Fokus TV).
Wzrosta réwniez grupa programow, ktdre nie osiggnety jednoprocentowego progu. Stanowity one
tacznie 42,11% widowni (wiecej o 0,94 pp. niz w 2023 r., tj. 0 2,23%).

Udziaty nizsze niz 1%, w przedziale 0,9-0,5%, odnotowano dla czternastu programow (Fokus TV,
TVP 3, Eurosport 1, Polsat 2, Super Polsat, WP, Polsat Sport 1, Zoom TV, TVP HD, Antena HD,
TVP Rozrywka, Polsat Play, TVN 24 Bis, wPolsce 24). Natomiast najbardziej liczna grupa ponizej 0,5%
progu to ponad 100 programoéw.
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Wykres 1. Struktura rynku telewizyjnego w 2024 r. - udziaty w widowni

. TVP Info
TVP Seriale
Puls 2 1,43% 1,42% Stopkiatka Wydarzenia 24
uls ’ 1,28% N
1,53% 1,04%
Polsat News TVP Sport
1,57% 1,01% Tvp1l
’ 7,24%
TV6
1,73%
Polsat
11;?; 6,62%
) (0}
TV 4
2,88% TVN
6,21%
TV Puls
2,89%
TVN 7
3,17% TVP 2
6,13%
Republika
3,79%
TVN 24
6,04%

pozostate
42,11%

*kategoria , pozostate” zawiera programy o udziale ponizej 1%

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie AGB Nielsen Media Research
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Wykres 2. Programy telewizyjne o udziale w widowni ponizej 1% (programy stanowigce tgcznie
ponad 42% rynku)

Eurosport 1; 0,82% Polsat 2; 0,81%

TVP 3;0,87% Super Polsat ; 0,76%

Fokus TV; 0,96% WP; 0,63%

Polsat Sport 1; 0,61%

Zoom TV; 0,59%

TVP HD; 0,53%

Antena HD ; 0,53%
TVP Rozrywka; 0,52%

Polsat Play; 0,52%
TVN 24 Bis ; 0,52%

wPolsce 24 ; 0,51%

ponad 100
programow ponizej
0,5%; 32,93%

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie AGB Nielsen Media Research
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Tabela 5. Ranking programodw telewizyjnych w 2024 r. o udziale ponad 0,3% w rynku

(z zaznaczeniem kierunkéw zmian w poréwnaniu z rokiem 2023)33
Lp. Program Widownia Zmiana Udziat [Zmiana(pp.)| NTC
1. |TVP1 383 853 (il -41 858 7,24% (il -0,45[ MUX 3
2. |Polsat 350 787 |l -33 347 6,62% |l -0,32 MUX2
3. |TVN 329 026 -46 026 6,21% (i -0,57| MUX?2
4, [TVP2 325 091 (il -79 972 6,13% (il -1,19] MUX 3
5. |TVN24 320 024 1497 6,04% | 0,28
6. |Republika 200 955 | 190 097 3,79% | 3,59 MUX8
7. |TVN7 167 941 |l -6 582 3,17% | 0,02 MUX2
8. |TV Puls 153 003 (il -10 142 2,89% |l -0,06[ MUX2
9. |[TV4 152 669 |l -12 220 2,88% |l -0,10| MUX 2
10. [Tv 101 208| 4326 1,91% | 0,16] MUx 1
11. |TV6 91 440 27520 1,73% [ 0,57| MUX2
12. |Polsat News 83 456 (il -15 072 1,57% |l -0,21
13. [Puls 2 80 907 s -6 819 1,53% (s -0,06[ MUX2
14. |TVP Seriale 75 924 (il -10 415 1,43% |l -0,13
15. [TVPInfo 75241\ -197 663 1,42% (il -3,51 MUX3
16. |Stopklatka 67 959 3996 1,28% (i 0,12| MUX1
17. |Wydarzenia 24 54 975 (i 13375 1,04% | 0,29 MUX1
18. |TVP Sport 53 429l 922 1,01% | 0,03 MUX3
19. |Fokus TV 50 871|ih 4112 0,96% |ifh 0,12| MUX1
20. |TvP3 46330\ -6 865 0,87% |\l 0,09 MUX 3
21. |Eurosport 1 43 293 (i 7619 0,82% | 0,18
22. |Polsat 2 43152 -30 699 0,81% |l -0,52
23. [Super Polsat 40 165 -3335 0,76% |l -0,03[ MUX2
24, |\wp 33 328 2 885 0,63% | 0,08] MUX8
25. |Polsat Sport 1 32 439(d -7 385 0,61% |l -0,11
26. |Zoom TV 31 306 |l -2 269 0,59% |fls -0,02| MUX 8
27. |TVPHD 27 965 -1515 0,53% |=» 0,00
28. |Antena HD 27 935( i 3 845 0,53% il 0,09 MUX1
29. [TVP Rozryw ka 27 754\ -387 0,52% |ifh 0,01| MUX®6
30. |Polsat Play 27536 4358 0,52% |y -0,06
31. [TVN 24 Bis 27 426\ -1979 0,52% |l -0,01
32. |wPolsce 24 27 148|ih 25232 0,51% |igh 0,48 MUX 8
33. |FX 25725y -4 426 0,49% |\ -0,05
34. |TVP Historia 25 419(l -3611 0,48% |l -0,04| MUX 3
35. [Nowa TV 24 715|dp 2261 0,47% | 0,06 MUX8
36. |[TVN Turbo 23395 -5024 0,44% |l -0,07
37. |Polo TV 21 903 2951 0,41% | 0,07| MUX1
38. |Polsat Film 21 838l -3131 0,41% |l -0,04
39, |Polsat Cafe 21 330( -3921 0,40% |l -0,06
40. |BBCFirst 20 949 | 7195 0,40% |t 0,15
41. |Polsat Seriale 20 647l -3521 0,39% |l -0,05
42. |TVP Kultura 19 484|dh 1117 0,37% | 0,04 MUX3
43, [TVP Kobieta 18 169l -687 0,34% [ 0,00 MUX 6
44. | TVP Polonia 17 927|dn 1272 0,34% | 0,04 MUX®6
45. |National Geographic 17 624 | -405 0,33% [ 0,00
46. |TVN Fabula 17 409 |l -1517 0,33% |l -0,01
47. |Romance TV 17 310y -1165 0,33% [=» 0,00
48. |TVPABC 16 842\l -7 976 0,32% |l -0,13[ MUX 3
49, |Paramount Netw ork 16 634 |l -1970 0,31% |l -0,03
50. |Nick Jr 16 592|dy 4519 0,31% |l -0,07

NTC - naziemna telewizja cyfrowa.

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie AGB Nielsen Media Research

33 Na z6tto zaznaczono programy dostepne w telewizji naziemnej.
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Wiekszos¢ programdéw zajmujgcych czofowe miejsca na powyzszej liscie odnotowato spadki widowni.
Zyskiwaty natomiast niektére programy dostepne w naziemnej telewizji cyfrowej i satelitarne programy
wyspecjalizowane.

Wsréd pierwszej dziesigtki najchetniej oglgdanych programéw w 2024 r. — jak juz wczesniej
wskazano - najwiekszy wzrost oglgdalnosci dotyczyt programu Republika (wzrost o 3,59 pp.;
tj. 0 1895%), informacyjnego TVN24 (wzrost o 0,28 pp.; 4,86%) oraz kilku programow dostepnych
w naziemnej telewizji cyfrowej: TVN7 (0 0,02 pp., tj. 0,63%), TTV (0 0,16 pp., tj. 9,14%), TV 6 (0 0,57 pp.,
tj. 49,14%).

W 2024 roku zmniejszyty sie udziaty trzech gtéwnych grup telewizyjnych, ktére tgcznie zgromadzity
prawie 2/3 polskiego rynku widowni. Nieco powyzej 22% udziatow uzyskaty tagcznie programy Grupy
Polsat34, prawie tyle samo, ale ponizej 22% tego rynku nalezato do TVN Discovery Polska®. Jeszcze
mniej uzyskaty programy telewizyjne nadawcy publicznego (TVP 1, TVP 2, TV Polonia, TVP Info, TVP 3,
TVP Rozrywka, TVP Kultura, TVP Seriale, TVP Sport, TVP HD, TVP Historia, TVP ABC, TVP Kobieta,
TVP Dokument i TVP Nauka).

Nieco mniejszg widownie niz w poprzednim roku zgromadzity programy TV Puls (w sumie ok. 4,4%).
Natomiast znacznie zwiekszyty sie udziaty pozostatych nadawcow, ktérzy skupili razem ponad 30%
widownie.

Na wykresie ponizej przedstawiono podziat rynku telewizyjnego, uwzgledniajacy udziaty w widowni
gtéwnych grup nadawcéw.

34 Grupa Polsat: Polsat, TV 4, Polsat News, Polsat 2, TV 6, Fokus TV, Super Polsat, Wydarzenia 24, Polsat Sport 1, Polsat Play,
Polsat Film, Polsat Cafe, Polsat Seriale, Nowa TV, Polo TV, Polsat Comedy Central Extra, Polsat Viasat History, Eska TV,
Eleven Sports 1, Polsat Sport 2, Polsat Viasat Explore, Cl Polsat, Polsat Doku, Polsat News 2, Disco Polo Music, Polsat Viasat Nature,
Polsat Rodzina, Polsat Sport 3, Polsat Jimlam, 4fun Dance, 4fun Kids, 4fun TV, Epic Drama, Polsat Games, Polsat Sport Fight,
Eleven Sports 2, Eska TV Extra, Polsat Music HD, Vox Music TV, Eska Rock TV.

35TVN Discovery Polska: TVN, TVN 24, TVN 7, TTV, TVN 24 Bis, Eurosport 1, TVN Turbo, TVN Style, Discovery, TVN Fabuta,
Metro, HGTV, TLC, Investigation Discovery, Discovery Science, Food Network, Eurosport 2, DTX, Travel Channel,
Discovery Historia, Discovery Life, Animal Planet HD, Cartoon Network, Cartoonito, Warner TV.
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Wykres 3. Udziaty w widowni w podziale na gtdwne grupy nadawcéw w 2024 r.

pozostali; E

30,02%
TVP SA; 21,53%

Puls Sp. z 0.0.;

4,42%

@iscovery

f/’*
Z

TVN Discovery

polsat Polska; 21,97%

Polsat Sp. z 0.0.;
22,06%

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie AGB Nielsen Media Research

Telewizja publiczna, w poréwnaniu do poprzedniego roku, ogétem stracita az 5,29 pp.( tj. 19,72%)
Dane obrazujace ten trend przedstawiono na wykresie ponizej.

Wykres 4. taczne udziaty telewizji publicznej w rynku widowni w latach 2013-2024

o l31,0%l31,2%
Sl 2 . "B294% W25 0% Wl 28,3% l28,6% [l 28,3% W 28,3% Wl 27, 9% 26.8%

21,5%

2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie AGB Nielsen Media Research

Szczegdtowe dane dotyczace wszystkich programéw publicznych wraz z zaznaczeniem zmiany
w stosunku do roku 2023 zestawiono w ponizszej tabeli.
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Tabela 6. Srednia widownia i udziaty programéw telewizji publicznej w 2024 r.

Lp Program AMR SHR % Widownia Zmiana Udziat Zmiana pp NTC
1. |TvP1 425711 7,69%| 383853 |J-41858 7,24% |J -0,45 MUX 3
2. [TvpP2 405 063 7,32%| 325091 |d-79972 6,13% |J -1,19 MUX 3
3. [TVP Seriale 86 339 1,56%| 75924 |J-10415 1,43% |¥ -0,13
4. |TVP Info 272 904 4,93%| 75241 [J-197 663 1,42% | -3,51 MUX 3
5. |TVP Sport 54351 0,98%| 53429 | -922 1,01% |1 0,03 MUX 3
6. |TVP3 53195 0,96%| 46330 |Jd -6865 0,87% |J -0,09 MUX 3
7. |TVP HD 29 480 0,53%| 27965 | -1515 0,53% |=> 0,00
8. |TVP Rozrywka 28 141 0,51%| 27754 |J -387 0,52% |4+ 0,01 MUX 6
9. |TVP Historia 29 030 0,52%| 25419 J-3611 0,48% | -0,04 MUX 3
10. |TVP Kultura 18 367 0,33%| 19484 | 1117 0,37% |1 0,04 MUX 3
11.|TVP Kobieta 18 856 0,34%| 18169 | -687 0,34% |=> 0,00 MUX 6
12.|TVP Polonia 16 655 0,30%| 17927 |4 1272 0,34% |1 0,04 MUX 6
13.|TVP ABC 24 818 0,45%| 16842 J -7976 0,32% | -0,13 MUX 3
14. |TVP Dokument 12 093 0,22%| 14982 |4 2889 0,28% |1 0,06 MUX 6
15. |TVP Nauka 9698 0,18%| 13234 |4 3536 0,25% |1 0,07 MUX 6
Ogétem 1484701 26,82%| 1141644 |J+343057 21,53% |V -5,29

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie AGB Nielsen Media Research

Porg najwiekszej ogladalnosci programéw Wielkiej Czworki (TVP1, TVP2, Polsat i TVN) pozostat czas

miedzy godz. 18.00 a 23.00, mimo ze dla poszczegdlnych programoéw czas ten ulegat indywidualnym

przesunieciom. Program TVP 1 odnotowat najwyzszg ogladalnos¢ w porze nadawania informacji
0godz. 17.00i19.30 (audycje Teleexpres i 19.30 — dawniej Wiadomosci), a TVP2 — miedzy godz. 20.00
a 22.00 (pasmo serialowe). Réwniez w przypadku TVN i Polsatu najwiekszg sSrednig dobowg ogladalnos¢

obserwowano w porze emisji audycji informacyjnych o godz. 18.50 (Wydarzenia w Polsacie) i 19.00

(Fakty w TVN), a takze po godz. 20.00 (pasmo filmowe w Polsacie) oraz po godz. 21.00 (seriale i filmy

w TVN).

Wykres 5. Dobowa oglgdalnos¢ programéw TVP1, TVP2, Polsat i TVN w 2024 r.
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3. Koncentracja na rynkach mediowych w 2023 r.

Analiza stanu koncentracji na rynkach medialnych zostata opracowana na podstawie danych za 2023 r.
ze wzgledu na brak aktualnych danych za rok 2024, ktére sg dostepne dopiero na koniec drugiego
kwartatu3.

3.1. Telewizja

Tworzenie i rozpowszechnianie programoéw telewizyjnych to dziatalnos¢ oparta przewaznie o dwa
filary: rynek widowni programéw oraz rynek przychoddw z reklamy.

W pierwszej czesci zostaty zaprezentowane informacje dotyczace rynku odbiorcy:

* widownia programow telewizyjnych w podziale na gtéwnych nadawcdw, niezaleznie od sposobu
ich rozpowszechniania;

* widownia programéw rozpowszechnianych w telewizji naziemnej;

* widownia programow satelitarno-kablowych.

Nastepnie zostaty przedstawione dane na temat widowni programéw informacyjno—publicystycznych
jako majacych szczegdlne znaczenie dla pluralizmu opinii.

Druga czes¢ zawiera informacje na temat rynku reklamy w podobnym ujeciu tj. najpierw informacje
ogolne —wartosé i struktura catego rynku, a w dalszej kolejnosci te, ktdre dotycza reklamy w telewizji
naziemnej i satelitarno-kablowe;j.

Dla kazdego z tych ujec przedstawione zostaty wartosci wskaznikéw stuzgcych do oceny stopnia
koncentracji danego rynku tj.:

e wskaZnik C4% tj. udziat w rynku czterech najwiekszych firm. Im wyzszy wspdtczynnik
koncentracji, tym bardziej skoncentrowana jest dana branza. Rynek jest ogélnie uwazany za
wysoce skoncentrowany, jesli C4 jest wiekszy niz 50%;

» wskaZnik HHI® jest okreslony jako wyrazona w procentach suma kwadratéw udziatéw w rynku
wszystkich dziatajgcych na nim przedsiebiorstw. Przyjmuje sie, ze HHI o wartosci powyzej 1800
sugeruje wysoce skoncentrowany rynek.

Odrebnie przedstawiono dane na temat przychoddw z reklamy w programach tzw. Wielkiej Czworki
tj. TVP1, TVP2, TVN i Polsat. W zwigzku z brakiem informacji na temat przychoddw z reklamy wyfacznie
w programach informacyjno — publicystycznych, dane na ten temat nie mogty by¢ zaprezentowane,
ograniczono sie wiec do podania wynikéw dotyczacych widowni.

Na koniec scharakteryzowano rynek brokeréw reklamy telewizyjnej, ktérego funkcjonowanie
wptywa na sposdb podziatu tortu reklamowego i posrednio na cene reklamy. Ze wzgledu na fakt, ze jest
on praktycznie podzielony miedzy trzy grupy kapitatowe — TVN Warner Bros.Discovery (TVN WBD),
Polsat Plus oraz TVP, informacje te sg istotne przy ocenie ogdlnej sytuacji, w jakiej funkcjonujg podmioty
dziatajace na reklamowym rynku telewizyjnym.

36 Wyniki finansowe nadawcéw i dostawcéw ustug medialnych majg zrédto w sprawozdaniach finansowych sktadanych
do Krajowego Rejestru Sagdowego (KRS). Sg one sktadane na podstawie przepisow ustawy o rachunkowosci do 30 kwietnia,
do 30 czerwca lub do 15 lipca za poprzedni rok kalendarzowy.

37.C4 lub CR (ang. concentration ratio).

38 HHI — znany rodwniez jako indeks pochodzi od nazwiska jego twdrcow Herfindahla — Hishmana.
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Widownia - rynek programdéw telewizyjnych ogétem

W 2023 roku nadal ponad % polskiego rynku widowni byto podzielone pomiedzy trzy grupy
telewizyjne. Prawie 27% udziatéw uzyskaty facznie programy telewizyjne nadawcy publicznego®.
Programy TVN Discovery Polska osiggnety 22,28%%, a 22,16% nalezato do Grupy Polsat®'.

Wiekszg widownie niz w poprzednim roku zgromadzity programy TV Puls (w sumie ok. 4,54%),
a takze nieco zwiekszyly sie udziaty pozostatych nadawcéw*?, ktérzy skupili razem ponad 24% widowni.

Na wykresie ponizej przedstawiono podziat rynku telewizyjnego, uwzgledniajgcy udziaty w widowni
gtéwnych grup nadawcéw.

Wykres 6. Udziaty w widowni w podziale na gtéwne grupy nadawcéw w 2023 r.

pozostali;
24,20%

®

Puls Sp. z 0.0.;
4,54%

@Jiscovery

TVN Discovery Polska;
22,28%
Polsat Sp. z 0.0.;
22,16%

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie AGB Nielsen Media Research

39 Grupa TVP: TVP 1, TVP 2, TV Polonia, TVP Info, TVP 3, TVP Rozrywka, TVP Kultura, TVP Seriale, TVP Sport, TVP HD, TVP Historia,
TVP ABC, TVP Kobieta, TVP Dokument i TVP Nauka.

40 TVN Discovery Polska: TVN, TVN 24, TVN 7, TTV, TVN 24 Bis, Eurosport 1, TVN Turbo, TVN Style, Discovery, TVN Fabuta,
Metro, HGTV, TLC, Investigation Discovery, Discovery Science, Food Network, Eurosport 2, DTX, Travel Channel, Discovery Historia,
Discovery Life, Animal Planet HD, Cartoon Network, Cartoonito, Warner TV.

41 Grupa Polsat: Polsat, TV 4, Polsat News, Polsat 2, TV 6, Fokus TV, Super Polsat, Wydarzenia 24, Polsat Sport 1, Polsat Play,
Polsat Film, Polsat Cafe, Polsat Seriale, Nowa TV, Polo TV, Polsat Comedy Central Extra, Polsat Viasat History, Eska TV,
Eleven Sports 1, Polsat Sport 2, Polsat Viasat Explore, Cl Polsat, Polsat Doku, Polsat News 2, Disco Polo Music,
Polsat Viasat Nature, Polsat Rodzina, Polsat Sport 3, Polsat JimJam, 4fun Dance, 4fun Kids, 4fun TV, Epic Drama, Polsat Games,
Polsat Sport Fight, Eleven Sports 2, Eska TV Extra, Polsat Music HD, Vox Music TV, Eska Rock TV.

42 tj, takich ktorych widownia nie przekroczyta 1%.
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Wskaznik HHI uwzgledniajgcy zsumowang widownie programoéw telewizyjnych pogrupowanych
wedtug przynaleznosci do poszczegdlnych podmiotéw dziatajgcych na tym rynku w 2023 roku,
osiggnat warto$¢ 17474, Na malejacg wartosé wskaznika wptywa powszechna dostepnosé programow
telewizyjnych mozliwych do odbioru za posrednictwem wielu platform. W podobnym jak HHI kierunku
zmierza rowniez warto$é wskaznika C4 %, ktdry oscyluje, wedtug danych za 2023 rok, na poziomie 75,8%.

Widownia - rynek naziemnych programoéw telewizyjnych

Segment naziemnych programéw telewizyjnych jest bardziej skoncentrowany, co oczywiste
ze wzgledu na ograniczong liczbe programéw. W 2023 roku w multipleksach naziemnej telewizji
cyfrowej byly rozpowszechniane 22 programy koncesjonowane oraz programy nadawcy publicznego.
Wiekszos$¢ z nich nalezy do ,,zasiedziatych nadawcéw” - TVP, Polsat, TVN Discovery Polska oraz TV Puls,
ktorzy przed rokiem 2011 rozpowszechniali po jednym programie w systemie analogowym a nastepnie,
w wyniku rozstrzygnie¢ KRRIT, na postawie przepisdw zawartych w ustawie o naziemnej telewizji
cyfrowej* uzyskali prawo do rozpowszechniania po jednym dodatkowym programie. Kolejne cyfrowe
koncesje dla POLSAT PLUS i TVN WBD zostaty udzielone w otwartych konkursach, z udziatem innych
zainteresowanych lub w wyniku zakupu spétek posiadajgcych koncesje. TV Puls nie zwiekszyto liczby
koncesji. W 2023 r. liczba koncesji wynosita: dla Polsatu —9, TVN WBD — 4, TV Puls — 2.4¢

Rozstrzygniecia zawarte w ustawie o wdrozeniu naziemnej telewizji cyfrowej z 2011 roku
zobowigzywaty TVP do rozpowszechniania cyfrowo programéw TVP1, TVP2 oraz programéw
regionalnych. Obecnos¢ programéw TVP zwiekszata sie stopniowo w zaleznosci od mozliwosci
technicznych, aby w 2023 roku osiggna¢ liczbe 17.

43 Dana zostata obliczona wedtug innego niz dotychczas sposobu obliczania wskaznika HHI stosowanego dotychczas
w Informacji o podstawowych problemach radiofonii i telewizji w latach 2020-2022. W niniejszym opracowaniu uwzgledniono
sumy wynikéw oglgdalnosci programéw spoza C4 dla pozostatych grup dziatajgcych na tym rynku, ktére w poprzednich latach
nie byty szczegétowo wyodrebniane. Jednak, niezaleznie od przyjetego sposobu obliczania wskaznika C4, wyraznie zarysowuje
sie kierunek rozwoju rynku widowni telewizyjnej zmierzajgcy ku wiekszemu rozproszeniu widowni, a wiec zwiekszeniu
konkurencyjnosci.

44 por. Informacja o podstawowych problemach radiofonii i telewizji w 2022 roku, str.121.

45 Ustawa dnia 30 czerwca 2011 r. o wdrozeniu naziemnej telewizji cyfrowej, Dz. U. 2011 Nr 153 poz. 903.

46 Lista wszystkich programdw poszczegdlnych nadawcow zostata przedstawiona w przypisach 39-41 na poprzedniej stronie.
Do Grupy TVN WBD z naziemnych programoéw nalezg TVN, TVN 7, TTV i Metro (ok. 49%), do Grupy Polsat Plus — Polsat, TV4,
TV6, Super Polsat, Focus TV, Wydarzenia 24, Polo TV, NOVA TV, ESKA TV, Do grupy TVP — TVP 1 TVP2 TVP Info, TVP 3,
TVP Sport, TVP ABC, TVP Historia, do TV Puls — TV Puls i Puls2.
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Wykres 7. Udziaty w widowni programdéw rozpowszechnianych w naziemnej telewizji cyfrowej w 2023 r.

TVP Historia; 1,09% Polo TV, 1,07% pozosta”; 8'11%

.

TVP 1, 12,21%
Antena HD; 1,19%

TVP ABC; 1,21%

TVP Sport; 1,26%

Wydarzenia 24;
1,33%

Fokus TV; 1,80%
TVP 2; 11,46%
Stopklatka; 1,94% _~

Super Polsat;
1,97%

TTV; 2,44% TVP Info; 9,06%

TV 6; 2,49%

TVP 3; 2,56%

pozostali
\(nierozpoznane);

TV4; 3,64% 9,00%

Puls 2; 3,67%

TVN 7; 3,70% Polsat; 8,29%

TV Puls; 4,10% TVN; 6,41%

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie AGB Nielsen Media Research

Szeroka reprezentacja TVP, Polsat i TVN WBD w naziemnej telewizji cyfrowej oraz ugruntowana
obecnos¢ TV Puls zapewnia zasiedziatym, dawniej analogowym, nadawcom silng pozycje w tym segmencie
rynku, niezalezng od zwiekszania obecnosci w multipleksach nowych programéw nienalezgcych do
tej czworki. Widoczna jest réwniez tendencja do koncentracji kapitatowej z ich udziatem poprzez
zakup spoétek, ktére uzyskaty koncesje na rozpowszechnianie programéw w multipleksach i wigczanie
ich do swoich zasobdw. Tak byto np. z programami: TTV, Focus TV czy Polo TV.

Stopie koncentracji widowni w naziemnej telewizji cyfrowej mierzony wskaznikiem HHI
w 2023 roku osiggnat wysoka wartosé¢ 2518. W przypadku wskaznika C4, ktéry za 2023 rok wynosi
85,12%, sytuacja ksztattuje sie podobnie.

Oba wskazniki $wiadczg o wysokiej koncentracji. Oznacza to, ze wprowadzenie w segmencie naziemnej
telewizji cyfrowej szerokiej oferty programowej nie przyniosto znaczacej zmiany w zachowaniach
widowni. Segment ten, mimo rosnacej liczby uczestnikéw pozostaje wysoko skoncentrowany,
z jednoczesnym brakiem istotnych perspektyw na poprawe sytuacji.
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Wydaje sie, ze gtéwnym powodem takiego stanu rzeczy sg wysokie koszty nadawania programéw
w multipleksach cyfrowych dyktowane przez operatora technicznego TP Emitel. Obcigzenie kosztami
obstugi procesu nadawania ogranicza mozliwosci nowych nadawcoéw do inwestycji w jakos$¢ programow,
co przektada sie na wyniki ogladalnosci. Ponadto gtéwni nadawcy korzystajg z mozliwosci, jakag daje
im skala dziatalnosci oraz sita marki, a takze znacznie wieksze finansowe zaplecze pozwalajgce na

prowadzenie szerokich kampanii promocyjnych.

Widownia - rynek programow satelitarno-kablowych

Wykres 8. Udziat w widowni programdw satelitarno-kablowych w 2023 r.

TVN 24; 19,71%

pozostate; 35,49%

Polsat News; 6,10%

TVP Seriale; 5,34%

Polsat Comedy

Central Extra; 1,01% Polsat 2; 4,57%

National Geographic;
1,12%

Romance TV; 1,14%

TVN 24 Bis; 1,82%

Eurosport 1; 2,21%

TVN Fabula; 1,17%

TVN Turbo; 1,76%
Paramount Network ;

0,
1,15% TVP HD; 1,82%

Discovery; 1,15% Polsat Sport 1; 2,46%

Polsat Seriale; 1,50% Polsat Play; 1,97%

Nick Jr; 1,31% FX; 1,87%

Kino Polska; 1,16% TVN Style; 1,07% Polsat Cafe; 1,56% \_Polsat Film; 1,54%
Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie danych z badania AGB Nielsen Media Research za 2023 r.

W grupie pozostate znajduja sie programy, ktérych widownia nie przekroczyta 1%.
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Wykres 9. Udziat w widowni programow satelitarno-kablowych oraz programoéw dostepnych w naziemnej
telewizji cyfrowej nalezgcych do TVP, TVN Discovery Polska, Polsat Plus oraz TV Puls w 2023 r.

TVN Discovery
Polska; 24,68%

pozostali; 23,49%

Puls; 3,49% __—

Grupa Polsat;

TVP SA; 21,83% 26,51%

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie danych z badania AGB Nielsen Media Research za 2023 r.

Wsréd okoto 200 programéw telewizyjnych rozprowadzanych przez operatoréw satelitarnych
i kablowych czotowa role pod wzgledem zgromadzonej widowni takze odgrywajg programy nalezace
do TVP, TVN Discovery Polska i Polsat. Jednak znaczaca liczba pozostatych programéw, w tym nalezgcych
do nadawcéw zagranicznych z ciekawg wysokobudzetowg ofertg filméw dokumentalnych i fabularnych
oraz seriali powoduje, ze 23,49% widowni poswieca swdj czas innym nadawcom niz ci, ktérzy nalezg
do grupy C4.

Sytuacja ta byfaby by¢ moze jeszcze bardziej korzystna dla innych niz wiodgcy podmiotdw,
dziatajgcych w tym segmencie rynku, gdyby nie fakt, ze zgodnie z zasadg must carry/must offer®’
programy TVP1, TVP2, TVN oraz Polsat i TV Puls sg obecne w najtaniiszych pakietach oferowanych
przez operatoréw satelitarnych i kablowych, a dostepno$é programéw innych nadawcéw, w tym
w szczegdlnosci zagranicznych, jest mozliwa po wykupieniu drozszych pakietéw. Dodatkowo nalezy
wspomniec¢ o przewadze jakg Polsat Plus oraz TVN uzyskujg na skutek koncentracji miedzysektorowej.
Firmy te posiadajg rowniez udziaty w spdtkach operatordéw satelitarnych Polsat Go oraz cyfra+.

Oba wskazniki — HHI i C4 dla segmentu telewizji satelitarno-kablowej sg nizsze niz w przypadku
ich wartosci z rynku ogdétem czy z segmentu programoéw rozpowszechnianych w telewizji naziemnej.

W 2023 r. HHI dla widowni programoéw satelitarno-kablowych wynosit 2200, a C4 — 76,51%.
Oba wskazniki oznaczajg wysoki poziom koncentracji. Poréwnujac te wyniki do wynikéw z rynku
widowni ogdtem rdznica ta nie jest znaczaca. Gdy jednak poréwnujemy wyniki segmentu widowni
telewizji naziemnej widoczna jest zaréwno wieksza sita jak i liczba pozostatej czesci rynku, w tym
w szczegoélnosci takich grup jak: Disney, AXN, Paramount - dawniej Viacom CBS, NBC Universal,
Fox i Paramount.

47 Zasada must carry/must offer zostata ustalona w art. 43-43a ustawy o radiofonii i telewizji.
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Wydawaé by sie mogto, ze rynek programow satelitarno-kablowych zmierza w kierunku
dekoncentracji, cho¢ proces ten jest bardzo powolny. Faktycznie jednak, w zwigzku ze zjawiskiem
przechodzenia widowni do oferty operatorow internetowych (tzw. OTT) oraz z powodu cen wyzszych
pakietéw telewizyjnych, ktdére zniechecajg abonentéw do korzystania z ptatnej telewizji satelitarnej
lub kablowej, moze sie okazaé, ze proces ten zostanie zahamowany.

Zainteresowanie ww. globalnych podmiotéw wykorzystaniem swoich produkcji w modelu pfatnej
telewizji stabnie co jest widoczne w zwigzku z wycofywaniem niektérych programoéw z tej oferty
i przesuwaniem kontentu do SVOD*,

Widownia programow informacyjno-publicystycznych

Stopien koncentracji na rynku wyspecjalizowanych programoéw telewizyjnych, rozpowszechnianych
niezaleznie od sposobu dotarcia do widza (naziemny, kablowy, satelitarny), jest bardzo wysoki.
Widoczna jest rdwniez dominujgca rola gtéwnych podmiotéw — TVN Discovery, TVP i Polsat. Nie jest
to zaskoczeniem poniewaz podmioty te majg ugruntowang pozycje na rynku, nieporéwnywalnie duze
zasoby organizacyjne, techniczne oraz personalne, a takze duze doswiadczenie w tworzeniu takich
tredci. Ponadto programy informacyjno-publicystyczne zasiedziatych nadawcoéw sg rozwinieciem
tematyki prezentowanej na gtéwnych antenach o wysokiej widowni. TVN i Polsat rozszerzajg widownie
swoich tresci informacyjno-publicystycznych takze poprzez wykorzystywanie ich w réznych porach
za pomocg dodatkowych programéw np. TVN24bis czy tez Polsat News 2 oraz Wydarzenia 24.

Nowi nadawcy programdéw informacyjno-publicystycznych TV Republika, czy wPolsce24 dopiero
w 2024 roku uzyskali koncesje na rozpowszechnianie programéw w naziemnej telewizji cyfrowe;j.
Ich zasieg dotychczas ograniczat sie do telewizji satelitarnej i kablowej oraz internetu.

48 SVOD - ang. Subscription video on demand. Ustugi SVOD zapewniajgce dostep do katalogu filméw i seriali po wykupieniu
subskrypcji.
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Wykres 10. Udziat programéw informacyjno—publicystycznych rozpowszechnianych naziemnie, satelitarnie
i kablowo w widowni programéw o tej specjalizacji w 2023 r.

TV Republika; 1,39% Polsat News; 0,79% wPolsce 24;0,25%  pi;nes 24; 0,07%

TVN 24 Bis; 3,77% News 24; 0,01%

Wydarzenia 24; 5,33%

TVN 24; 40,81%

Polsat News; 12,62%

TVP Info; 34,96%

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie danych z badania AGB Nielsen Media Research za 2023 r.

Wykres 11. Udziat grup telewizyjnych programéw informacyjno—publicystycznych rozpowszechnianych
naziemnie, satelitarnie i kablowo w widowni programdw o tej specjalizacji w 2023 r.

wPolsce 24; 0,25% Biznes 24; 0,07%

TV Republika; News 24; 0,01%

1,39%

Polsat Sp. z 0.0.;
18,75%

TVN Discovery
Polska; 44,58%

TVP Info; 34,96%

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie danych z badania AGB Nielsen Media Research za 2023 r.
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Rynki wysoko wyspecjalizowane, takie jak omawiany, nie majg wiekszych szans na dekoncentracje
ze wzgledu na krajowy charakter tresci z jednej strony, a z drugiej - na wyzszg niz w przypadku innych
programow bariere ekonomiczng i techniczno-organizacyjng wejscia. Nie mogg wiec dziwi¢ wyniki
indeksu HHI za 2023 ktéry wynosi 3562, ani wartos¢ wskaznika C4 na poziomie prawie 100% (99,68%).
Potwierdzajg one bardzo wysokg koncentracje w formie oligopolu.

Przychody reklamowe

Jak juz wcze$niej wspomniano z danych pochodzacych z raportu Publicis Groupe®, wynika,
ze wartosé rynku reklamy telewizyjnej w 2023 r. to 4 665mln zt. W poréwnaniu do wptywdw z 2022 r.
nastgpit wzrost tej wartosci o 3,5%. Choc telewizja utracita juz miano lidera rynku reklamy, moze jednak
liczy¢ na dalszy wzrost przychoddéw. Warto w tym miejscu zaznaczyé, ze nadawcy programow
telewizyjnych czerpia takze przychody z reklamy internetowej, uzyskiwanej w zwigzku z obecnoscia
ich tresci w réznych formach w sieci oraz z umdéw zawieranych z operatorami platform satelitarnych
oraz sieci kablowych, a takze z VOD i OTT.

Wykres 12. Przychody z reklam w 2023 r. w programach telewizji naziemnej, satelitarno-kablowej
oraz w programach tzw. Wielkiej Czworki tj. TVP1, TVP2 TVN i Polsat — niezaleznie do sposobu
ich rozpowszechniania

2411
2305 2359
2208 157 > 13
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Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie raportu Publicis Groupe, Rynek reklamy w Polsce w 2023 r. aktualizacja po Q3 2024.

49 Publicis Groupe, Rynek reklamy w Polsce w 2023 r., aktualizacja po Q3 2024
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W 2023 r. przychody z dziatalnos$ci reklamowej wraz ze sponsoringiem, lokowaniem produktu
i ogtoszeniami czterech gtéwnych anten (TVP1, TVP2, Polsat i TVN) wyniosty okoto 2 143,2 min z,
tj. 13,4 min (-0,6 %) mniej niz w 2022 roku, kiedy osiggnety 2 156,6 mln zt .

Ten sam rodzaj przychoddéw w programach dostepnych w naziemnej telewizji cyfrowej (bez czterech
gtéwnych anten) obnizyt sie 0 2,2% i wynidst 1 078,9 min zt, co w poréwnaniu z 2022 r. stanowito spadek
o niemal 24 min zt . Analizujac natomiast same przychody z wyemitowanych reklam (tzw. spotowych),
spadek ten wynidst 30,7 min zi, czyli 2,9%.

Wykres 13. Udziat grup telewizyjnych w przychodach z reklamy w 2023 r.

pozostate; 15,64%

Polsat Plus; 27,45%

Puls; 4,24%

TVP SA; 19,18%

TVN Discovery;
33,48%

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie Publicis Groupe Rynek reklamy w Polsce w 2023 r. aktualizacja po Q3 2024

Koncentracja na rynku reklamy telewizyjnej, biorgc pod uwage zaréwno rynek ogétem (tj. niezaleznie
od sposobu rozpowszechniania lub rozprowadzania) oraz poszczegdlne jego segmenty (naziemny,
satelitarno-kablowy) ma postac zblizong do tej, jakg obserwujemy na rynku widowni. Wynika z faktu,
ze reklamodawcy planujgc swoje budzety biorg pod uwage wyniki ogladalnosci oraz dostepnosc
programoéw dla odbiorcow.

Utrwalona pozycja trzech firm TVN Discovery, Polsat i TVP oraz szeroka dystrybucja nalezgcych do
nich programdw, widoczna szczegdlnie w telewizji naziemnej, a takze sita ich marek i zdolno$¢ do
inwestowania w kontent przynosza efekt w postaci zagospodarowania ponad 80% inwestycji w reklame
telewizyjng na ich antenach. Dodatkowo wspiera ten proces duze zaangazowanie gtéwnych firm
w rézne formy autopromocji i marketingu.

W 2023 roku wskaznik C4 dla rynku reklamy telewizyjnej ogdtem ksztattowat sie na poziomie
84,35%, natomiast HHI - na poziomie 2287. Oba indeksy wskazujg na wysokg koncentracje.

50 Ze wzgledu na zrédto pochodzenia dane te réznia sie od danych podanych w czesci dot. wynikéw finansowych nadawcow.
Przytoczone tutaj wartosci sg szacunkami netto inwestycji w reklame, tj. szacunkowymi kwotami wptywdéw reklamowych
medidw po rabatach, ale przed opodatkowaniem VAT, opublikowanych przez Publicis Groupe na podstawie informacji
o umowach reklamowych. Natomiast w czesci dot. wynikéw finansowych nadawcéw dane maja Zrédto w sprawozdaniach
finansowych nadawcdéw, a wiec prezentujg informacje przekazywane przez nadawcow w rocznych sprawozdaniach
finansowych sktadanych do Krajowego Rejestru Sagdowego (KRS).
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Wykres 14. Udziat poszczegdlnych programéw w przychodach reklamowych wyemitowanych
w programach tzw. Wielkiej Czwdrki w 2023 r.

TVP1; 14,3%

TVN; 38,4%

TVP2; 15,5%

Polsat; 31,7%

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie raportu Publicis Groupe, Rynek Reklamy w Polsce w 2023r. aktualizacja po Q4 2024

Wykres 15. Udziat grup telewizyjnych w przychodach z reklamy w programach tzw. Wielkiej Czworki
w 2023 r.

TVP; 29,8% TVN WBD; 38,4%

Polsat Plus; 31,7%

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie raportu Publicis Groupe, Rynek Reklamy w Polsce w 2023 r. aktualizacja po Q4 2024
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Przychody reklamowe brokerdéw reklamy telewizyjnej

W 2023 r. TVN Media w ramach specjalnej oferty TVN Premium wraz ze wszystkimi kanatami Grupy

TVN Discovery miat 41% udziatu w rynku zakupu reklamy telewizyjnej, a jednoczesnie byt brokerem dla:

wtasnych programoéw: TVN, TVN7, TVN24, TTV - Twoja Telewizja, TVN Fabuta, TVN Turbo,
TVN Style, HGTV, Discovery, Metro, Investigation Discovery, TLC, TVN 24 BiS, Discovery Science,
Discovery Historia, Discovery Life, Animal Planet HD, DTX, Eurosport, Eurosport 2, Travel Channel;
Canal+ (MiniMini+, Canal+ Domo+, Planete+, Canal+ kuchnia+, Ale Kino+, teleTOON+, Canal+ Sport,
Canal+ Sport2, Canal+ Sport3, Canal+ Sport5, Canal+ Family, Canal+ Premium, Canal+,
Canal+ Dokument, Novelas);

Disney (Disney Junior, Disney Channel, Disney XD);

Paramount (dawniej Viacom CBS) (Comedy Central, Nick Jr, Paramount Network, Polsat Comedy
Central Extra, Nickelodeon, Nicktoons, MTV PL, Teen Nick);

FOX (FX, National Geographic, National Geographic Wild, FX Comedy, Nat Geo People);

oraz innych takich jak: Polsat (Food Network), Mainstream Networks (Romance TV),
IKO Media Group (Sportklub, Fightklub), Motowizja (Motowizja), Astro (e-sport tv, News24),
Idead Broadcasting (StudioMED TV), MWE Network (ULTRA TV, TVC), Sanbox Music (MIXTAPE),
Red Carpet Media Group (Red Carpet Tv, RedTOP TV), Music Box Polska.

W 2023 r. Polsat Media miat 38% udziatu w rynku zakupu reklamy telewizyjnej i byt brokerem dla:

wtlasnych programoéow Polsat (4FUN.TV, 4FUN DANCE, 4FUN KIDS, Disco Polo Music,
Eleven Sports 1, Eleven Sports 2, Eska Extra (Eska TV), Eska Rock TV, Eska TV (8TV), Fokus TV,
Nowa TV, Polo TV, Polsat Café, Polsat Doku, Polsat Film, Polsat Games, Polsat Music HD,
Polsat News, Polsat News 2, Polsat Play, Polsat Rodzina, Polsat Seriale, Polsat Sport,
Polsat Sport Extra, Polsat Sport Fight, Polsat Sport News HD, Polsat 2, Super Polsat, TV 4, TV 6,
Vox Music TV, Wydarzenia24);

Puls, Puls 2;

Kino Polska (Stopklatka, Zoom TV, Kino Polska, Kino TV, Kino Polska Muzyka, Gametoon);
Fratria (Telewizja WPOLSCE.PL),

Telewizja Republika S.A. (TV Republika);

TVN WBD (Warner TV, Cartoon Network, Boomerang, Cartoonito);

A&E Television Networks (HISTORY, Cl Polsat, History2 (H2));

Wirtualna Polska (WP);

AXN (Antenna Group) (AXN, AXN Black, AXN Spin, AXN White);

Viasat (Epic Drama, Polsat Viasat History, Polsat Viasat Explore, Polsat Viasat Nature);

BBC (BBC Earth, BBC Brit, BBC CBeebies, BBC Lifestyle, BBC First);

AMC Networks (Polsat JimJam, AMC, Extreme Sports, Sundance Channel);

NBCUniversal (13 Ulica, Scifi Universal, E!Entertainment, Golf Channel Polska —w czerwcu 2023
przejety przez MWE Network);

Paramount (CBS Europa, CBS Reality);

oraz innych takich jak: Polcast Television (Tele5, Polonial, Water Planet, Novela TV),
JBD SA (Stars.tv), Da Vinci Media (Da Vinci).

Trzecim brokerem pod wzgledem udziatéw rynkowych jest telewizja publiczna. Biuro Reklamy TVP

obstuguje TVP1, TVP2 i programy tematyczne, co w 2023 r. dato udziat w rynku na poziomie 21%.
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Wykres 16. Udziaty brokerdow telewizyjnych w rynku przychoddw z reklamy w 2023 r.

TVP SA
21%

Polsat Sp. z 0.0.
38%

TVN Discovery
41%

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie danych Publicis Groupe, Rynek reklamy w Polsce w 2023 r. aktualizacja po Q3 2024

W sytuacji, gdy wskaznik C4 jest réwny 100% , a ma to miejsce w tym przypadku, mamy do czynienia
z silng koncentracjg. Potwierdza to wysoka wartos¢ wskaznika HHI, ktéry w 2023 wynidst 3566.

W 2023 roku Prezes UKE prowadzit postepowanie wyjasniajgce w sprawie rabatéw stosowanych
przez Polsat Media, TVN Media oraz Biuro Reklamy TVP s$wiadczacych ustugi zaréwno dla
przedsiebiorcéw ze swojej grupy kapitatowej, jak i dla innych nadawcéw. Celem postepowania byta
weryfikacja, czy stosowane przez te podmioty rabaty mogg przyczyniaé sie do zamkniecia rynku ustug
brokerskich w zakresie sprzedazy reklamy telewizyjne;j.

W wyniku przeprowadzonego postepowania Prezes UKE poinformowat: ,bardzo gruntownie
przeanalizowali$my sytuacje rynkowa i widzimy, iz tzw. kick-backi®! sg obecnie pewnym standardem
stosowanym przez uczestnikdw rynku, ktéry nie ogranicza konkurencji pomiedzy przedsiebiorcami”.

Postepowanie to zostato zakonczone 9 listopada 2023 roku. Analiza Urzedu nie wykazata, zeby
przedsiebiorcy stosowali praktyki ograniczajgce konkurencje *2. Wedtug Prezesa UOKiK domy mediowe,
przy wyborze brokera, kierujg sie dopasowaniem mediéw do potrzeb kampanii i grupy docelowej
klienta. Ustalono rowniez, ze nie wystepujg na rynku istotne bariery, ktére uniemozliwiatyby nadawcom
zmiane brokera.

Zdaniem Prezesa UKE aktualnie zdecydowana wiekszo$¢ obrotu na polskim rynku reklamowym
odbywa sie za posrednictwem domow mediowych, z ktérych znaczna czes¢ nalezy do globalnych
koncernéw>3, Istnienie silnych brokeréw reklamy telewizyjnej wzmacnia pozycje sektora telewizyjnego
w negocjacjach zdomami mediowymi w sprawie zakupu czasu antenowego.

51 Ang. kick back to forma “wewnetrznej prowizji” miedzy podmiotami np. od pozyskanego klienta lub aktywéw. Schemat ma
miejsce m.in. na rynku reklamy, np. na linii wspétpracy agencji i doméw mediowych z wydawcami powierzchni reklamowej
lub posrednikami. W finansach kick back najczesciej dotyczy sytuacji, gdy podmiot zarzadajgcy aktywami klienta dzieli
sie zyskiem z posrednikiem, ktdry pozyskat tego klienta na dany produkt inwestycyjny, oszczednosciowy badz kredytowy.

52 W trakcie postepowania sprawdzano przede wszystkim rabaty progresywno-obrotowe (okreslane rowniez jako ,AVB” —

Agency Volume Bonus, czy tez tzw. kick-back). W ramach postepowania rozumiane byty one jako wynagrodzenie
wyptacane domowi mediowemu lub reklamodawcy przez podmiot oferujgcy miejsce w mediach. Rabat ten stanowi
premie za osiggniecie w danym okresie celu sprzedazowego lub innych ustalen zwigzanych z realizacjg warunkéw
umownych. https://uokik.gov.pl/zakonczenie-postepowania-w-sprawie-brokerow-mediowych. Prezes UOKIiK badat, czy
rabaty progresywno-obrotowe znieksztatcaja decyzje domdéw mediowych w sprawie przeznaczenia budzetéw na reklame
telewizyjng i tym samym mogg sktania¢ do skoncentrowania zamoéwien lub wydatkéw u konkretnych brokerow.
Przeprowadzona analiza nie wykazata jednak takich tendenciji.

53 Starcom (Publicis Group), GroupM, EssenceMediacom i Mindshare
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/starcom-value-media-zenith-najwieksze-agencje-mediowe-ranking-recma-2024-r-w-polsce
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3.2. Radio

Audytorium programéw radiowych

Wykres 17. Struktura rynku radiowego - udziaty w czasie stuchania w 2023 r.>*
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Zrédto: Kantar Polska i Adres: Media, Radio w Polsce 2023, listopad 2024 r.55

54 Wykres kotowy przedstawia podziat rynku radiowego pomiedzy poszczegdlne programy i grupy programéw ze wzgledu
na udziat w czasie stuchania. Na wykresie sg wyrdznione programy ogdlnopolskie: RMF FM, Radio Zet, Programy 1, 2 i 3
Polskiego Radia, Polskie Radio 24 i Radio Maryja. Nastepnie programy ponadregionalne: Antyradio, VOX FM, TOK FM,
muzo.fm, RMF Classic, Chillizet, Radio Wnet, programy regionalne i miejskie radia publicznego, programy lokalne jako jedna
grupa oraz programy rozpowszechniane cyfrowo (DAB+). Programy lokalne przedstawiono dodatkowo na mniejszym
koétku wykresu, w podziale na sieci programoéw: SuperNova, Plus, Eska, Meloradio, Rock Radio, Radio Pogoda, Ztote Przeboje,
RMF Maxx.
55 W 2023 r. na liscie badanych stacji doszto do nastepujgcych zmian:
- badaniem stuchalnosci objeto nowe programy: Meloradio (Tarnobrzeg) (czerwiec 2023), Radio SuperNova Stalowa Wola
(lipiec 2023), SuperNova (Biata Podlaska) (listopad 2023), Radio Famka (Krakéw) (grudzien 2023);
- kilka stacji zakonczyto nadawanie, byty to: Plus Gryfice i Plus Lipiany (w styczniu 2023);
- w przypadku niektorych programow zachodzity zmiany lokalizacji i warunkéw technicznych stacji nadawczych,
co skutkowato zmianami zasiegu technicznego tych programoéw.
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Wykres 18. Podziat rynku radiowego na gtéwne grupy nadawcdéw (udziat w czasie stuchania) w 2023 r.

. )
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Zrédto: Kantar Polska i Adres:Media, Radio w Polsce 2023, listopad 2024 r.

W badanym roku podobnie jak w poprzednich latach®¢, zdecydowanie najsilniejsza pozycje w rynku
audytorium wszystkich programoéw radiowych posiadat RMF. Byto to az 34,5%.

W lutym 2019 r. Spotka Agora SA kupita 40% udziatdw spoétki Eurozet. W ramach umowy zyskata tez
mozliwosé przejecia do 2022 r. pozostatych 60% jej udziatéw od czeskiej spotki SFS Ventures. Transakcja
ta wymagata zgody Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw. W styczniu 2021 r. Prezes Urzedu
Ochrony Konkurencji i Konsumentéw zakazat tej transakcji. W dniu 27 lutego 2023 r. Sagd Apelacyjny
w Warszawie wydat wyrok oznaczajgcy bezwarunkowgq zgode na przejecie przez Agore kontroli nad
Eurozet sp. z 0.0. Wyrok jest prawomocny. W wyniku tego rozstrzygniecia Agora mogta przejaé petna
kontrole nad spotkg Eurozet i doprowadzi¢ do konsolidacji uprawnien wynikajgcych z koncesji, co moze
by¢ szczegdlnie znaczace dla niektérych rynkdw lokalnych, na ktérych zaréwno Agora, jak i spotki
nalezgce do Eurozet, posiadajg koncesje.

W 2023 roku nie zostata jeszcze sfinalizowana transakcja zakupu przez Agore pozostatych udziatéw
Eurozet®’, dlatego tez na wykresie obie firmy sg prezentowane osobno. Suma udziatéw w audytorium
programow obu tych podmiotéw wyniostaby 26,4%. To i tak stosunkowo mato w poréwnaniu z liderem
rynku. Przy zatozeniu, ze udziaty w audytorium Agory i Eurozetu beda liczone razem, wsrdd
4 najwiekszych podmiotéw znalaztaby sie rowniez Grupa Time z wynikiem 12,8%.

tacznie audytorium wszystkich programdéw PR SA i rozgtosni regionalnych to 13,3%, co wydaje sie
stosunkowo niskie, biorgc pod uwage zasieg techniczny nadawcéw publicznych w poréwnaniu do
komercyjnych.

56 W 2022 roku wynosito 37,1 proc, w 2021 r. 36,2%, a w 2020 r. 35,5%.
57 Miato to miejsce dopiero 20 czerwca 2024 roku.
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Wskaznik C4 w 2023 roku, uwzgledniajgcym strukture rynku w ujeciu historycznym (Agora i Eurozet
liczone osobno), wynosit 79,4% co wskazywato na oligopolistyczng strukture rynku, zas liczone tgcznie
— 86,8%. HHI na poziomie 1958 oznacza wkroczenie w wysokg koncentracje®8, jesli policzymy Agore
i Eurozet tacznie to HHI wyniesie 2235. Sytuacja ta zapewne ulegnie zmianie przy podsumowaniu
2025 roku, gdy beda juz znane efekty dziatania potaczonych sit Agory i Eurozet.

Sytuacje na rynku radiowym mozna podsumowaé nastepujgco:

Nadawcy o zasiegu ogdlnokrajowym (cztery programy) zajmujg ponad potowe audytorium
wszystkich programéw.

Na rynku audytorium wszystkich programéw radiowych a w szczegdlnosci programdw o zasiegu
ogoélnokrajowym zdecydowang pozycje lidera utrzymuje RMF. Sytuacja ta moze ulec zmianie w wyniku
wykorzystania potencjatu Agory w tworzeniu Radio Zet.

Potaczenie Agory i Eurozet zwieksza poziom koncentracji na rynku audytorium wszystkich
programéw poprzez zsumowanie pozycji Eurozet z rynku ogdlnokrajowego z pozycjg programow
lokalnych oraz programu ponadregionalnego TOK FM.

Program TOK FM angazuje okoto % audytorium programdw informacyjno — publicystycznych, mimo,
ze w poréownaniu do PR24 ma ograniczony zasieg techniczny.

Z analizy stuchalnosci radia na poziomie wojewddztw wynika, ze oprécz programoéw
ogolnokrajowych stuchacze najczesciej wybierajg programy lokalne nalezgce do Grupy ESKA lub
programy publicznych nadawcéw regionalnych. Rynki regionalne sg skoncentrowane na takim samym
lub wyzszym poziomie niz rynek ogdlnokrajowy.

Programy ogdlnokrajowe oraz programy regionalne radiofonii publicznej, mimo uzyskiwanego
zasiegu technicznego (pokrycie powierzchni kraju oraz dotarcie do potencjalnego odbiorcy) maja
stosunkowa stabg pozycje.

Rynek radiowy jest rynkiem dojrzatym, na ktérym nie zachodzg istotne zmiany. Wynika to
z ograniczonego dostepu do zasobdéw czestotliwosci. Zauwazalne zmiany mogg nastgpic¢ po wdrozeniu
DAB+ lub w wyniku dalszych konsolidacji i przejec.

Przychody reklamowe w programach radiowych

Szacowana wartos$¢ reklamy radiowej wyniosta w 2023 r. 880,9 min zt. Dynamika wzrostu wptywow
reklamowych w radiu w stosunku do roku 2022 wyniosta 12,1%.

Brokerzy reklamy radiowej

Rynek reklamy radiowe] wyglada inaczej niz rynek reklamy telewizyjnej. Reklamodawcy mogg
kupowac miejsca reklamowe bezposrednio u kazdego z nadawcéw i nie korzystaé z ustug brokerskich.
Jesli nadawca posiada narzedzie do planowania kampanii reklamowych (tzw. software), to moze by¢
jednoczesnie nadawcy i brokerem. Dzieki temu mozna planowaé¢ kampanie obejmujgce kilku
nadawcow, a nastepnie posredniczy¢ w zakupie pakietdw reklamowych. Obecnie na rynku funkcjonuje
trzech najwiekszych brokeréw: Grupa Eurozet, Grupa Time i Grupa RMF. Oferujg oni w swoich

58 Nizszy od 1000 mata koncentracja, 1000-2000 koncentracja, 1800 a 2500 wysoka koncentracja.

59



I< h]:‘ KRAJOWA RADA
RADIOFONII i TELEWIZJI

pakietach takze stacje niezrzeszone. W przyblizeniu przychody brokeréw radiowych odzwierciedlajg
wiec faktyczne przychody poszczegdlnych grup nadawcow.

W 2023 r. na rynku przychodéw z reklamy pierwsze miejsce, z udziatem 43%, zajmowata Grupa RMF FM.
Grupa Eurozet osiggneta 21%, a Time 16%. Czwarte miejsce zajeta Agora z udziatem 10%, a kolejne -
Polskie Radio z udziatem na poziomie 8%.

Wykres 19. Udziaty w rynku brokeréw radiowych w latach 2022-2023 (wg Kantar Media)
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Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie danych cennikowych Kantar Media

Wskazniki koncentracji C4 i HHI dla rynku brokeréw radiowych w 2023 r. wynosity odpowiednio:
90% i 2711. Rynek brokerdéw jest bardzo wysoko skoncentrowany.

Przychody i koszty dziatalnosci nadawcéw radiowych — sprawozdania finansowe

Ze sprawozdan finansowych nadawcéw wynika, ze przychody operacyjne, a wiec przychody ze sprzedazy
reklamy oraz pozostate przychody np. z produkcji, wynajmu, sprzedazy praw wtasnosci intelektualnej itp.,
w 2023 roku wyniosty 707, 8 min zt.
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Wykres 20. Poréwnanie dziatalnosci operacyjnej oraz wynikéw finansowych grup radiowych w latach
2022- 2023 (w tys. z1)
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M Przychody operacyjne M Koszty operacyjne B Wynik finansowy
Nadawca RMF Eurozet Agora ZPR Polsat
publiczny
2022 2023 2022 2023 2022 2023 2022 2023 2022 2023 2022 2023
Przychody
i 113690 | 108411 | 151842 | 184612 85348 | 88506 | 73417 | 80693 | 66668 | 81089 | 6616 | 3395
operacyjne
Koszty
i 168 686 | 43369 124858 | 141255) 78261 | 81869 | 66860 | 75777 | 42486 | 53989 | 5232 | 5377
operacyjne
Wynik
X -54 995 65 042 26 985 43358 | 7086 6 637 6557 | 4916 | 24181 | 27100 | 1383 | -1982
finansowy

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie danych ze sprawozdar finansowych nadawcéw za 2023 r.
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Wykres 21. Przychody operacyjne grup radiowych (w tys. zt) w 2023 r.
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Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie danych ze sprawozdar finansowych nadawcéw za 2023 r.

Wykres nie zawiera danych nt. programu Muzo FM , ktérego nadawcg w 2023 roku byta Spétka
Radio PIN S.A z grupy Polsat Plus. Grupa ZPR Media przejeta nadawce Muzo.fm od Telewizji Polsat pod
koniec marca 2024 roku. Juz od konca 2022 roku Grupa ZPR Media odpowiadata za produkcje programu
Muzo.fm, a od stycznia 2023 roku nalezgca do niej spétka Time przejeta od Polsat Media obstuge
reklamowa rozgtosni. W marcu 2023 roku radio zmienito format muzyczny na rockowy. Obecnie program
jest rozpowszechniany pod nazwg Eska Rock. Przychody z reklamy w programie Muzo FM w 2023 roku
wyniosty 2.152,4 tys. zt.

Wykres 22. Udziat grup radiowych w przychodach operacyjnych®® w 2023 r. (w tys. z1)

Nadawcy spoteczno-religijni

11% \ Nadawca publiczny
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Lokalni nadawcy

niezalezni
12%
Polsat
1%

RMF
26%
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11% 13%

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie danych ze sprawozdar finansowych nadawcéw za 2023 r.

59 Przychody operacyjne = przychody ze sprzedazy + pozostate przychody operacyjne.
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Wykres 23. Udziat czterech najwiekszych podmiotéw w przychodach operacyjnych w 2023 r.
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Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie danych ze sprawozdar finansowych nadawcéw za 2023 r.

Wskazniki koncentracji C4 i HHI dla rynku przychoddw operacyjnych ustalonych na podstawie
sprawozdan finansowych nadawcéw radiowych w 2023 r. wynosity odpowiednio: 77% i 1673.

3.3. Ustugi audiowizualne na zgdanie (VOD)

Korzystanie z VOD

Wedtug wynikéw badania Mediapanel Gemius za 2023 rok najpopularniejszym serwisem VOD
w 2023 roku pozostat Netflix, z ktérego korzystato ponad 11 min uzytkownikéw, na 2, 4 i 5 pozycji
znajdowaty sie serwisy polskich nadawcéw (Player + VOD, TVP oraz Polsat BOX GO razem z Polsat GO).

Wysoko, bo na trzecim miejscu pod wzgledem liczby uzytkownikéw, uplasowat sie obecny od
niedawna, bo od czerwca 2022 roku serwis Disney, ktory osigga zdecydowanie lepszy wynik niz inne
globalne serwisy np. Prime Video®°, MAX®! czy Skyshowtime®2,

Nadal dos¢ popularny pozostaje dziatajgcy najdtuzej serwis Canal+, ktérego marka jest znana
widowni polskiej pod poczatku rozwoju rynku telewizyjnego w Polsce.

60 Wtascicielem serwisu jest amerykanski biznesmen Jeff Bezos.
61 d. HBO obecnie wtasnos¢ Warner Bros Discovery.
62 \Wtasnosc¢ spotek Comcast i Paramount Global.
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Wykres 24. Liczba uzytkownikdw 3 serwiséw VOD (w tys.) w 2023 r. — kazde wejscie na strone
niekoniecznie w celu oglgdania tresci
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Zrédfo: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie Badania Mediapanel prowadzonego przez Gemius od 1 stycznia do 31 grudnia 2023 r.;
wskaznik: realni uzytkownicy, internet.

Pozostate serwisy w 2023 roku nie przekroczyty 1% zasiegu®.

Wykres 25. Zasieg serwiséw VOD w 2023 r.
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Zrédfo: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie Badania Mediapanel prowadzonego przez Gemius od 1 stycznia do 31 grudnia 2023 r.;
wskaZnik: zasieg, internet.

63 Badanie Mediapanel Gemius postuguje sie pojeciem realny uzytkownik. Wskaznik realni uzytkownicy (ang. real users)
wskazuje liczbe oséb w danej grupie celowej, ktore byty odbiorcami tresci danego medium w zdefiniowanym okresie.

64 Zasieg (ang. reach) stosunek liczby oséb w danej grupie celowej, ktére odwiedzity wybrany wezet do liczby wszystkich oséb
w danej grupie celowej. Wskaznik wyrazony w procentach. W tej grupie znajduja sie Arte.TV, GO Net, Rakuten, Chilli, Telewizja
online, Orange, Weeb TV, Toya, Eleven Sports, Televio, 35MM, Cineman, Ninateka, Netia, Play Puls, Film Box.com
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Wykres 26. Udziat dostawcéw VOD w liczbie uzytkownikéw w 2023 r.
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Zrédfo: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie Badania Mediapanel prowadzonego przez Gemius od 1 stycznia do 31 grudnia 2023 r.;
wskaZnik: realni uzytkownicy, internet.

Wykres 27. Udziat czterech najwiekszych dostawcéw VOD w liczbie uzytkownikéw w 2023 r.
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Zrédfo: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie Badania Mediapanel prowadzonego przez Gemius od 1 stycznia do 31 grudnia 2023 r.;
wskaznik: realni uzytkownicy, internet.
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Rynek VOD mimo, ze znajduje sie w wysokiej fazie wzrostu jest stosunkowo nisko skoncentrowany.
Moze sie to jednak zmienic, biorgc pod uwage, ze od kilku lat przybywa nowych serwiséw zagranicznych.
Nadal jednak ponad 50% uzytkownikdw wybiera oferte Netflixa i polskich serwiséw VOD.

Wskazniki koncentracji C4 i HHI dla rynku przychoddw ze sprzedazy programow telewizyjnych
operatorom satelitarnym i kablowym w 2023 r. wynosity odpowiednio: 53,18% i 1154.

VOD w modelu subskrypcyjnym

Wedtug danych z raportu PMR Rynek pfatnej telewizji i ustug VOD w Polsce 2024. Analiza rynku
i prognozy rozwoju na lata 2024-2029 liczba gospodarstw domowych korzystajgcych z ustug SVOD
w 2023 roku wynosita 7,89 min. Niekwestionowanym liderem rynku SVOD w Polsce zaréwno pod
wzgledem liczny abonentéw jak i przychodéw jest Netflix.

Wykres 28. Udziat czterech najwiekszych serwiséw SVOD w liczbie subskrypcji w 2023 r.
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Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie PMR Rynek VOD i ptatnej telewizji w 2023 roku. Prognoza na lata 2024-2029

Gracz 3; 10%

Wskazniki koncentracji C4 i HHI dla rynku subskrypcji serwiséw SVOD w 2023 r. wynosity
odpowiednio: 61% i 1371.

Wskazniki C4 i HHI moga by¢ wyzsze ze wzgledu na fakt, ze serwisy Player i Max nalezg do jednego
wtasciciela Warner Bros ®.

Wartos¢ rynku ptatnych serwiséw VOD (SVOD)

Jak wynika z raportu PMR Rynek ptatnej telewizji i ustug VOD w Polsce Analiza rynku i prognozy
rozwoju na lata 2024-2029, w 2023 roku wartos¢ rynku ptatnych serwiséw VOD w Polsce wyniosta
2,3 mld ztotych ze stopg wzrostu 28% rok do roku. Penetracja ptatnymi ustugami VOD wsrdd polskich
gospodarstw znajduje sie w silnym trendzie wzrostowym. W 2023 r. osiggneta putap 65%, wyprzedzajac
tym samym ustugi ptatnej telewizji. Czterech najwiekszych graczy zagospodarowato ponad % srodkéw,
jakie subskrybenci w Polsce przeznaczyli na SVOD.

65 W styczniu 2024 roku platforma HBO a nastepnie HBO Max zmienita nazwe na MAX, w wyniku rebrandingu i nowej
organizacji serwisu po zakupie przez Warner Bros (obecnie Warner Bros Discovery) wszystkich udziatéw spdtce HBO
i wycofaniu sie jej z polskiego rynku.
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Przy, relatywnie do Netflixa niskich udziatach w przychodach 3 z 4 najwiekszych serwiséw SVOD
dziatajgcych na polskim rynku, wskaznik C4, ktéry w 2023 roku wyniost okoto 77% nie jest bardzo
wysoki. Jednak wynik indeksu HHI — 2682 wskazuje na bardzo wysoki poziom koncentracji poniewaz
wszyscy pozostali uczestnicy rynku notujg znacznie stabsze wyniki od lidera.

3.4. Ustugi ptatnej telewizji

Abonenci ptatnej telewizji (SAT+KAB+IPTV ©°)

W 2023 roku liczba abonentéw wszystkich rodzajow ustug ptatnej telewizji wyniosta 10,4 min.
(spadek o 0,5%), z czego telewizja kablowa wraz z IPTV zgromadzita w sumie 5,6 min abonentdw,
a cyfrowa telewizja satelitarna blisko 4,8 min.

Wykres 29. Udziat w liczbie abonentéw ustug ptatnej telewizji w Polsce w 2023 r.

telewizja satelitarna
46%

telewizja kablowa +
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54%

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie PMR Rynek ptatnej TV i ustug VOD w Polsce 2024. Analiza Rynku i prognozy
rozwoju na lata 2024-2029

5 najwiekszych operatoréw odpowiada za 83% rynku ptatnej telewizji. Sg to: Grupa Polsat Plus,
Canal +, P4, Vectra i Orange.

Wskazniki koncentracji C4 i HHI dla rynku ptatnej telewizji wg liczby abonentéw w 2023 r. wynosity
odpowiednio: 75% i 1637.

Abonenci cyfrowej telewizji satelitarnej

Z ustug cyfrowej telewizji satelitarnej w Polsce w 2023 roku korzystato okoto 30% gospodarstw
domowych tj. 4,8 min. (dane PMR). Na rynku w praktyce dziata dwdch graczy (Grupa Polsat Plus
i Canal+) kontrolujacych blisko 100% udziatéw. Okoto 15 tys. abonentéw w 2023 roku posiadat Orange.
Ze wzgledu na niski wynik udziaty Orange nie zostaty uwzglednione w kalkulacji dotyczacej poziomu
koncentracji rynku.

Wskazniki koncentracji C4 i HHI dla rynku wg liczby abonentéw ptatnej telewizji satelitarnej w 2023 r.
wynosity odpowiednio: 100% i 5200. Oznacza to duopolistyczna strukture rynku.

66 Sie¢ transmisji: IPTV wykorzystuje zamknietg sieé, zapewniajgc stabilng jako$¢ obrazu i dzwieku z dedykowanym
sprzetem od dostawcy, natomiast OTT to przesytanie sygnatu telewizyjnego przez dowolne tacze internetowe. Operatorzy
IPTV to np. GonetTV czy IPTV Polska.
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Abonenci telewizji kablowej oraz IPTV

Wedtug PMR liczba abonentéw telewizji kablowej oraz IPTV w Polsce w 2023 roku wynosita w sumie
5,6 min.

Wykres 30. Udziat gtdwnych graczy telewizji kablowej oraz IPTV w liczbie abonentéw w 2023 r.
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Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie danych z raportu PMR Rynek ptatnej telewizji i ustug VOD w Polsce.
Prognoza na lata 2024-2029

Wskazniki koncentracji C4 i HHI dla rynku ptatnej telewizji kablowej (cyfrowej) wg liczby abonentéw
w 2023 r. wynosity odpowiednio: 96,6% i 3900 tj. stan bardzo wysokiej koncentracji.
Wartos¢ rynku ptatnej telewizji

Wartos$¢ rynku pfatnej telewizji, wedtug raportu PMR Rynek ptatnej telewizji i ustug VOD w Polsce.
Prognoza na lata 2024-2029, w 2023 roku, wyniosta 6,2 mld (-0,8%).

Wykres 31. Wartos¢ poszczegdlnych rodzajow ustug ptatnej telewizji w przychodach z rynku w 2023 r.
(w mid zt)
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Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie PMR Rynek ptatnej TV i ustug VOD w Polsce 2024. Analiza Rynku i prognozy
rozwoju na lata 2024-2029

Operatorzy satelitarni odpowiadajg za 52% wartosci rynku ptatnej telewizji, operatorzy telewizji
kablowej oraz IPTV za 48%.
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3.5. Whnioski

Opisane rynki wykazujg wysoki lub bardzo wysoki stopief koncentracji, niektére z nich maja
charakter oligopolu, a nawet duopolu.

Wyniki analizy wskazujg takze na istotny wptyw duzych koncerndéw polskich i zagranicznych,
ktérych silna pozycja jest m.in. konsekwencjg koncentracji krzyzowej w kilku segmentach rynku medialnego,
tj. telewizyjnym, radiowym, prasowym i telekomunikacyjnym. Jest to szczegélnie widoczne w przypadku
faczenia funkcji nadawcy z dziatalnos$cig brokerska. Sytuacja taka oznacza nadmierng koncentracje
i W znacznym stopniu ogranicza mozliwo$¢ rozwoju pozostatych dostawcéw tresci oraz blokuje wejscie
na rynek nowym podmiotom ®’.

W zaleznosci od technicznych uwarunkowan zwigzanych z rozpowszechnianiem lub
rozprowadzeniem programoéw radiowych lub telewizyjnych istniejg rézne scenariusze dalszego
ksztattowania sie poszczegdlnych rynkéw. Jak w kazdej dziedzinie wymagajgcej dostepu do infrastruktury
i wysokich kosztéw wejscia na rynek raczej nie mozna sie spodziewac¢ proceséw dekoncentracyjnych.
Nawet przy zatozeniu, ze Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji bedzie dgzyta do wprowadzania nowych
podmiotéw na rynki radiowy i telewizyjny, bedg one dazyty do koncentracji poprzez réznego rodzaju
dziatania konsolidacyjne — kapitatowe, technologiczne lub programowo-licencyjne czy marketingowe.

87 por. Informacja o podstawowych problemach radiofonii i telewizji w 2022 roku, Warszawa, maj 2023 r., str. 123.
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4. Media lokalne, ich rola i problemy

Na polskim rynku telewizyjnym dziata ponad 150 telewizji lokalnych. Sg to podmioty, ktdre
funkcjonujg na podstawie koncesji przyznanych przez Krajowag Rade Radiofonii i Telewizji. Emisja
programow telewizji lokalnych odbywa sie przede wszystkim za posrednictwem sieci kablowych.
Obecnie czes¢ telewizji lokalnych zapewnia swoim uzytkownikom dostep do materiatdw takze
za posrednictwem internetu.

Telewizje lokalne dziatajg czesto w oparciu o oddolne inicjatywy. Sg w wiekszos$ci prowadzone przez
lokalnych, niezaleznych przedsiebiorcéw, wykorzystujgcych na dziatalnos¢ stacji przychody czesto
z innych Zrddet niz telewizja. Program stacji niemal w catosci realizowany jest samodzielnie w oparciu
o tematyke lokalng, skupiong wokét wydarzen i probleméw mieszkaricéw konkretnego miasta czy
powiatu.

Obecnie telewizje lokalne nie majg jednoznacznie uporzgdkowanego i zdefiniowanego statusu
prawnego. Co wiecej, to rozproszona i zrdznicowana grupa drobnych podmiotdw, niemajaca
spdjnej reprezentacji w obronie wspélnych intereséw. Brak jasnego statusu prawnego w potgczeniu
z koniecznoscig rywalizacji z silnymi korporacjami nadawcéw, uniemozliwia skuteczne dotarcie do
czestotliwosci, koncesji, operatoréw czy platform satelitarnych.

Telewizje lokalne, podobnie jak duze komercyjne stacje koncesjonowane, utrzymuja sie ze sprzedazy
czasu antenowego oraz emisji reklam. Dodatkowo pozyskujg fundusze z produkcji tresci dla
ogolnopolskich stacji telewizyjnych. Najwiekszy potencjat pochodzi jednak z emisji reklam. Lokalny
charakter stacji ogranicza jednak znaczaco ich atrakcyjnos¢ dla duzych reklamodawcéw, mogacych
w istotny sposdb zasili¢ budzety nadawcéw lokalnych.

Informacje o dziataniach KRRIiT na rzecz mediéw lokalnych, w tym o postulacie dotyczagcym ich
wsparcia finansowego, zostaty zawarte w Sprawozdaniu z dziatalnosci KRRIiT w 2024 r. oraz
w Sprawozdaniu z dziatalnosci KRRIiT w 2023 r.

taczny zasieg telewizji lokalnych

W 2024 r. srednia ogladalnos¢ telewizji lokalnych w grupie mieszkarnicéw Polski w wieku
15 lat i wiecej wyniosta 9,8%°% (jakakolwiek stacja oglagdana w ciggu ostatnich trzech miesiecy
poprzedzajacych wywiad; pomiaréw dokonano miedzy lipcem 2023 a czerwcem 2024 r.). Srednia taczna
liczba widzéw deklarujgcych ogladanie telewizji lokalnej w ciggu ostatnich trzech miesiecy wyniosta
zatem 3,1 min.

Najwiecej widzow w relacji do liczby mieszkaricdw, w ujeciu ostatnich trzech miesiecy, telewizje
lokalne zgromadzity w wojewddztwie slgskim (649 tys.), wielkopolskim (446 tys.) i dolnoslgskim (302 tys.).

68 Badanie Zasiegi telewizji lokalnych przeprowadzone przez Krajowy Instytut Mediéw, 2024. Badanie telefoniczne, wielkosé
proby N=148 965 mieszkancéw Polski 15+.
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Tabela 7. Liczba widzéw telewizji lokalnych (ogladanie w ciggu ostatnich 3 miesiecy)
w wojewddztwach w relacji do liczby mieszkaricow. Dane z 2024 r.

liczba widzéw w ujeciu ostatnich % widzéw wsréd mieszkancow
3 miesiecy (tys.) wojewodztwa

Slaskie 648,6 17,5%
wielkopolskie 446,0 15,2%
dolnoslaskie 302,0 12,2%
podlaskie 112,0 11,6%
opolskie 85,4 10,6%
todzkie 200,0 9,9%
kujawsko-pomorskie 163,8 9,6%
lubuskie 80,0 9,6%
warminsko-mazurskie 103,3 8,9%
zachodniopomorskie 123,2 8,8%
podkarpackie 140,7 8,0%
matopolskie 209,7 7,3%
Swietokrzyskie 69,9 6,9%
pomorskie 129,4 6,5%
lubelskie 106,9 6,2%
mazowieckie 217,5 4,7%

Zrédto: Krajowy Instytut Mediéw, badanie Zasiegi telewizji lokalnych

Profil widzow telewizji lokalnych

Poréwnanie profilu demograficznego widzéw telewizji lokalnych z catg populacjg mieszkancéow
Polski 15+, pokazuje, ze na tle ogétu wsrdd oséb ogladajgcych ktéras z telewizji lokalnych (w ujeciu
ostatnich 3 miesiecy) znaczgco czesciej sg kobiety, czesciej osoby powyzej 65 roku zycia, zatem czesciej
niepracujace. W grupie widzéw jest takze relatywnie wyzszy odsetek oséb z nizszym wyksztatceniem.
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Tabela 8. Profil widzéw telewizji lokalnych (deklarujgcych ogladanie w ciggu ostatnich 3 mies. przed
wywiadem). Dane z 2024 r.

widzowie telewizji lokalnych L o .
(ostatnie 3 miesiace) 0got mieszkancéw Polski 15+
ptec
kobieta 54% + 52%
mezczyzna 46% 48%
wiek
15-29 lat 12% - 18%
30-49 lat 26% - 37%
50-64 lata 25% 22%
65+ 37% + 23%

wyksztatcenie

nizsze 44% + 38%
Srednie 33% 31%
wyzsze 23% - 30%

wielkos¢ miejscowosci

wie$ 33% 40%
miasto do 100 tys. mieszkancéw 41% + 32%
miasto pow. 100 tys. do 500 tys.
. . 17% 16%
mieszkancow
miasto pow. 500 tys. mieszkaricow 9% 12%

status zawodowy

pracuje 40% - 54%
uczy sie 7% 9%
nie pracuje 55% + 40%

+ /- - wynik istotnie wyzszy/ nizszy od wyniku dla og6tu mieszkaricéw Polski 15+
Zrédto: Krajowy Instytut Mediéw, badanie Zasiegi telewizji lokalnych

Zasiegi telewizji lokalnych — dane ogoélnopolskie (TOP 15)

Telewizje lokalne maja rézny zasieg dziatania. Wérdd nich sg takze takie, ktore — dzieki szerokiej
dystrybucji kablowej — mozna ogladaé na terenie catego kraju. Do stacji o ogdlnopolskim zasiegu nalezg
telewizje TVT oraz WTK. Zasiegi tych stacji w ujeciu liczby widzéw deklarujgcych ogladanie programu
W ciggu ostatnich 3 miesiecy, sg w konsekwencji relatywnie najwieksze.
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Tabela 9. Zasiegi telewizji lokalnych — oglagdalnos¢ w ujeciu ostatnich 3 miesiecy (TOP 15). Dane z 2024 r.

liczba widzéw % widzow wsrod ogotu

(ostatnie 3 miesiace) (tys.) ogladajacych (3,1 min)
Telewizja TVT 273,2 8,7%
TELEWIZJA WTK 236,1 7,5%
TV Toya 100,6 3,2%
TV Mazowsze 83,7 2,7%
ECHO24 70,4 2,2%
TV Asta 68,5 2,2%
TV Bolestawiec 66,5 2,1%
TV Olsztyn 58,2 1,9%
Lubelska.tv 54,5 1,7%
TV Torun 49,0 1,6%
Telewizja PRO ART 49,0 1,6%
TV Podlasie (Hajnéwka) 46,9 1,5%
Telewizja Kujawy 44,0 1,4%
Telewizja Kalisz 43,3 1,4%
TV Kaszuby 41,7 1,3%

Zrédto: Krajowy Instytut Mediéw, badanie Zasiegi telewizji lokalnych

Zasiegi telewizji lokalnych — dane dla wojewédztw (TOP 5)

Ponizsze zestawienie obejmuje liczbe widzow pieciu najwiekszych telewizji lokalnych w danym
wojewodztwie (deklarowana ogladalno$¢ stacji w ciggu ostatnich 3 miesiecy). Prezentowane dane
obejmujg usrednione wyniki dla catego 2024 r.
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Tabela 10. Zasiegi telewizji lokalnych w wojewddztwach — ogladalnos¢ w ciggu ostatnich 3 miesiecy
(TOP5). Dane z 2024 r.

woj. dolnoslaskie

liczba widzdw (tys.)

% widzow wsrod mieszkaricow

WOj.

ECHO24 70,4 2,9%

TV Bolestawiec 66,5 2,7%
TV Sudecka 33,4 1,4%

TV Dami Watbrzych 26,1 1,1%
Master TV Gtogow 23,7 1,0%

woj. kujawsko-pomorskie

liczba widzéw (tys.)

% widzow wsrod mieszkarcow

WOj.

TV Torun 49,0 2,9%

Telewizja Kujawy 44,0 2,6%

TVK SM Grudziadz 30,7 1,8%
Inowroctawska Telewizja Miejska 9,9 0,6%
Krajna.tv 6,9 0,4%

woj. lubelskie

liczba widzéw (tys.)

% widzow wsrod mieszkancow

Woj.

Lubelska.tv 54,5 3,2%

Master TV tukéw 16,1 0,9%

Telewizja sp6tdz. mieszkaniowej Putawy 12,1 0,7%
Kanat S 9,6 0,6%

Bitgorajska TK 8,1 0,5%

woj. lubuskie

liczba widzdw (tys.)

% widzow wsrod mieszkancow

Woj.

Teletop Telewizja Gorzéw 28,1 3,4%
Index Zielona Gora 15,2 1,8%
Telewizja Horyzont Stubice 10,3 1,2%
TV Zagan 7,7 0,9%
Telewizja Lubuszan 7,0 0,8%

% widzow wsrod mieszkancow

woj. tédzkie liczba widzdw (tys.) .

WOj.
TV Toya 100,6 5,0%
Telewizja Piotrkéw 18,4 0,9%
Telewizja Kablowa Betchatéw 14,8 0,7%
"Osemka" Telewizja Regionalna - Sieradz 14,7 0,7%
Twoja Telewizja Lokalna TTL - Betchatéw 13,8 0,7%
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woj. matopolskie

liczba widzéw (tys.)

% widzow wsrod mieszkarcow

WOj.

Telewizja TVT 47,9 1,7%

RTK Lokalny Nowy Sacz 19,6 0,7%
Chrzanowska TV Lokalna 16,9 0,6%
Nasza Telewizja Sgdecka - Nowy Sacz 16,2 0,6%
starnowa.pl 14,2 0,5%

woj. mazowieckie

liczba widzdw (tys.)

% widzow wsrod mieszkarcow

WOj.
TV Mazowsze 77,0 1,7%
TV Dami Radom 35,2 0,8%
Telewizja Zyrardéw TVZ 17,0 0,4%
TEL-KAB TV — Pruszkéw 16,5 0,4%
TV Wschéd 14,4 0,3%
. . . L, % widzow wsréd mieszkarncow
woj. opolskie liczba widzdw (tys.) .
Wwoj.
Telewizja TVT 28,9 3,6%
TV Pogranicze 6,8 0,8%

woj. podkarpackie

liczba widzdw (tys.)

% widzow wsrod mieszkancow

WOj.

TVL Telewizja Lokalna Tarnobrzeg 21,5 1,2%
tvBieszczady.pl 18,6 1,1%

STELLA Telewizja Kablowa 15,4 0,9%

TV Sedziszow Matopolski 15,2 0,9%
Debica TV 14,1 0,8%

woj. podlaskie

liczba widzdw (tys.)

% widzow wsrod mieszkancow

Woj.

TV Podlasie (Hajnowka) 39,0 4,0%
TV Narew 26,1 2,7%

TV Suwaftki 24,0 2,5%

TV Sokétka 20,3 2,1%
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WO0j. pomorskie

liczba widzéw (tys.)

% widzow wsrod mieszkancow

WOj.
TV Kaszuby 41,7 2,1%
Twoja Telewizja Morska 31,6 1,6%
TV Stupsk 21,8 1,1%
TeTka Tczew 21,2 1,1%
Truso.TV 7,6 0,4%

woj. slaskie liczba widzéw (tys.) % widzow Wéréd_ mieszkancow
woj.
Telewizja TVT 156,8 4,2%
TV Zabrze 30,8 0,8%
TV Orion 22,8 0,6%
Raciborska Telewizja Kablowa 19,0 0,5%
Imperium (TV Imperium) 15,6 0,4%

woj. Swietokrzyskie

liczba widzdw (tys.)

% widzow wsrod mieszkancow

WOj.

TV Swietokrzyska 24,1 2,4%
Lokalna.TV - Ostrowiec Swietokrzyski 24,0 2,4%
Telewizja Starachowice 12,8 1,3%
TKN24 Konskie 9,9 1,0%

Woj. warminsko-mazurskie

liczba widzdw (tys.)

% widzow wsrod mieszkancow

Woj.

TV Olsztyn 58,2 5,0%
Truso.TV 12,3 1,1%
TV Mazury 11,0 1,0%
Bart-Sat 9,8 0,8%
Macrosat 8,1 0,7%

woj. wielkopolskie

liczba widzdw (tys.)

% widzow wsrod mieszkancow

WOj.

TELEWIZJA WTK 184,7 6,3%

TV Asta 53,9 1,8%

Telewizja PRO ART 49,0 1,7%
Telewizja Kalisz 43,3 1,5%
Telewizja Wielkopolska w Koninie 37,1 1,3%
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. . . . L, % widzow wsrod mieszkancow
woj. zachodniopomorskie liczba widzéw (tys.) .
Woj.
Zachodniopomorska Telewizja 24,2 1,7%
TV Max 23,6 1,7%
Telewizja Kablowa Kotobrzeg 16,6 1,2%
Telewizja Police 15,5 1,1%
TV Asta 14,6 1,0%

Zrédfto: Krajowy Instytut Mediéw, badanie Zasiegi telewizji lokalnych

Organizacja rynku rozgtosni lokalnych

Duzg czesc polskiego rynku radiowego stanowig lokalne stacje, ktdre dostepne sg w poszczegdlnych
rejonach kraju, majgc wptyw na rozwdj rynku medialnego na danym obszarze. W Polsce funkcjonuje
kilka sieci radiowych, skupiajgcych pod wspdlng nazwa rozgtosnie lokalne. Stacje te nadajg jeden
wspadlny program uzupetniony o lokalne wiadomosci, informacje pogodowe czy drogowe, nadajace tym
stacjom lokalny charakter. Najsilniejszg siecig stacji lokalnych jest Radio Eska, obejmujgca 43 rozgtosnie.

Pozostate sieci radiowe, funkcjonujgce na podobnych zasadach, to sie¢ Ztote Przeboje (25 stacji),
sie¢ RMF MAXX (23 stacje), siec stacji Meloradio (20 stacji), Radio Plus (18 stacji), sie¢ Eska2 (16 stacji),
Radio Pogoda (8 stacji) oraz Rock Radio (4 stacje).

Stacje lokalne, najczesciej niezalezne i nieskupione w duzych grupach radiowych, dysponujg
zazwyczaj jednym nadajnikiem i adresujg swoj program do mieszkancéw jednego, konkretnego miasta
lub regionu.

Regionalne stacje Polskiego Radia dziatajg w ramach Grupy Audytorium 17, porozumienia,
w ramach ktérego 23 rozgtosnie wspodtpracujg w celu ich reprezentacji na rynku ogdlnopolskim oraz
ponadregionalnym.

Rozgtosnie katolickie wspétpracuja w ramach Forum Niezaleznych Rozgtosni Katolickich,
skupiajacego 21 stacji diecezjalnych i zakonnych.

taczny zasieg rozgtosni lokalnych

Sredni dzienny zasieg radia w 2024 roku wynidst 55,8 % %° ogétu mieszkaricdw Polski w wieku 15 lat
i wiecej. Srednie zasiegi radia w poszczegdlnych wojewddztwach réinia sie, jakkolwiek tylko w kilku
na poziomie istotnym statystycznie.

Wieksze zasiegi radia — w poréwnaniu z wynikiem na poziomie catej Polski — odnotowano w 2024 r.
w wojewddztwie podkarpackim (57,9%), swietokrzyskim (57,8%) oraz wielkopolskim i lubelskim
(w obu 57,7%).

Wojewddztwa, w ktorych zasiegi radia sg relatywnie najnizsze to wojewddztwa dolnoslgskie
(53,1 %), zachodniopomorskie (54,2%) oraz mazowieckie (54,7%).

69 Badanie Audio Track, Krajowy Instytut Mediow, badanie telefoniczne, wielko$¢ proby N=148 965 mieszkaricow Polski 15+
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Tabela 11. Zasiegi radia w wojewddztwach. Dane z 2024 r.

. % stuchaczy wsréd mieszkarcow
liczba stuchaczy (min) L,
wojewodztwa

podkarpackie 1,0 57,9%
Swietokrzyskie 0,6 57,8%
wielkopolskie 1,7 57,7%
lubelskie 1,0 57,7%
opolskie 0,5 57,2%
podlaskie 0,5 56,4%
pomorskie 1,1 56,2%
matopolskie 1,6 56,0%
kujawsko-pomorskie 0,9 55,7%
Slaskie 2,1 55,6%
warminsko-mazurskie 0,6 55,5%
lubuskie 0,5 54,9%
tédzkie 1,1 54,9%
mazowieckie 2,5 54,7%
zachodniopomorskie 0,8 54,2%
dolnoslaskie 1,3 53,1%

Zrédto: Krajowy Instytut Mediéw, badanie Audio Track

Zasiegi rozgtosni lokalnych — dane dla wojewddztw (TOP 5)

Ponizsze zestawienie prezentuje zasiegi gtéwnych lokalnych rozgtosni radiowych (TOP5) - skupionych
w sieciach, wspotpracujacych w grupach badz dziatajacych niezaleznie - w poszczegdlnych wojewddztwach.
Prezentowane dane obejmujg usrednione wyniki dla catego 2024 roku.
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Tabela 12. Zasiegi dzienne lokalnych rozgtosni radiowych w wojewddztwach (TOP 5). Dane z 2024 r.

woj. dolnoslaskie

liczba stuchaczy (tys.)

% stuchaczy wsrod
mieszkancéw woj.

Eska 200,2 8,1%

Radio Wroctaw 66,5 2,7%
Muzyczne Radio 62,2 2,5%
Radio Ztote Przeboje 47,4 1,9%
Radio PLUS 42,1 1,7%

woj. kujawsko-pomorskie

liczba stuchaczy (tys.)

% stuchaczy wsrod
mieszkancéw woj.

Eska 70,3 4,2%

RMF MAXX 61,9 3,7%
Polskie Radio PiK 51,7 3,1%
Radio HIT 35,5 2,1%
Radio GRA 31,3 1,9%

woj. lubelskie

liczba stuchaczy (tys.)

% stuchaczy wsréd
mieszkancéw woj.

Eska 104,1 6,1%

Polskie Radio Lublin 72,0 4,2%
Radio PLUS 31,2 1,8%
Radio Ztote Przeboje 28,2 1,6%
RMF MAXX 18,1 1,1%

woj. lubuskie

liczba stuchaczy (tys.)

% stuchaczy wsréd
mieszkancéw woj.

Eska 51,8 6,3%

Radio Zachdd 30,0 3,6%
Radio PLUS 19,1 2,3%

RMF MAXX 15,2 1,8%
Radio Gorzéw 95,6 FM 15,1 1,8%

woj. tédzkie

liczba stuchaczy (tys.)

% stuchaczy wsréd
mieszkancéw woj.

Eska 133,5 6,6%
Radio PLUS 44,9 2,2%
Radio Parada 42,6 2,1%
Nasze Radio 30,0 1,5%
Radio £6d? 26,5 1,3%
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woj. matopolskie

liczba stuchaczy (tys.)

% stuchaczy wsrod
mieszkancéw woj.

Eska 129,0 4,5%

RMF MAXX 89,4 3,1%
Radio PLUS 59,8 2,1%
Radio Krakéw 55,0 1,9%
Radio Ztote Przeboje 46,2 1,6%

woj. mazowieckie

liczba stuchaczy (tys.)

% stuchaczy wsrod
mieszkancéw woj.

Eska 274,4 5,9%

RMF MAXX 90,0 1,9%
Radio PLUS 86,7 1,9%
Radio POGODA 78,1 1,7%
Radio Ztote Przeboje 47,8 1,0%

woj. opolskie

liczba stuchaczy (tys.)

% stuchaczy wsréd
mieszkancéw woj.

Radio Park 81,2 10,2%
Radio Opole 55,6 7,0%

Eska 35,3 4,4%
Rock Radio 14,7 1,8%
RMF MAXX 13,6 1,7%

woj. podkarpackie

liczba stuchaczy (tys.)

% stuchaczy wsréd
mieszkancéw woj.

Eska 110,3 6,4%

Polskie Radio Rzeszow 70,1 4,0%
RMF MAXX 371 2,1%

VIA - Katolickie Radio Rzeszow 26,9 1,6%
Eska2 24,2 1,4%

woj. podlaskie

liczba stuchaczy (tys.)

% stuchaczy wsrod
mieszkancéw woj.

Polskie Radio Biatystok 64,5 6,7%
Eska 43,4 4,5%

Radio 5 25,8 2,7%

RMF MAXX 24,1 2,5%
Radio JARD 22,8 2,4%

woj. pomorskie

liczba stuchaczy (tys.)

% stuchaczy wsrod
mieszkancéw woj.

RMF MAXX 84,6 4,3%
Radio PLUS 77,8 3,9%
Radio KASZEBE 67,1 3,4%
Eska 59,9 3,0%
Radio Gdarisk 50,1 2,5%
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% stuchaczy wsrod

woj. $laskie liczba stuchaczy (tys.) mieszkafcow woj.
Polskie Radio Katowice 136,8 3,7%
RMF MAXX 117,5 3,2%
Radio Bielsko 107,0 2,9%
Radio 90 FM 97,1 2,6%
Radio Silesia 80,6 2,2%

woj. Swietokrzyskie

liczba stuchaczy (tys.)

% stuchaczy wsrod
mieszkancéw woj.

Radio Kielce 72,2 7,1%
RMF MAXX 70,6 7,0%
Eska 32,5 3,2%

Radio Ostrowiec 17,9 1,8%
Radio Ztote Przeboje 7,8 0,8%

woj. warminisko-mazurskie

liczba stuchaczy (tys.)

% stuchaczy wsréd
mieszkarncéw woj.

Eska 69,4 6,0%

Polskie Radio Olsztyn 59,7 5,2%
Radio PLUS 33,5 2,9%
Meloradio 23,5 2,0%
Radio 5 16,8 1,5%

woj. wielkopolskie

liczba stuchaczy (tys.)

% stuchaczy wsrod
mieszkancéw woj.

Eska 213,8 7,34%

RMF MAXX 60,6 2,08%
Radio CENTRUM 43,3 1,49%
Radio Poznan 39,6 1,36%
Radio Ztote Przeboje 36,4 1,25%

woj. zachodniopomorskie

liczba stuchaczy (tys.)

% stuchaczy wsréd
mieszkancéw woj.

Radio Szczecin 70,4 5,0%
Polskie Radio Koszalin 34,6 2,5%
Radio PLUS 33,3 2,4%
Radio Ztote Przeboje 15,3 1,1%
Twoje Radio 11,2 0,8%

Zrédto: Krajowy Instytut Mediéw, badanie Audio Track
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5. Proponowane kierunki zmian legislacyjnych

Postulaty legislacyjne, ktére w 2024 r. KRRIT zgtosita wobec projektéw ustaw wdrazajgcych DSA
i Al Act oraz wobec przedstawione]j przez MKiDN koncepcji wdrozenia Europejskiego Aktu o Wolnosci
Mediéw (EMFA) zostaty omdéwione w Sprawozdaniu z dziatalnosci KRRIT w 2024 r. Odnoszg sie one
m.in. do:

*  pozycji ustrojowej KRRIT oraz naleznej jej roli w stosowaniu DSA, EMFA i Al Act;
*  kwestii reformy mediow publicznych i modernizacji systemu ich finansowania.

Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji zwraca takze uwage ustawodawcy na pilng potrzebe
wprowadzenia skutecznych rozwigzan legislacyjnych dotyczacych:

* zmian wfasnosciowych i koncentracji kapitatu w mediach oraz wyeliminowania niespéjnosci
przepisdw prawa medialnego z prawem konkurencji w tym zakresie;
e wsparcia finansowego dla mediéw lokalnych poprzez utworzenie funduszu celowego°.

Ponadto, od wielu lat KRRIT zgtasza potrzebe nowelizacji ustawy o radiofonii i telewizji w celu
uspéjnienia, uporzgdkowania i doprecyzowania jej przepisdw w oparciu o praktyke regulacyjng KRRIiT.

W zwigzku z powyzszym, KRRIiT przedstawia nastepujgce uwagi de lege ferenda (lista
niewyczerpujaca):

* Likwidacja obowigzku wpisu do rejestru programodw rozprowadzanych na rzecz obowigzku
wpisu do wykazu operatoréw rozprowadzajgcych programy oraz obowigzku informacyjnego
dotyczacego rozprowadzanych programéw.

* Objecie zasadg transmisji obowigzkowej (must carry) wszystkich programéw
rozpowszechnianych naziemnie. Transmisja obowigzkowa powinny zosta¢ objete takze
programy radiowe i telewizyjne uruchamiane w sytuacjach kryzysowych i nadzwyczajnych —
uruchomione w celu zapewnienia okazjonalnego przekazu informacji.

* Zmiana zbyt restrykcyjnych przepisdw dotyczacych wykonywania obowigzku zgtoszenia o wpis
do wykazu prowadzonego przez Przewodniczgcego KRRIT przez podmioty dostarczajgce
audiowizualne ustugi medialne na zadanie poprzez platformy udostepniajgce wideo — w tym
celu nalezy przyjac, ze poza komercyjnym charakterem dziatalnosci, oferowana ustuga musi by¢
rowniez konkurencjg dla rozpowszechniania linearnego (telewizji) oraz mie¢ duig site
oddziatywania (np. liczbe obserwujgcych/liczbe wyswietlen).

* Zastgpienie poprzez sankcje administracyjne odpowiedzialnosci karnej za rozpowszechnianie
programu radiowego lub telewizyjnego bez koncesji oraz rozprowadzanie programu radiowego
lub telewizyjnego bez wpisu do rejestru.

* Ujednolicenie cech tresci zabronionych w odniesieniu do programéw radiowych
i telewizyjnych, audiowizualnych ustug medialnych na zgdanie oraz platform udostepniania
wideo.

* Ujednolicenie obowigzkdw informacyjnych w zakresie obowigzku informowania o tozsamosci
0s6b wchodzacych w sktad organdw podmiotu dostarczajgcego ustuge, w odniesieniu do
nadawcow, podmiotéow dostarczajgcych audiowizualng ustuge medialng na Zzadanie oraz
platform udostepniania wideo.

70 por. rozdziat 6.3. Sprawozdania z dziatalnosci KRRIT w 2024 r. oraz rozdziat 13.5. Sprawozdania z dziatalnosci KRRIT w 2023 r.
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Ujednolicenie zasad dotyczgcych zakazu sponsorowania transmisji sportowych przez partie

polityczne, zwigzki zawodowe, organizacje pracodawcow oraz przez przedsiebiorcéw, ktérych

gtéwna dziatalno$é polega na produkcji, sprzedazy lub innym udostepnianiu towardw lub ustug,
ktérych reklama jest zakazana, w odniesieniu do programéw radiowych i telewizyjnych,
audiowizualnych ustug medialnych na zgdanie oraz platform udostepniania wideo.

Okreslenie wzoru corocznego sprawozdania, sktadanego do KRRiT, obowigzujgcego dostawcéw

audiowizualnych ustug medialnych na zgdanie oraz wprowadzenie obowigzku elektronicznego

sktadania sprawozdania za posrednictwem aplikacji.

Zdefiniowanie w ustawie o radiofonii i telewizji pojeé , operator rozprowadzajacy programy”,

»uzytkownik”, , katalog” oraz ,media lokalne” z uwagi na istotne znaczenie przedmiotowych

terminow.

Dookreslenie pojecia ,audycji dla dzieci” poprzez wskazanie jednoznacznych kryteriéw

wyrdzniajgcych ten rodzaj audycji, takze w odniesieniu do audiowizualnych ustug medialnych

na zadanie.

Przyznanie Przewodniczgcemu KRRiT uprawnienia do Zzgdania od dostawcy platformy

udostepniania wideo udzielenia informacji (danych identyfikujgcych) o dostawcach

audiowizualnych ustug medialnych na Zzadanie Swiadczgcych ustugi za posrednictwem
platformy udostepniania wideo.

Przyznanie Przewodniczagcemu KRRIiT uprawnienia do natozenia kary na operatora

rozprowadzajgcego programy radiowe i telewizyjne w przypadku niewykonania obowigzku

przedstawienia materiatéw, dokumentdw oraz udzielenia wyjasnien (analogicznie jak wobec

dostawcy ustugi medialnej) — realizacja przepiséw art. 10 ust. 2.

Uzaleznienie wysokosci naktadanych kar pienieznych nie od wysokosci wynagrodzenia osoby

kierujgcej dziatalnosciag podmiotu lecz od kryteriow obiektywnych, takich jak wysokosc

przecietnego miesiecznego wynagrodzenia w sektorze przedsiebiorstw.

Natozenie na dostawce platformy udostepniania wideo obowigzku zgtoszenia do KRRIT

mozliwosci naruszenia prawa w audiowizualnych ustugach medialnych na zadanie,

znajdujacych sie w katalogu umieszczonym na danej platformie udostepniania wideo.

Ustanowienie sankcji dla nadawcéw za:

* naruszenie zasad dotyczgcych ochrony danych osobowych matoletnich;

* niespetnienie obowigzku ztozenia do KRRiT corocznego sprawozdania z wykonania
obowigzkéw dotyczgcych dostepnosci audycji dla 0sdb z niepetnosprawnosciami za poprzedni
rok kalendarzowy;

* naruszenie przepisow dotyczacych zasad utrwalania i przechowywania audycji, reklam
i innych przekazow;

* naruszenie zasad dotyczgcych emisji przekazow handlowych towarzyszgcych audycjom
dla dzieci.

Ustanowienie sankcji dla dostawcdw platform udostepniania wideo za:

* niewykonanie obowigzku publikacji na stronie internetowej dostawcy wymaganych
prawem informacji o dostawcy;

* naruszenie obowigzku zgtoszenia Przewodniczgcemu KRRIT zmiany stanu faktycznego
i prawnego objetego wpisem do wykazu;

* naruszenie zasad dotyczgcych ochrony danych osobowych matoletnich;
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* nieprzestrzeganie obowigzku przechowywania kopii audycji, wideo stworzonych przez
uzytkownikéw, przekazéw handlowych i innych przekazéw udostepnianych publicznie
przez okres nie krdtszy niz 28 dni od dnia ich usuniecia z platformy udostepniania wideo
lub zakonczenia ich udostepniania oraz do przedstawienia ich Przewodniczagcemu KRRiT
po otrzymaniu stosownego zadania;

* naruszenie przepisdw rozporzadzenia KRRiT okreslajgcego sposdb wyodrebniania
i oznaczania przekazéw handlowych w audycjach, wideo stworzonych przez uzytkownikéw
oraz innych przekazach umieszczanych na platformie udostepniania wideo, przed ich
rozpoczeciem oraz po ich zakonczeniu, oraz przekazéw handlowych umieszczanych na
platformie udostepniania wideo, ale nieposiadajgcych zwigzku z audycjami lub wideo
stworzonymi przez uzytkownikow;

* nieudzielenie lub udzielenie nierzetelnych informacji na zagdanie Przewodniczacego KRRiT,
okreslone przepisem art. 10 ust. 2 u.r.t.

Urealnienie wysokosci kary pienieznej, jakg Przewodniczgcy KRRIiT moze natozy¢ na dostawce

platformy udostepniania wideo za naruszenie przepiséw ustawy — obecnie obowigzujgca gdérna

granica sankcji jest stanowczo zbyt niska, biorgc pod uwage mozliwg skale dziatalnosci
platformy udostepniania wideo.

Ustanowienie wobec dostawcéw audiowizualnych ustug medialnych na zgdanie obowigzku

prowadzenia ewidencji audycji sponsorowanych oraz ewidencji audycji, w ktorych zastosowano

lokowanie produktu.

Zdefiniowanie wskaznikdw jakosciowych (pluralizm, wywazenie, bezstronnos¢, innowacyjnosé,

wysoka jakos¢, integralnos¢ przekazu) stuzgcych obiektywnej ocenie dziatalnosci medidw

publicznych oraz upowaznienie KRRiT, np. poprzez delegacje ustawowg do wydania
stosownych rozporzadzen, do interpretacji poszczegdlnych termindw i wskazania stosowanej
metodologii przy ocenie programéw mediow publicznych.

Wykreslenie z art. 6 ust. 3 pkt 4) przepisu wskazujgcego, ze: , Krajowa Rada przekazuje Komisji

Europejskiej sprawozdanie dotyczgce stosowania przez dostawcow platform udostepniania

wideo Srodkow przeciwdziatajgcych udostepnianiu tresci, o ktérych mowa w art. 47p ust. 1.”

Dyrektywa o audiowizualnych ustugach medialnych nie naktada obowigzku przedtozenia

takiego Sprawozdania do Komisji Europejskiej.

Wprowadzenie rzeczywistej neutralnosci technologicznej ustawy poprzez wykreslenie

technologii rozprowadzania programdw — ustawa nie jest pod tym wzgledem jednolita.



