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Po wyborach parlamentarnych sprawdzilismy', do ilu Polakéw i w jaki sposob
docieraty informacje z kampanii wyborczej oraz jak czgsto angazowali si¢ oni w ciggu
miesigca poprzedzajacego wybory w polityczng aktywno$¢ online.

Telewizja pozostaje najpopularniejszym zrédlem informacji o polityce. Z deklaracji
wynika, ze najwiece] Polakow czerpato wiedze o komitetach 1 kandydatach startujgcych
w wyborach parlamentarnych z telewizyjnych programéw informacyjnych i publicystycznych
(79%), a takze ze spotow i reklam wyborczych emitowanych w radiu i telewizji (66%). Blisko
potowa (49%) czerpata informacje na ten temat z audycji radiowych, ponad dwie piate (42%)
— z gazet 1 czasopism. Jedna trzecia (32%) deklarowata styczno$¢ z tresciami kampanii
w internecie. Ponad potowa badanych (53%) dowiadywata si¢ o niej od znajomych

1 cztlonk6éw rodziny, natomiast stosunkowo nieliczni (tacznie 8%) — ze spotkan z politykami.

CBOS
RYS. 1. CZY W TRAKCIE KAMPANII WYBORCZEJ CZERPAL(A) PAN(I) INFORMACJE
O KOMITETACH I KANDYDATACH STARTUJACYCH W WYBORACH
PARLAMENTARNYCH:
Odpowiedzi twierdzgce
z programoéw informacyjnych i publicystycznych w telewizji ‘ ‘ 79%
ze spotdw, reklam wyborczych (np. w radiu i telewizji) ‘ ‘ 66%
od znajomych, cztonkéw rodziny ‘ ‘ 53%
z audycji informacyjnych i publicystycznych w radiu ‘ ‘ 49%

z billboardéw, plakatow wyborczych, ulotek |:| 48%
z gazet i czasopism : 42%
z internetu |:| 32%

ze swoich indywidualnych rozméw z kandydatami D 7%

z wiecow, spotkan wyborczych, w ktérych Pan(i) uczestniczyi(a)D 3%

' Badanie ,,Aktualne problemy i wydarzenia” (306) przeprowadzono metoda wywiadéw bezposrednich
(face-to-face) wspomaganych komputerowo (CAPI) w dniach 5-11 listopada 2015 roku na liczacej 951
0s6b reprezentatywnej probie losowej dorostych mieszkancéw Polski.
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Tegoroczne wybory, zarowno parlamentarne, jak i prezydenckie spotkaty si¢ z duzym
zainteresowaniem spotecznym. W poréwnaniu z wyborami z ostatnich lat — np. samorzado-
wymi i do Parlamentu Europejskiego z ubiegtego roku czy tez parlamentarnymi z 2011 roku —
niemal wszystkie zrodla przekazujace informacje o kampanii mialy zauwazalnie wigcej
odbiorcéw niz wowczas. Czesciej deklarowano czerpanie wiadomosci z tradycyjnych
mediow, takich jak radio i telewizja, a takze z internetu. O tym, Ze tegoroczne wybory
koncentrowaty uwage Polakow bardziej niz poprzednie, $wiadczy réwniez fakt, ze wiegcej
0s6b niz przed wyborami parlamentarnymi w 2011 roku rozmawiato o nich z rodzing lub
znajomymi. Je§li na podstawie odbioru tresci kampanii ocenia¢ spoteczng rang¢ obu
tegorocznych glosowan, to mozna uzna¢, ze nieco wyzej pod tym wzgledem lokujg si¢
wybory glowy panstwa. W porownaniu do kampanii sprzed ostatnich wyborow
samorzadowych, obecnie mniej 0osob deklaruje korzystanie z materialow reklamowych takich
jak ulotki, plakaty czy billboardy, a takze udzial w spotkaniach z politykami. Roznice
w formach agitacji wynikajg w tym przypadku przede wszystkim z r6znej specytiki wyborow

wiadz lokalnych i centralnych.

Tabela 1
Czy w trakcie kampanii wyborczej czerpal(a) Pan(i) Odpowiedzi twierdzace wedlug terminow badan
informacj e o partiach, komitetach / kandydatach X12011 | VI2014 | XI12014 | VI2015 | XI2015
startujacych w wyborach:
w procentach

—z programow informacyjnych i publicystycznych

w telewizji 69 58 61 83 79
—ze spotdw, reklam wyborczych (np. w radiu

i telewizji) 59 53 55 69 66
—od znajomych, cztonkéw rodziny 36 27 50 55 53
—z audycji informacyjnych i publicystycznych

w radiu 41 38 40 54 49
—z billboardéw, plakatow wyborczych, ulotek 38 30 60 46 48
—z gazet i czasopism 42 27 43 47 42
—z internetu 24 16 23 37 32
—ze swoich indywidualnych rozméw z kandydatami 4 5 20 5 7
—z wiecow, spotkan wyborczych, w ktorych Pan(i)

uczestniczyt(a) 3 2 8 4 3

Zaledwie o$miu na stu (8%) badanych (przed wyborami glowy panstwa — 5%, przed
wyborami samorzadowymi w 2014 roku — 13%, przed wyborami do PE — 23%, a przed
wyborami do parlamentu krajowego w 2011 roku — 14%) nie zetkngto si¢ z informacjami
przekazywanymi w trakcie kampanii wyborczej. Pozostali czerpali je przecigtnie z czterech
typow zrédet ($rednia=4,13). Poza zasiggiem kampanii najczgsciej byli respondenci

nieinteresujacy si¢ polityka (34%), a takze, czesdciej niz przecigtnie, najstabiej wyksztatceni
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(15%) 1 najmlodsi (13%). Brak styczno$ci z kampanig zwigzany jest z absencja wyborczg:
wsrod nieglosujacych odsetek osob, ktore nie zetknely si¢ z zadnym Zrédtem informacji
na ten temat, jest dziesigciokrotnie wyzszy niz wsrdd deklarujacych obecno$¢ przy urnach

(20% wobec 2%).

CBOS

Odsetki 0s6b niekorzystajacych z zadnego

Zainteresowanie polityk .. .. .
PoTya ze zrodet informacji o kampanii wyborczej

Duze 1
Srednie 3
Mate 9
Zadne 22

Najmtodsi respondenci w trakcie kampanii wyborczej czeSciej niz inni czerpali
informacje z internetu, a takze z ulotek i plakatow wyborczych oraz od znajomych lub
cztonkow rodziny, natomiast nieco rzadziej od pozostalych ogladali w tym celu programy
publicystyczne w telewizji lub czytali prase. Wiedze z gazet i czasopism oraz internetu
relatywnie czgsto uzyskiwali tez badani majacy wyzsze wyksztalcenie 1 mieszkancy
najwigkszych aglomeracji. W obu tych grupach wigcej oséb niz wsrod pozostatych
deklarowalo rowniez, ze dowiadywali si¢ o przebiegu kampanii z rozméw z osobami
bliskimi, a takze z indywidualnych spotkan z politykami.

Probowalismy uchwyci¢ przedwyborczg aktywno$¢ polityczng Polakéw w internecie.
UwzgledniliSmy trzy jej wymiary: (1) informacyjny — zwiazany z odbiorem tresci politycz-
nych w sieci, (2) deliberatywny — obejmujacy rozmawianie o polityce i (3) partycypacyjny,
dotyczacy angazowania si¢ w dziatania z tego zakresu.

W ciaggu miesigca poprzedzajacego wybory parlamentarne potowa internautow (51%,
czyli 32% og6tu badanych) czytala online artykuly o tematyce politycznej, niespelna dwie
piate (37%, tj. 24% ogotu) ogladato materiaty wideo, takie jak spoty wyborcze czy wywiady
z politykami, blisko jedna trzecia (30% internautdow, tj. 19% ogoétu) czytala blogi 1 wpisy
internautow dotyczace polityki, a niemal tyle samo (29%, czyli 18% ogotu) — przegladato
strony partii politycznych lub startujacych w wyborach kandydatow.

Wyraznie rzadziej deklarowano rozmowy na tematy polityczne. Online, np. na forach,
blogach lub w serwisach spolecznosciowych, pisat o polityce co dwudziesty internauta (5%,
czyli 3% ogoétu dorostych Polakéw) 1 tyle samo (5%, czyli 3% ogoétu) zachecato w sieci
innych do poparcia jakiej$ partii lub polityka.



Skala dziatah o charakterze partycypacyjnym byla zblizona.
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Sze$ciu na stu

internautéw (6%, tj. 4% ogo6tu badanych) zapisalo si¢ w miesigcu poprzedzajacym wybory do

zatlozonej w internecie grupy poparcia jakiego§ kandydata, partii czy innej inicjatywy

politycznej. Mniejsza grupa (2% internautow, czyli 1% ogotu) deklaruje wystanie w tym

okresie e-maila do jakiego$ polityka lub podpisanie w sieci petycji. Niemal nie zdarzato si¢

natomiast (mniej niz 0,5%) przekazywanie przez internet pieni¢dzy na cele polityczne.

RYS. 2.

CZY W CIAGU MIESIACA POPRZEDZAJACEGO WYBORY PARLAMENTARNE:

czytal(a) Pan(i) w internecie artykuty o tematyce
politycznej, np. w internetowych wersjach
gazet, czasopism

ogladat(a) Pan(i) w internecie materiaty wideo
o tematyce politycznej, np. wywiady z politykami,
spoty, reklamy wyborcze

czytat(a) Pan(i) blogi o tematyce politycznej
lub wpisy i komentarze internautow
dotyczace polityki

przegladat(a) Pan(i) strony internetowe partii
politycznych lub startujgcych w wyborach
kandydatéw

zapisal(a) sie Pan(i) w internecie do grupy
popierajgcej jakiegos polityka, kandydata lub
organizacje polityczng, komitet wyborczy

pisat(a) Pan(i) w internecie na tematy
polityczne, np. na forach, blogach,
portalach spoteczno$ciowych

zachecat(a) Pan(i) w internecie innych
uzytkownikéw do gtosowania w wyborach
na dany komitet lub ktéregos z kandydatow

wystat(a) Pan(i) przez internet list do polityka
lub podpisat(a) Pan(i) internetowg petycje
w jakiej$ sprawie

przekazat(a) Pan(i) przez internet pienigdze
dla organizaciji politycznej, komitetu
wyborczego

CBOS

| 51%

| 32%

| 37%

24%

| 30%

19%

| 29%

6%
4%

Odpowiedzi twierdzace wsrod: Einternautow (N=600)

18%

0 ogo6tu badanych




Tabela 2

Deklaracje uzyskane w badaniach przeprowadzonych po wyborach
samorzadowych w 2010 i 2014 roku, parlamentarnych w 2011 i 2015 roku,
po wyborach do PE w 2014 roku i prezydenckich w 2015 roku

XII2010 XI2011 VI2014 XII2014 V12015 X12015

Czy w ciggu miesiaca poprze-

dzajacego wybory samorza- & = @ 3 Q S
2 | = o = S | = e | = v | = S| =
dowe/ parlamentarne/ i S f 3 : S f S ; o : S
- Z. Z Z Z Z
do Parlamentu Europejskiego/ € _§ < § < _§ < _§ < _§ = _§
prezydenckie: 'S & S & S & S & S & S &
s | © 8 | © s | © 5 | © 5 | o s | 2
I - IS — = -~ IS -~ < — < —
g | g E | g =i S =i S g | g g | g
gl | g|& | g|1& | g|1&| g1 g2
g g g g g g

w procentach

—przegladal(a) Pan(i) strony
internetowe partii politycznych
Iub startujacych w wyborach
kandydatow 23 | 12 27| 14 16 | 10 21| 13 34| 22 29 | 18

—czytal(a) Pan(i) w internecie
artykuty o tematyce politycz-
nej, np. w internetowych
wersjach gazet, czasopism 39 |1 20 41 | 22 29 | 19 31119 52 | 34 51 |32

—czytal(a) Pan(i) blogi
o tematyce politycznej lub
wpisy i komentarze
internautéw dotyczace
polityki* 16 | 8 137 815 815 32 | 21 30 | 19

—ogladat(a) Pan(i) w internecie
materiaty wideo o tematyce
politycznej, np. wywiady
z politykami, spoty, reklamy
wyborcze 22 | 12 31| 16 20 | 13 24 | 14 43 | 28 37 | 24

—pisal(a) Pan(i) w internecie
na tematy polityczne, np.
na forach, blogach, portalach
spotecznos$ciowych 2|1 312 211 312 714 513

—zachecal(a) Pan(i) w internecie
innych uzytkownikéw do

glosowania w wyborach na
ktoregos z kandydatow 311 311 11 413 6|4 513

—wystal(a) Pan(i) przez internet
list do polityka lub podpisal(a)
Pan(i) internetowa petycje
w jakiej$ sprawie 211 21 211 211 413 2 (1

—zapisal(a) si¢ Pan(i)
w internecie do grupy
popierajacej jakiego$ polityka,
kandydata lub organizacje
polityczna, komitet wyborczy 2|1 21 1|1 513 715 6|4

—przekazat(a) Pan(i) przez
internet pienigdze
dla organizacji politycznej,
komitetu wyborczego 010 00 010 2 (1 1|1 010

*QOd roku 2010 do 2014 pytano wylacznie o czytelnictwo blogow. W czerwcu 2015 roku dodano ,,wpisy
i komentarze internautéw dotyczace polityki”




O podobne aktywnosci pytaliSmy réwniez po wyborach samorzadowych w roku 2010
1 2014, parlamentarnych w roku 2011, po zesztorocznych wyborach do Parlamentu
Europejskiego i tegorocznych wyborach prezydenckich. Porownanie politycznej aktywnos$ci
Polakéw online w ostatnich pieciu latach wskazuje, ze w tym roku internet byt bardziej
upolityczniony niz kiedykolwiek wczesniej. Z jednej strony jest to prawdopodobnie wyraz
duzego zainteresowania tymi wyborami i emocji, jakie rozbudzita perspektywa zmian na
scenie politycznej, z drugiej za§ strony moze $wiadczy¢ o coraz czgstszym docenianiu
skuteczno$ci internetu jako platformy informacyjno-dyskusyjnej — zarowno przez politykow,
jak 1 wyborcow, a tym samym o rozwoju e-demokracji. W pordwnaniu do wyboréw
parlamentarnych sprzed czterech lat, obecnie rejestrujemy wigkszy odbior tresci o tematyce
politycznej, zarowno w formie tekstowej (prasa online, blogi), jak 1 wideo. Réwniez nieco
czgsciej niz wowczas pisano w internecie na tematy polityczne, agitowano i zapisywano si¢
do grup poparcia politykow lub partii. Warto dodac, ze jesli zestawi¢ ze sobg oba tegoroczne
glosowania, to mozna stwierdzi¢, ze wybory prezydenckie silniej przyciagnely uwage
internautow.

Przynajmniej jedno z wymienionych wyzej dzialan wskazuje sze$ciu na dziesigciu
korzystajacych z internetu (62%), czyli niemal dwie pigte ogétu badanych (39%), co prawie
w calosci pokrywa si¢ z uczestnictwem w e-demokracji w wymiarze informacyjnym.
Aktywno$¢ w wymiarze deliberatywnym zadeklarowalo 8% internautow, a partycypacyjnym
— 10%. Na tle ostatnich pigciu lat najbardziej wzmozona aktywno$¢ polityczna w sieci
przypada na okres przed tegorocznymi wyborami prezydenckimi i — w minimalnie mniejszym

stopniu — parlamentarnymi.

Tabela 3
Internauci Ogot badanych
Aktyvs_/nos'é X1 XI VI XII VI XI X1 XI VI XII VI XI
w wymiarach: ’10 11 ’14 ’14 ’15 ’15 ’10 11 ’14 ’14 ’15 ’15

w procentach

— informacyjnym 47 53 37 43 64 61 24 28 23 26 41 39

— deliberatywnym 4 6 3 7 10 8 2 3 2 4 6 5

— partycypacyjnym 5 5 3 9 12 10 3 3 2 5 8 6

Ogolem 47 53 37 45 65 62 25 28 24 27 42 39

Pod wzgledem udzialu w e-demokracji — nieograniczajacego si¢ jedynie do jej
wymiaru informacyjnego — wyr6zniajg si¢ internauci w duzym stopniu zainteresowani
polityka, mieszkancy najwiekszych aglomeracji, najmlodsi oraz najstarsi uzytkownicy,

a takze badani majacy prawicowe lub lewicowe poglady polityczne. Czgsciej sa to osoby,
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ktore wzigty udzial w pazdziernikowym glosowaniu niz deklarujace absencje. Czynnikiem
nieistotnym w tym kontekScie jest ple¢. TreSci politycznych w sieci w okresie
przedwyborczym najczesciej poszukiwali wyborcy komitetu Pawla Kukiza, a takze
Nowoczesnej Ryszarda Petru, nieco rzadziej za§ zwolennicy Platformy Obywatelskiej
1 najrzadziej — na tym tle — glosujacy na listy zarejestrowane przez Prawo i Sprawiedliwos¢.
Trzeba jednoczesnie zaznaczy¢, ze najbardziej aktywni online (poza aspektem
informacyjnym) byli wyborcy komitetu Kukiz’15, a je§li chodzi o zaangazowanie

W wymiarze partycypacyjnym — rdwniez internauci popierajacy PiS.

Tabela 4
Aktywno$¢ internautéw w wymiarach:
Zmienne informacyjnym | deliberatywnym | partycypacyjnym | Ogolem
w procentach
Ogoétem 61 8 10 62
, Mezczyzni 62 8 11 62
Plec Kobiety 61 8 10 62
18-24 lata 69 8 16 69
25-34 57 11 11 58
. 35-44 61 3 3 61
Wiek 45-54 56 9 14 56
55-64 67 6 7 67
65 lat i wigcej 64 11 16 64
Wies 56 6 8 56
Miasto do 19 999 52 9 7 52
Miejsce 20 000 —99 999 57 8 9 59
zamieszkania 100 000 — 499 999 69 5 6 69
500 000 1 wigcej
mieszkancow 82 16 27 82
Podstawowe
lub gimnazjalne 60 7 12 60
. Zasadnicze
Wyksztalcenie ;awodowe 40 2 4 40
Srednie 55 13 11 56
Wyzsze 78 6 12 78
Lewicowe 68 10 14 68
Poelady politvezne Centrowe 60 6 5 61
glady polity Prawicowe 69 11 16 69
Trudno powiedzieé 37 4 4 37
DuZe 86 19 24 86
Zainteresowanie Srednie 67 5 8 67
polityka Male 39 5 4 39
Zadne 23 3 2 23
Udziat w wyborach | Tak 72 10 13 73
parlamentarnych Nie 33 2 3 33
Najwicksze PO 74 7 7 74
elektoraty partyjne | PiS 66 11 17 66
z ostatnich Kukiz’15 87 20 24 91
wyborow Nowoczesna 80 2 5 80




Tegoroczne wybory prezydenckie i parlamentarne w duzym stopniu zogniskowaty
uwage Polakow. Znajduje to potwierdzenie w skali zainteresowania poprzedzajacymi je
kampaniami wyborczymi, w trakcie ktorych czgsciej niz w ostatnich latach obserwowano ich
przebieg zaré6wno za posrednictwem tradycyjnych mediow i no$nikow, jak i w internecie.
Warto takze podkresli¢, ze polityka czesciej niz wowczas stawata si¢ przedmiotem rozméw
z rodzing czy znajomymi. Okresy poprzedzajace oba tegoroczne gtosowania charakteryzuje
roéwniez wyzszy niz na ogét udzial badanych w demokracji elektronicznej. Z sieci korzysta
w Polsce okoto dwodch trzecich dorostych. Trzy pigte internautoéw przed wyborami
poszukiwato online informacji dotyczacych polityki, jedna dziesigta angazowata si¢ w sieci
w dzialania z tego zakresu, a minimalnie mniejsza grupa prowadzila rozmowy o polityce
z innymi uzytkownikami. Wprawdzie przed ostatnimi wyborami parlamentarnymi skala tych
aktywnosci byla wérod internautdw nieznacznie mniejsza niz przed wyborami prezydenckimi,
to jednak w poréwnaniu do gtosowania na postéw i senatoréw sprzed czterech lat obserwu-
jemy nie tylko wzrost znaczenia internetu w wymiarze informacyjnym, opierajacym si¢ na
tradycyjnej relacji nadawca—odbiorca, ale takze jako interaktywnej platformy umozliwiajacej

uzytkownikom generowanie tresci i zaangazowanie polityczne.

Opracowat

Michat FELIKSIAK



