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Abstract:

The role of using of social media by the Polish political parties to
communicate with internet users is still growing. Aricticle shows how voters
are assessing credibility of political parties’ communication in social media
and how they evaluate the impact of this communication on their decisions on
election day. Article is based on polle results which was conducted after the
parliamentary elections in 2015. The voter assessed communiation of political
parties such as: Civic Platform, Law and Justice, Kukiz’15, Polisch People’s
Party, United Left, .Modern, Together.
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Wprowadzenie

Komunikacja aktorow politycznych w mediach spotecznosciowych
oraz jej wplyw na zachowania wyborcéw to nowy problem badawczy
w polskiej politologii. Pojawit si¢ on w momencie, w ktorym korzystanie
z Internetu, szczeg6lnie medidw spotecznosciowych, stalo sie powszechng
aktywno$cig obywateli. Popularyzacja korzystania z mediéw spoleczno-
sciowych uczynila je jednym z wazniejszych kanatéw komunikacji aktorow
politycznych do wyborcéw. Umozliwity one bezposrednig komunikacj¢ partii
politycznych z wyborcami, pominigcie zaposredniczenia przez media masowe
[Dobek-Ostrowska 2007: 74], majacej na celu podtrzymywanie i zdobywanie
zainteresowania dzialalno$cig aktora politycznego i poparcia wyborcow,
ktére docelowo maja si¢ przetozy¢ na oddanie na niego gtosu w dniu wybordw.
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O stalym wzro$cie liczby 0sob korzystajacych z mediow spoleczno-
sciowych $§wiadczg wyniki kolejnych edycji badan Internauci prowadzonych
przez CBOS. Raport z 2015 r. podsumowat skale tego wzrostu. W 2008 r. konto
na przynajmniej jednym portalu spotecznosciowym posiadat co piaty petno-
letni Polak (21%). W 2015 1. liczba ta zwigkszyta si¢ dwukrotnie —42% Polakow
(a 66% Internautéw) posiadato minimum jedno konto w mediach spoteczno-
sciowych [Internauci 2015...].

Staty wzrost popularnosci portali spotecznosciowych sktonil aktorow
politycznych do rozpoczgcia komunikacji za ich pomoca, po to by zwigkszy¢
skuteczno$¢ dzialan w ramach procesu politycznego, czy tez, w wezszym
ujeciu, procesu wyborczego. Na szeroka skalg zaréwno partie polityczne,
jak 1 indywidualni politycy zaczgli korzysta¢ z social media w 2009 r.
Wtedy to swoje oficjalne profile na Facebooku utworzyly i1 rozpoczety na nich
komunikacje miedzy innymi dwa najwigksze ugrupowania — Platforma
Obywatelska (PO) oraz Prawo 1 Sprawiedliwos¢ (PiS). W 2013 r. wszystkie
ugrupowania parlamentarne posiadaly swoje oficjalne profile na Facebooku,
Twitterze, Google+ oraz YouTube [Bodys 2015: 118]. Warto doda¢, ze Polacy
zaczeli korzysta¢ na szeroka skale z medidéw spotecznosciowych wczesnie;,
kiedy to w listopadzie 2006 r. swoja dziatalno$¢ rozpoczal portal nasza-klasa.pl
(dzi$ nk.pl). Niedtugo potem zaczgto tworzy¢ polskojezyczne wersje odno-
szacych juz na §wiecie sukcesy portali np. Facebook (2008), YouTube (2007)
czy Twitter (2011) [Bodys 2015: 109].

Badania nad rolg mediow spolecznosciowych w polskiej komuni-
kacji politycznej stale si¢ rozwijajg. Aktualnos$¢ tego zagadnienia sprawia,
1z wystepuje stata potrzeba dokonywania analiz w kontek$cie zachowan 1 opinii
wyborcow w Internecie, dziatan aktorow politycznych, tresci publikowanych
przez obie grupy podmiotow oraz wptywu komunikacji internetowej na zacho-
wania wyborcze 1 preferencje polityczne Polakow [Opiota: 171]. Media spotecz-
nosciowe s3 szczegdlnym wycinkiem tej rzeczywistosci ze wzgledu na ich
popularno$¢ oraz mozliwos¢ bezposredniego kontaktu na linii wyborca —
polityk/partia polityczna. Wyniki badan przedstawione w niniejszym artykule
poruszaja, w odniesieniu do wyborow parlamentarnych w 2015 r., dwa szcze-
g6lnie wazne aspekty wplywu komunikacji politycznej w mediach spotecz-
nosciowych — ich wplyw na decyzje wyborcza Polakow oraz ich ocene jako
wiarygodnego zrodia informacji o dziataniach partii polityczne;.
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Partie polityczne w mediach spolecznosciowych w okresie kampanii
wyborczej przed wyborami parlamentarnymi w 2015 r.

Na wstepie nalezy zaznaczy¢ ze, w niniejszym artykule partie poli-
tyczne rozumiane sg jako dobrowolne organizacje, aktywne w sferze wtadzy
politycznej, ktore uczestniczag w procesie politycznym [Herbut 2002: 289].
W okresie kampanii wyborczej do parlamentu w 2015 r. wszystkie partie poli-
tyczne, ktore zarejestrowaty listy wyborcze przynajmniej w potowie okregow
wyborczych, a co za tym idzie w powszechnej opinii uznawano je dzigki temu
za startujagce w wyborach w skali ogdlnopolskiej, byly obecne w mediach
spotecznosciowych. Byty to PiS, PO, Nowoczesna, Kukiz’15, Razem, Polskie
Stronnictwo Ludowe (PSL), Partia Korwin oraz Zjednoczona Lewica (ZL).

W trakcie kampanii wyborczej w 2015 r. wszystkie z wymienionych
ugrupowan posiadaty konta na Facebooku, Twitterze oraz YouTube. Facebook
jest najpopularniejszym medium spotecznosciowym w Polsce. Badanie
Megapanel PBI/Gemius z czerwca 2015 r. wskazalo, ze w Polsce z Facebooka
korzysta az 20,1 miliona Internautéw (zaréwno pelnoletnich, jak i niepel-
noletnich) [Media spotecznosciowe jako kanaly komunikacji...]. Z Twittera
korzysta o wiele mniej, bo tylko 3,3 miliona Polakéw. YouTube rowniez
cieszy si¢ ogromng popularnoscig. Wedhug badan tej samej pracowni z tego
samego okresu, liczba realnych uzytkownikéw (czyli 0sob, ktore rzeczywiscie
odwiedzajaca witryn¢ internetowa, ang. real user) [Obrzut] portalu wynosita
18,7 miliona [ Wyniki badania Megapanel PBI/Gemius za czerwiec 2015] 0s06b.
Trzeba jednak zaznaczy¢, ze liczba uzytkownikow Facebooka jest tozsama
z liczba 0s6b posiadajacych konta na portalu. Aby zapoznaé si¢ z tre§ciami
zamieszczanymi na YouTube, internauta nie musi mie¢ konta na portalu.
Portale te stanowig wigc podstawe komunikacji aktoréw politycznych
w social media. Wazng rolg petnil tez Instagram (ktérego wedhug danych
z wrze$nia 2015 r. uzywa ponad 3 miliony Polakéw, z czego jednak tylko
72% z nich jest pelnoletnia [Berezowski], a co za tym idzie posiada pehig
praw wyborczych), na ktorym swoje konto posiadaty wszystkie partie procz
PSL. Warto doda¢, iz cho¢ wigkszos$¢ partii posiadata swoje konto na portalu
Googlet, to jest to medium spotecznosciowe o znikomej liczbie interakcji
pomiedzy podmiotami posiadajacymi na nim konto — duza liczba jego uzyt-
kownikow jest wymuszona niejako poprzez integracje konta Google+ z innymi
ustugami Google, a obecno$¢ marek, w tym politycznych, zwigzana jest
m.in. z rolg w pozycjonowaniu strony www 1 informacji o nich w wyszuki-
warce Google.
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Dane przedstawiajace liczbe portali spolecznosciowych poprzez ktore
komunikacje wyborczg prowadzity partie polityczne, pokazuje, iz s3 one
istotne z punktu widzenia dziatah komunikacyjnych. Rozne platformy spotecz-
nosciowe pozwalajg dotrze¢ ze zrdéznicowanym przekazem do grup doce-
lowych o r6znych cechach demograficznych, o r6znym profilu zainteresowan.
Fakt, ze konta na Facebooku, Twitterze [Panstwo na Twitterze] 1 YouTube
posiadajg zard6wno ugrupowania o ustabilizowanej pozycji na scenie poli-
tycznej, jak 1 debiutujacy na niej aktorzy, czyli ugrupowania powstale tuz
przed wyborami parlamentarnymi (np. Nowoczesna, Razem), $wiadczy o tym,
ze te portale spoteczno$ciowe wpisaly si¢ na stale w zestaw narzedzi komuni-
kacyjnych, jakie sg stosowane w kampanii wyborczej, by dotrze¢ do wyborcow.

Tabela 1. Media spoteczno$ciowe wykorzystywane przez partie polityczne
w kampanii wyborczej przed wyborami parlamentarnymi w 2015 .

PO PiS PSL ZL .Nowoczesna | Razem | KORWiIN
Facebook + + + + + + +
Twitter + + + + + + +
Google+ + + + + - + +
Instagram + + - + + + +
YouTube + + + + + + +
nk.pl + + + - - - -
Pinterest + - - - - - -
Flickr + - - - - - -
Livestream - + - - - - -

Zrodto: opracowanie wiasne.

Wplyw mediow spolecznosciowych na decyzje wyborcze

Jak juz wskazano, media spoleczno$ciowe staja si¢ kanatami komu-
nikacji, na ktore partie polityczne kladg coraz wigkszy nacisk, chcac dotrzec
ze swoim przekazem bezposrednio do wyborcow i wptynaé na ich zacho-
wania wyborcze. W trakcie ogdlnopolskiego badania preferencji politycznych
Polakow przeprowadzonego na reprezentatywnej grupie Polakow w 2015 r.,
po wyborach parlamentarnych wyborcom zadano pytania majace na celu spraw-
dzenie, czy komunikacja partii politycznych w mediach spoteczno$ciowych
ma wpltyw na decyzje wyborcze Polakdw.

Ponad potowa badanych (53%) wskazata, ze komunikacja partii
politycznych w mediach spotecznosciowych nie miala wptywu na ich
decyzj¢ wyborcza dokonang w wyborach parlamentarnych, ktore odbyly si¢
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w pazdzierniku 2015 r. Pozytywny wptyw mediéw spotecznosciowych na swoj
wybor zadeklarowata ponad 1/5 ankietowanych (26%), z czego 8% wskazato,
ze mialy one zdecydowany wpltyw. 21% badanych miato problem z okre-
sleniem tego, czy informacje publikowane przez partie w social media miaty

wplyw na ich decyzj¢ wyborcza.

Wykres 1. Wptyw informacji publikowanych przez partie polityczne na decyzj¢
wyborcow w wyborach parlamentarnych w 2015 r.

zpecyDOWANIE TAK [ NG s

raczes TAK [ 50
trupNopowrepzEC | :1:

raczenie [ 7
zoEcypowaniz Nz I -

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Zrbdlo: opracowanie wilasne.

Widoczne sg korelacje pomigdzy wiekiem ankietowanych a znaczeniem
mediow spotecznosciowych w podejmowaniu przez nich decyzji wyborczych.
Najwiekszy odsetek ankietowanych, ktorzy zadeklarowali pozytywny wplyw
mediow spotecznosciowych znajduje si¢ w grupie w grupie wiekowej 18-24 lata
(40%, w tym 28%, ktorzy wskazali odpowiedzi ,,raczej tak” 1 12% ,,zdecy-
dowanie tak”) — tabela 2. Najmniej osob, ktore wskazaty, ze media spotecz-
nosciowe mialy wptyw na to, na kogo oddaly glos, znalazto si¢ w grupach
wiekowych 35-34 oraz 65+ (w obu grupach 20%). Najwiekszy odsetek ankie-
towanych, ktérzy wskazali, ze media spotecznosciowe nie miaty wpltywu
na decyzje wyborcza, znajduje si¢ w grupie wiekowej 65+ (62%, z czego az41%
zdecydowanie temu zaprzeczylo). Najwigkszy problem z okresleniem tego,
czy social media maja wptyw na decyzj¢ wyborcza, mieli ankietowani z grupy
wiekowej 25-34 lata (26% z nich wskazalo, ze trudno im okresli¢ znaczenie
komunikacji partii w okresleniu, na kogo oddadza gtos). Widoczna jest ogdlna
tendencja pokazujaca, ze wraz z wiekiem maleje znaczenie mediow spotecz-
nosciowych w podejmowaniu decyzji wyborczej. Na przekazy partii poli-
tycznych zaposredniczonych przez social media podatni sg bardziej ludzie
mtodzi, cho¢ nie oznacza to, ze wigkszos$¢ z nich zadeklarowata, ze media

169



Marta Bodys
spotecznosciowe miaty wptyw na to, na kogo oddali gltos. W kazdej grupie
wiekowe] odsetek osob, ktore zadeklarowaly wplyw mediow spoteczno-
sciowych, jest mniejszy niz odsetek osob, ktore wskazaly, ze nie miaty one
znaczenia.

Tabela 2. Rozktad procentowy odpowiedzi udzielonych wobec twierdzenia:
Informacje publikowane przez partie polityczne w mediach spotecznosciowych
miaty wptyw na moja decyzje wyborcza w ostatnich wyborach parlamentarnych

w poszczegdlnych podziatach wiekowych.

Zdecydowanie|Raczej| Trudno |Raczej|Zdecydowanie

NIE NIE |powiedzie¢| TAK TAK

18-24 13% 30% 17% 28% 12%
25-34 18% 25% 26% 22% 9%
35-44 23% 31% 23% 17% 6%
45-54 25% 32% 23% 14% 6%
55-64 33% 26% 17% 18% 6%
65 1 wigcej 41% 21% 18% 12% 8%

Zrédlo: opracowanie wilasne.

Wyniki badan pozwalaja zaobserwowaé tendencj¢ pomigdzy tym,
na jakie ugrupowanie wyborca oddal glos a stopniem podatnosci na przekazy
mediow spotecznosciowych w ksztaltowaniu jego decyzji wyborczej.
Obywatele, ktorzy oddali swoj gtos na KW Kukiz’15 najczesciej deklarowali,
ze tre$ci publikowane przez t¢ partic w mediach spoteczno$ciowych mialy
wplyw na ich decyzje wyborcza (41%, z czego 29% odpowiedziato, Ze raczej
mialy wplyw, 12%, iz zdecydowanie miaty wptyw). W komunikacji PO, PiS,
oraz Nowoczesnej media spotecznosciowe petnily wazng role w przekony-
waniu wyborcéw do oddania na nie glosu. W ich przypadku oddzialywanie
(w pewnym 1 zdecydowanym stopniu) zadeklarowato kolejno 25%, 27%,
23% sposrdd badanych, ktorzy oddali glos na te ugrupowania. Jednoczesnie,
w odniesieniu do kazdego z tych ugrupowan o wiele wyzszy byt odsetek osob,
ktore okreslity, iz komunikacja partii politycznych w social media nie miata
wplywu na ich akt wyborczy.
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Tabela 3. Rozktad procentowy odpowiedzi udzielonych wobec twierdzenia:
Informacje publikowane przez partie polityczne w mediach spotecznosciowych
mialy wpltyw na mojg decyzje wyborcza w ostatnich wyborach parlamentarnych

w poszczegdlnych elektoratach w wyborach do Sejmu w 2015 .

Zdecydowanie|Raczej| Trudno |Raczej|Zdecydowanie

NIE NIE |powiedzie¢| TAK TAK

Koalicja Zjednoczona Lewica 31% 30% 15% 15% 9%
KW Kukiz’15 23% 20% 16% 29% 12%
Nowoczesna Ryszarda Petru 24% 31% 21% 19% 5%
Platforma Obywatelska RP 27% 33% 15% 18% 7%
Polskie Stronnictwo Ludowe 25% 30% 27% 16% 2%
Prawo i Sprawiedliwos¢ 28% 25% 20% 19% 8%
Inny komitet 19% 24% 25% 21% 11%
Nie glosowatem(am) / 28% 2% | 32% | 1% 5%

nic pamig¢tam

Zrodto: opracowanie wilasne.

Duzy wplyw mediow spoteczno$ciowych na wyborcow Kukiz’15
pokrywa sie z duza popularnos$cig partii w social media, wyrazong m.in.
poprzez duza liczbe polubien fapage’a na Facebooku ugrupowania.
Partia Pawla Kukiza, wykazujaca cechy partii protestu [Michalak], swoja
kampani¢ oparta na mobilizacji elektoratu poprzez hasta nawolujace
do zdecydowanej zmiany i prowadzila jg jako ruch obywatelski, co idealnie
wpasowalo si¢ w natur¢ medidow spotecznosciowych. Przykitad Kukiz’15
oraz Nowoczesnej, dwoch ugrupowan utworzonych tuz przed wyborami
parlamentarnymi i wtedy tez zaczynajacymi swoja dziatalno§¢ w mediach
spotecznos$ciowych (fanpage Kukiz’15 zostat zalozony w lutym 2015 r.,
Nowoczesne] w maju 2015), dzigki zderzeniu popularnosci fanpage tych
ugrupowan na Facebooku oraz odsetka ich wyborcow deklarujacych,
ze komunikacja w mediach spoteczno$ciowych miata wptyw na ich decyzje
wyborcza, pokazato, ze zintensyfikowana, odpowiednio sprofilowana
kampania tego typu moze mie¢ realny wptyw na wynik wyborczy.

Najmniejszy odsetek wyborcow, ktorzy zadeklarowali wyptyw
mediow spoteczno$ciowych na ich glos wyborczy, wystapit w przypadku
Zjednoczonej Lewicy (16%) oraz PSL (18%). O ile w odniesieniu do ZL,
w przypadku ktorej brak wptywu social media na decyzje wyborcza zgltosito
61% wyborcOw partii, przyczyna jest najprawdopodobniej poézne rozpo-
czgcie dziatan komunikacyjnych w sieci (przyktadowo profil na Facebooku
zostat zatozony dopiero w sierpniu 2015 r.), o tyle w przypadku PSL niski
poziom oddzialywania komunikacji poprzez platformy spoteczno$ciowe
z wyborcami moze by¢ spowodowany charakterystyka elektoratu tej partii,
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ktory w dominujacej czesci jest elektoratem wiejskim, starszym, bardziej
konserwatywnym, co czyni go mniej podatnym na komunikaty przekazywane
za ich posrednictwem.

Omawiana relacja jest istotna réwniez w przypadku danych doty-
czacych PO 1 PiS. Wigkszo§¢ wyborcow tych partii zadeklarowala, ze komu-
nikacja partii politycznych w mediach spoteczno$ciowych nie miata znaczenia
przy podjeciu ich decyzji wyborczej (odpowiednio 60% 1 55%). Jednoczesnie
w przypadku PiS 27%, a PO 25% zadeklarowato ich wptyw. Z jednej strony
duzy odsetek odpowiedzi ,,na nie” (o wiele wyzszy niz w przypadku Kukiz’15
czy Nowoczesnej) mozna tlumaczy¢ ustabilizowanym elektoratem tych
ugrupowan istniejagcych od 2001 r. na scenie politycznej. Z drugiej strony,
fakt, 1z dla okoto Y4 wyborcoOw obu partii politycznych byly one istotne,
pokazuje, ze intensywne dziatania tych dwoch ugrupowan na Facebooku oraz
pozostatych kanatach spotecznosciowych (tabela 1) majg znaczenie nie tylko
dla nowych aktoréw politycznych, cho¢ nie jest to czynnikiem decydujacym
o wygranej lub przegranej w wyborach.

Tabela 4. Liczba fano6w wybranych partii politycznych na Facebooku
w pazdzierniku 2015 r.

Partia Liczba fanow (w tys.)
Koalicja Zjednoczona Lewica 10
KW Kukiz’15 150
Nowoczesna Ryszarda Petru 60
Platforma Obywatelska RP 72
Polskie Stronnictwo Ludowe 12
Prawo i1 Sprawiedliwo$¢ 106
KORWIN 162

Zrodlo: opracowanie wilasne.

Warto zaznaczy¢, ze najwigksza popularno$cig mierzong liczbg polubien
profilu partii na Facebooku cieszy si¢ ugrupowanie Janusza Korwin-Mikkego,
partia KORWIiN. Wsrod badanych, ktorzy oddali swoj gltos na komitety inne
niz wymienione powyzej, az 32% (tabela 4, rubryka ,,inne komitety”) zade-
klarowato, ze media spoteczno$ciowe miaty wplyw na ich decyzje wyborcza.
Mozna wigc zaktadaé, ze przynajmniej cze$¢ z tych deklaracji dotyczyta partii
KORWIN. W przypadku tej partii, jej popularnos¢ na Facebooku nie prze-
tozyta jednak si¢ na wynik wyborczy. Jest to o wiele bardziej ztozone zagad-
nienie, wymagajace odrgbnej analizy, ktére niniejszej pracy jest jedynie zasy-
gnalizowane. Jest to szczego6lnie istotne w kontekscie danych przedstawionych
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w tabeli. Wyborcy, ktorzy okreslili swoje poglady jako prawicowe (reprezen-
towane przez analizowane tu Kukiz’15, KORWIN, PiS) najczesciej dekla-
rowali, ze media spoleczno$ciowe miaty wplyw na ich decyzje wyborcza.
Najbardziej irrelewantne wydaty si¢ one w procesie decyzyjnym wyborcom
o lewicowych pogladach, co moze by¢ powodowane nie tylko spadkiem
poparcia dla ugrupowan reprezentujacych lewice, ale tez brakiem zintensyfi-
kowanej komunikacji w mediach spoteczno$ciowych z ich strony. Zatozenia te
zakladaja, ze wyborcy prawidlowo zakwalifikowali swoje poglady w szerokich
kategoriach. Ewentualne rdznice sg przedmiotem odrebnej analizy.

Tabela 5. Rozktad procentowy odpowiedzi udzielonych wobec twierdzenia:
Informacje publikowane przez partie polityczne w mediach spotecznosciowych
mialy wpltyw na mojg decyzje wyborcza w ostatnich wyborach parlamentarnych

w kontekscie deklarowanych pogladdéw politycznych

Zdecydowanie|Raczej| Trudno |Raczej|Zdecydowanie
NIE NIE |powiedzie¢| TAK TAK
Lewica 27% 32% 18% 16% 7%
Centrum 20% 32% 22% 18% 9%
Prawica 28% 22% 21% 21% 8%
Nie wiem/nie potrafi¢ okresli¢ 29% 25% 23% 16% 7%

Zrodto: opracowanie wilasne.

Media spolecznosciowe jako wiarygodne Zrodlo informacji

Ocena wiarygodno$ci mediow spotecznosciowych jako zrédta infor-
macji o dziatalnosci partii politycznej uzupetnia obraz odbioru tresci przekazy-
wanych za pomocg tego typu portali przez wyborcéw. Badani zostali poproszeni
o ocen¢ w skali Likerta stwierdzenia: profile partii politycznych w mediach
spotecznosciowych sg wiarygodnym zrodlem informacji o dzialalnosci.
Sprawito im to o wiele wigkszy problem, niz w okresleniu czy uwazajg media
spotecznosciowe za wiarygodne zrddto informacji (35% ankietowanych odpo-
wiedziato ,,trudno powiedzie¢”) oraz w okresleniu czy miaty one wplyw na ich
decyzje wyborcza (analogicznej odpowiedzi udzielito 21% ankietowanych).
W ogolnej ocenie zostaly one okre§lone jako niewiarygodne zrédto infor-
macji (przez 43% badanych, z czego za raczej niewiarygodne uznalo je 25%,
za zdecydowanie niewiarygodne 18% ankietowanych). Ku uznaniuich zaraczej
wiarygodne sklonito si¢ 18% badanych, zdecydowanie wiarygodne wydaly si¢
jedynie 4% wyborcow.
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Wykres 2. Procentowy rozktad odpowiedzi wobec twierdzenia: Profile partii
politycznych w mediach spotecznosciowych sg wiarygodnym zrodtem
informacji o dziatalno$ci partii politycznej

ZDECYDOWANIE TAK 1 4%
RACZEJ TAK 18%

TRUDNO POWIEDZIEC . ; ; ; 35%
RACZEJNIE | 25%

ZDECYDOWANIE NIE 1 18%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Zrbdlo: opracowanie wilasne.

Jak wskazuje wykres 3, pomiedzy oceng wptywu komunikacji w mediach
spotecznosciowych przez partie polityczne na decyzje wyborczg a oceng ich
wiarygodnos$ci w przekazywaniu informacji o dziatalnosci partii wystepuja
rozbieznosci. Wyniki sg najbardziej zblizone do siebie w przypadku odpowiedzi
wyrazajacych niepewne oceny ,raczej tak” i ,,raczej nie”. Duza rozbieznos¢
wystepuje jednak w przypadku zdecydowanej oceny negatywnej stwierdzen
postawionych przed respondentami. Radykalniej oceniony zostal wplyw
mediéw spolecznosciowych na decyzje wyborczg niz wiarygodnos¢ mediow
spotecznosciowych jako zrodta informacji. Az o 12% wyborcoéw okreslito,
ze media spotecznosciowe zdecydowanie nie miaty wptywu na ich decyzje
wyborcza, niz ocenito je jako zdecydowanie nie wiarygodne zrodto informacji.
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Wykres 3. Poréwnanie odpowiedzi dotyczacych wptywu informacji
publikowanych przez partie polityczne na decyzj¢ wyborcéw w wyborach
parlamentarnych w 2015 r. z odpowiedziami na pytanie, czy profile partii

politycznych w mediach spotecznosciowych sg wiarygodnym zrodtem
informacji o dziatalno$ci partii politycznej

ZDECYDOWANIE TAK

4%
R .

35%

sl 0090909000 T
-170

RACZEJNIE _‘ e

-l 70

- o

0% 5% 10%% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Wiary godnosé mediow spotecznosciowych jako Zrédla informacii = Wplyw na decyzje wyborcza
Zrédto: opracowanie wlasne.

Zaufanie do informacji publikowanych w mediach spotecznosciowych
przez partie polityczne na temat ich dziatalno$ci spada wraz z wiekiem.
Najwickszy odsetek oceniajacy je jako raczej lub zdecydowanie wiary-
godne wystepuje w grupie wickowej 18-24 lata (34%), najmniejszy w grupie
od 65 lat w wzwyz (13%). Najbardziej krytycznie do wiarygodnos$ci infor-
macji odnoszg si¢ wyborcy w grupie wiekowej 45-54 lat, oceniajac je w 55%
przypadkéw jako zdecydowanie niewiarygodne (23%) i raczej niewiary-
godne (22%). Nalezy jednak zauwazy¢, ze w przypadku wszystkich grup
wiekowych odsetek ocen negatywnych zdecydowanie przewyzsza odsetek
ocen pozytywnych. Najmniejsza rozbieznos¢ wystepuje w grupie wiekowej
25-34 lata, gdzie za niewiarygodne informacje publikowane przez partie poli-
tyczne uwaza 35% badanych, a za wiarygodne 27% z nich.
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Tabela 6. Rozktad procentowy odpowiedzi udzielonych wobec twierdzenia:
Profile partii politycznych w mediach spoteczno$ciowych sg wiarygodnym
zrédtem informacji o dziatalnosci partii w poszczeg6dlnych podziatach

wiekowych
Zdecydowanie|Raczej| Trudno |Raczej|Zdecydowanie

NIE NIE |powiedzie¢| TAK TAK
18-24 15% 27% 25% 24% 9%
25-34 14% 21% 38% 22% 5%
35-44 12% 27% 37% 17% 7%
45-54 23% 22% 34% 20% 1%
55-64 17% 24% 40% 15% 4%
65 1 wigcej 25% 27% 34% 11% 3%

Zrbdlo: opracowanie wlasne.

Znaczace rdznice w ocenie profili partii politycznych w mediach
spolecznosciowych jako wiarygodnego zrodia informacji wystepuja rowniez
pomiedzy ocenami wyborcow poszczegoOlnych, analizowanych w badaniu
partii politycznych. Wyborcy partii Ryszarda Petru Nowoczesna podchodza
tego typu tresci najbardziej krytycznie. Za wiarygodne uznato je tylko 14%
z nich (z czego 9% raczej wiarygodne, 5% zdecydowanie wiarygodne), a jako
niewiarygodne okreslito je 60% z nich (z czego 34% jako raczej nie wiary-
godne, 26% jako zdecydowanie niewiarygodne). Wyborcy Nowoczesnej
mieli tez najbardziej okreslone zdanie na ten temat — tylko 26% z nich okreslito,
1z trudno jest im oceni¢ wiarygodnos¢ profili partii politycznych jako zrodia
informacji o dziatalno$ci ugrupowania. Najwigkszy problem z oceng mieli
wyborcy PSL (43%). O ile wyborcy ZL w wiekszosci deklarowali, ze komuni-
kacja w social media nie miata wplywu na ich decyzj¢ wyborcza, o tyle wysoko
oceniali wiarygodnos$¢ profili partii politycznych (33 % z nich uznato je
za wiarygodne, z czego 27% raczej, a 6% zdecydowanie). W przypadku
wyborcow partii Kukiz’15, w ktorej, jak wczesniej wykazano, media spotecz-
nosciowe odegraty duzg role w mobilizacji elektoratu, 28% z nich uznato
media spotecznosciowe za wiarygodne zrodio informacji o dziatalnos$ci partii
politycznych, a 34% z nich nie darzy ich zaufaniem. W przypadku PO 1 PiS
dominowaty odpowiedzi oceniajgce informacje publikowane na profilach partii
politycznych jako niewiarygodne, a oceny wyrazajace zaufanie byly niskie
(odpowiednio 25% 1 18%).
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Tabela 7. Rozktad procentowy odpowiedzi udzielonych wobec twierdzenia:
Profile partii politycznych w mediach spotecznosciowych sg wiarygodnym
zrodtem informacji o dziatalnosci partii w poszczegolnych elektoratach
w wyborach do Sejmu w 2015 .

Zdecydowanie|Raczej| Trudno |Raczej|Zdecydowanie
NIE NIE |powiedzie¢| TAK TAK

Koalicja Zjednoczona Lewica 16% 24% 27% 27% 6%

KW Kukiz’15 19% 15% 38% 22% 6%

Nowoczesna Ryszarda Petru 26% 34% 26% 9% 5%

Platforma Obywatelska RP 14% 27% 34% 20% 5%

Polskie Stronnictwo Ludowe 16% 21% 43% 16% 4%

Prawo i Sprawiedliwos¢ 17% 28% 39% 12% 4%

Inny komitet 19% 21% 26% 25% 9%

Nie glosowatem(am) / 19% 2% | 4% | 15% 1%
nic pamig¢tam

Zrodto: opracowanie wilasne.

W przypadku oceny wpltywu mediow spoleczno$ciowych na decyzje
wyborcza najwigkszy odsetek odpowiedzi potwierdzajacych jego wystapienie
odnotowany byl wérod wyborcow okreslajacych swoje poglady jako prawicowe,
najmniejszy jako lewicowe. W przypadku oceny wiarygodno$ci informacji
zamieszczanych na profilach ugrupowan politycznych tendencja nieznacznie
si¢ odwraca. Najwickszy odsetek osob, ktoére uwazaja media spoleczno-
$ciowe za wiarygodne zrodlo informacji partii politycznych, wstepuje wsrdd
wyborcéw o centrowych (27% z nich zadeklarowato, ze raczej lub zdecy-
dowanie uwazaja je za wiarygodne) oraz lewicowych pogladach (26%).
Najmniejsze zaufanie do tresci dotyczacych dziatalno$ci partii politycznych
zamieszczanych w mediach spoteczno$ciowych maja wyborcy o pogladach
prawicowych (22% ocenia je jako raczej lub zdecydowanie wiarygodne,
43% jako niewiarygodne). Mozna przypuszczaé, ze rozbieznos¢ pomigdzy
ich oceng social media pod katem wplywu na decyzj¢ wyborcza a wiarygod-
no$cig wynika z wyraznie krytycznego podejscia do dziatalnos$ci innych partii
politycznych.
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Tabela 8. Rozktad procentowy odpowiedzi udzielonych wobec twierdzenia:
Profile partii politycznych w mediach spotecznosciowych sg wiarygodnym
zrodiem informacji o dziatalnos$ci partii w kontekscie deklarowanych

pogladow politycznych
Zdecydowanie|Raczej| Trudno |Raczej|Zdecydowanie
NIE NIE |powiedzie¢| TAK TAK
Lewica 13% 27% 33% 21% 5%
Centrum 13% 29% 31% 23% 4%
Prawica 20% 23% 35% 16% 6%
Nie wiem/nie potrafi¢ okresli¢ 22% 22% 40% 13% 3%

Zro6dto: opracowanie wlasne.

Podsumowanie

Media spotecznosciowe, cho¢ sg istotnym kanalem komunikacji
aktorow politycznych, nie maja decydujacego wptywu na ksztattowanie
decyzji wyborczych. Stala obserwacja komunikacji partii politycznych
w mediach spotecznosciowych w korelacji z przedstawionymi wynikami
badan pozwala stwierdzi¢, ze rola social media w komunikacji politycznej 1 ich
wplyw na zachowania zaréwno wyborcow, jak i1 partii politycznych dopiero
si¢ ksztattuje. Wybory w 2015 roku byty pierwsza elekcja, w trakcie ktorej
portale spotecznosciowe cieszyty si¢ tak duza popularnoscig 1 mialy szanse
odegra¢ znaczaca role w zdobyciu poparcia wyborcoOw przez partie polityczne.
Biorgc to pod uwage, mozna stwierdzi¢, ze fakt, iz nieco ponad 1/5 (22%)
wyborcow zadeklarowata, ze media spotecznosciowe miaty wptyw na decyzje,
na kogo oddadza glos, moze by¢ uznany za znaczacy i prognozowac¢ dalsze
przemiany w sposobie komunikowania politycznego, szczegdlnie w jego
wyborczym wymiarze, cho¢ potwierdzi¢ beda mogtly to dopiero kolejne elekcje.
Wyborcy w wigkszos$ci oceniajg negatywnie lub maja problem z okresleniem
tego, czy partie polityczne sg wiarygodne w przekazach na temat swojej dzia-
talnosci, ktore zamieszczajag w mediach spotecznosciowych. Z jednej strony
moze to oznacza¢ wysoki poziom wyczulenia uzytkownikéw portali spotecz-
nos$ciowych na jako$¢ zamieszczanych tresci, z drugiej brak wyklarowanych
strategii partii odno$nie tego o czym 1 w jaki sposdb komunikujg w social
media. Nalezy podkresli¢, ze media spoteczno$ciowe sa szczegoOlne istotne
w kontekscie ich wptywu na komunikowanie polityczne ze wzgledu na to,
ze nie s3 tylko narzedziem uzywanym do komunikacji. Mogg one zmienia¢
sposoOb przeptywu komunikatow w procesie komunikowania pomiedzy uczest-
nikami procesu politycznego, pozwalajagc na pomini¢cie tradycyjnego zapo-
sredniczenia tego procesu przez media masowe. Wpltywa to na mozliwo$¢
bezposredniej wymiany komunikatow pomiedzy aktorami politycznymi
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a wyborcami. Jest to $cisle zwigzane z modernizacjg wspotczesnych kampanii
wyborczych 1 komunikowania politycznego w ogole, ktorej jedng z gtownych
cech jest personalizacja.

Wyniki opisanych wyzej badan pokazuja, ze media spotecznoSciowe
sa waznym, lecz nadal nie najwazniejszym kanatem komunikacji wyborcze;.
Ze wzgledu na swoj dynamiczny rozwoj i wieloaspektowos¢ problem badawczy,
jakim jest ich uzycie w komunikacji politycznej, wymaga statej obserwacji
1 badan poswigconych zaréwno jego wycinkom, jak 1 komparatystycznego ich
poréwnywania pozwalajacego na analize zjawiska w szerszej perspektywie
Jest to szczegodlnie wazne, gdyz mozna prognozowac, ze ze wzgledu na stale
zwigkszanie si¢ ich popularnos$ci oraz systematyczne zdobywanie peini praw
wyborczych przez kolejne grupy mtodych ludzi, dla ktorych social media
sg naturalnym $rodowiskiem komunikowaniaz elekcji na elekcje wyborcow
korzystajacych z mediow spolecznosciowych (i traktujacych je jako istotne
zrodto informacji) bedzie coraz wigcej. Tym samym ich wpltyw na wynik
wyborow czy postrzeganie aktoréw politycznych moze by¢ wigkszy.
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