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Wyborcy i media. Ocena dziatanh mediow
w okresie polskiej parlamentarnej kampanii wyborczej 2023 roku®

Streszczenie: Truizmem jest stwierdzenie, ze media stanowig podstawowe zrodto informacji doty-
czacych polityki. Potwierdzaja to liczne badania ilosciowe, z ktorych jasno wynika, ze cho¢ zmia-
nie ulegaja preferencje uzytkownikow co do typow mediow zaspokajajacych ich potrzeby orientacji
w kwestiach politycznych, to ich dominujaca pozycja nie ulega zadnej erozji. Jednak relatywnie rzadko
odbiorcy mediow pytani sg o ich oceng ilosci i jakosci informacji przygotowanych i dystrybuowanych
przez media oraz za ich posrednictwem.

Kampania wyborcza to zwykle czas intensyfikacji komunikowania si¢ politykéw z wyborcami,
w ktorym media pelnig role nie tylko sprawozdawcza, ale aktywnych aktoréw, zwigkszaja si¢ rowniez,
jak mozna domniemywacé, potrzeby orientacji politycznej wyborcow, ktorzy deklaruja czynny udziat
w procesie wyborczym. Przedmiotem artykutu bedzie prezentacja wynikow badania, ktore dotyczyto
ocen dziatania mediow podczas parlamentarnej kampanii wyborczej 2023 roku oraz ich znaczenia dla
podejmowania decyzji wyborczych. Badanie miato charakter ankietowy, przeprowadzone zostalo na
reprezentatywnej probie losowej.

Stowa kluczowe: wybory, media, wyborcy, wiarygodno$¢ mediow

Wprowadzenie

ybory parlamentarne w Polsce w 2023 roku rozpoczynaty kolejny, po wyborach
parlamentarnych 2019 r. i prezydenckich 2020 r., intensywny okres rywalizacji
wyborczej, ktory przebiega¢ mogt w warunkach umozliwiajacych wykorzystanie przez
politykoéw calego spectrum instrumentéw, oferowanego przez marketing polityczny.
Mnogo$¢ wystapien kandydatow, wydarzen z ich udziatem, jak i ciggle profesjonalizo-
wanie si¢ komunikowania wyborczego postawilo przed instytucjami medialnymi rela-
cjonujgcymi wybory wyzwania, ktore nie byly nowe, ale ktorych skala rosnie w kazdej
kampanii. Standardem wydaje si¢ by¢ sytuacja, w ktorej sztaby wyborcze w coraz wigk-
szym zakresie staraja si¢ kontrolowaé swdj przekaz wyborczy, dostarczajac mediom
wlasne materiaty i utrudniajac bezposredni, spontaniczny kontakt dziennikarzy z poli-
tykami. Ro$nie rowniez skala wykorzystania przez sztaby i pojedynczych kandydatow
mediéw spotecznosciowych, ktorych rola w komunikacji wyborczej systematycznie
nabiera coraz wigkszego znaczenia (zob. np. Batorski, [zdebski 2023). Tym samym in-
teresujace i potrzebne jest rozwazanie, jakie media stanowig zrodto informacji dla wy-
borcow i jak oni oceniajg ich dziatania.
Rolg mediow w procesie politycznym rozpatruje si¢ zwykle z perspektywy uznanych
koncepcji komunikowania politycznego, w ktorych postrzegane sg one jako aktywny

! Badanie przeprowadzono dzigki grantowi ID-UB UAM przyznanemu w ramach Konkursu nr 081.
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uczestnik kreujacy tematy i pozycjonujacy rywalizujace podmioty (Blumler, Gurevitch,
1995; Brants, Voltmer, 2011; McNair, 2017). Odbiorcow czesto traktuje si¢ jako dosé
biernych uzytkownikéw tresci dostarczanych przez media, ktére postuzy¢ im moga do
potwierdzenia wczesniej uksztalttowanych sagdow i postaw na temat konkretnych pod-
miotéw politycznych lub polityki jako takiej. Coraz bardziej znaczacy udzial mediow
internetowych w kampaniach politycznych komplikuje jednak ten tradycyjny model, bo-
wiem internet znaczaco zmienit przestrzen, w ktorej odbywa si¢ komunikacja polityczna
(Klinger i in., 2023). Z perspektywy politykow internet dostarczyt narzedzi dotarcia do
wyborcoOw z pomini¢gciem mediow instytucjonalnych, co wydaje sie szczegdlnie istotne
dla nowych inicjatyw politycznych, niedysponujacych zasobami finansowymi na orga-
nizowanie wydarzen przyciagajacych uwage medidow i nie majacych innych atrybutow,
ktore moglyby je zastapic¢. Pomini¢cie mediow instytucjonalnych daje mozliwos¢ przed-
stawienia wlasnej opowiesci bez koniecznosci liczenia si¢ z ingerencja kontrolujacych
politykéw redakeji. Daje rowniez mozliwos¢ budowania wspolnot taczacych ludzi po-
dzielajacych podobne systemy wartosci. Z perspektywy redakcji mediow zajmujacych
si¢ relacjonowaniem polityki rosngce znaczenie mediow internetowych tworzy zagroze-
nie polegajace na powstaniu nieograniczonej liczby zrodet informacji, konkurencyjnych
na kazdym poziomie, a szczeg6lnie organizacyjnym i finansowym. Powstaje pytanie, na
ile wiarygodno$¢ zrédta informacji w ocenie jej uzytkownikdéw jest pochodng profesjo-
nalnego charakteru nadawcy. Dynamiczny rozw6j mediow spoteczno$ciowych zmienia
rowniez pozycje wyborcow, ktorzy moga swobodnie i aktywnie komentowac polityke,
wyraza¢ swoje opinie, ale tez rozpowszechnia¢ informacje, co do prawdziwosci ktorych
mozna mie¢ watpliwosci. Natura mediow spotecznosciowych powoduje, Ze, niezaleznie
od woli uzytkownikow, sg oni zamykani w grupach ludzi podobnie mys$lacych (Fuynan,
2024), co moze budowac zhudne poczucie homogenicznosci spoleczenstwa jako catosci,
badz wrecz przeciwnie — tworzy¢ spotecznos$ci zamkniete na myslacych inaczej, ignoro-
wac ich, nie akceptowaé, nie uznawac.

Zasygnalizowane powyzej kwestie zmian, jakie poczynit internet w komunikowa-
niu politycznym, stanowity przestanke do podjecia badania, ktérego celem byto uzy-
skanie odpowiedzi na pytanie, jak media oceniane sg przez ich uzytkownikow podczas
intensywnego okresu kampanii wyborczej. Kwestie podlegajace ocenie zaklasyfikowane
zostaly do nast¢pujacych: wiarygodno$é mediow w zaleznosci od ich typu i konkret-
nego nadawcy, oczekiwania odbiorcow wobec medidéw w czasie kampanii wyborczej,
rzeczywiste dziatania mediow w kampanii wyborczej. Za zmienng warunkujgcg oceny
uzytkownikow przyjeto ich deklaracje poparcia udzielonego poszczegdlnym komitetom
wyborczym w polskich wyborach parlamentarnych 2023 r. Liczne badania prowadzone
w ostatnich latach wyraznie pokazaty, ze szczegdlnie w odniesieniu do stacji telewizyj-
nych i prasy (niezaleznie od platform, na ktorych sg odbierane) zasadnym jest poglad, iz
to wlasnie sympatie polityczne warunkujg korzystanie z medidw oraz oceng ich dziata-
nia (por. CBOS, 2019; CBOS, 2024a; CBOS, 2024b; Piontek, 2023). Mamy tu zatem do
czynienia z modelem stosunkéw komunikacyjnych opisanych przez McQuaila (2005)
jako asocjacyjny. Jego podstawe stanowig wiezi normatywne badz moralne, podziela-
ne przekonania, ktore wiaza okre$lone grupy odbiorcow z konkretnymi Zrédtami infor-
macji. Odbiorcy dobrowolnie wchodzg w relacje z instytucjami medialnymi, czerpiac
z nich satysfakcje (s. 33). Warto dodaé¢, ze taki model relacji jest charakterystyczny dla
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silnej fragmentaryzacji spotecznej, a dynamicznie rozwijajace si¢ media spoteczno$cio-
we bez watpienia ja wzmacniaja.

Badanie

Badanie przeprowadzono na reprezentatywnej ogoélnopolskiej probie losowej wy-
tonionej sposrod petnoletnich Polakow. Celem badania byto uzyskanie odpowiedzi na
nastepujace pytania badawcze: (1) w jaki sposob obywatele korzystali z mediow jako
zrodet informacji na temat polityki w badanym okresie i z ktorych mediow korzystali
najczesciej; (2) jakie byly motywacje korzystania z medidw 1 kierowane wobec nich
oczekiwania; (3) jak odbiorcy ocenili wiarygodno$¢ 1 intencje mediow relacjonujacych
kampani¢ parlamentarng; (4) jak wyborcy ocenili wplyw medidow na podjete przez nich
decyzje wyborcze.

W badaniu wziety udziat 1002 osoby (n=1002), ktore odpowiadaty na pytania do-
tyczace oceny dzialan medidw w czasie parlamentarnej kampanii wyborczej 2023 roku
w Polsce. Badanie na zlecenie przeprowadzita firma IBRIS w trybie mix mode CAWI/
CATI. Pytania dotyczyty dziatan stacji telewizyjnych, ktore we wszystkich badaniach sg
wskazywane jako glowne zrodto informacji dotyczacych polityki, przy czym lacznie py-
tano o anteny ogolnotematyczne i informacyjne: TVP/TVP INFO, TVN/TVN24, Polsat/
Polsat News. Nie roznicowano platform, za posrednictwem ktorych odbiorcy mieli do-
step do interesujacych ich tresci. Pytanie o prase jako zrodto informacji miato charakter
ogo6lny 1 dotyczyto tak prasy drukowanej, jak i jej odpowiednikoéw online. Rozglos$nie
radiowe podzielono na publiczne i komercyjne z zaznaczeniem, ze chodzi o te, ktore
prezentuja serwisy informacyjne (Radio Zet, RMF), kategori¢ portali internetowych za-
wezono do portali informacyjnych poprzez wskazanie konkretnych przyktadéow (Onet,
WP), zas jako przyktad mediow spolecznosciowych podano Facebook, Twitter, Insta-
gram oraz TikTok. W przypadku niektorych pytan mozna byto wskazac¢ wiecej niz jedng
odpowiedz, zatem uzyskane dane nie sumujg si¢ do wartosci 100.

Wyniki badania

Wyborcy wiedz¢ na temat toczgcej si¢ kampanii wyborczej czerpali z réznych zrodet,
jednak trzy z nich wydaja si¢ by¢ wiodace: telewizja, portale internetowe oraz media
spotecznosciowe. W przypadku telewizji wybor konkretnych stacji dos¢ wyraznie taczy
si¢ z deklaracjami wyborczymi. Wyborcy Prawa i Sprawiedliwosci (PiS) jako gtowne
zrodto informacji o toczacej si¢ kampanii wskazali anteny TVP, wyborcy Koalicji Oby-
watelskiej (KO) zas TVN/TVN24. Glosujacy na Trzecig Droge (TD) poswiecali mniej
wigcej tyle samo uwagi wszystkim wymienionym stacjom telewizyjnym, zwolennicy
Nowej Lewicy (NL) faworyzowali TVN/TVN24, za$ sposrod wszystkich wskazanych
stacji wyborcy Konfederacji wyraznie wybierali anteny TVP jako gtowne zrodto infor-
macji na temat przebiegu rywalizacji wyborczej. Wyborcy Konfederacji czesciej niz
wyborcy pozostatych komitetow wskazywali na media spotecznos$ciowe, z ktdrych naj-
rzadziej, podobnie jak i z portali informacyjnych, korzystali wyborcy PiS. Tradycyjnie
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rozumiana prasa, niezaleznie od kanatu dystrybucji, nie stanowita istotnego w sensie ilo-
sciowym zrddta informacji, najwyzsze wskazania uzyskata wéréd wyborcow NL i Kon-
federacji (10%), znaczenie radia publicznego okazato si¢ znikome, nieco czgsciej jako
zrodto informacji wybierano radio komercyjne (wykres 1).

Wykres 1. Glowne zrédlo informacji nt. kampanii wyborczej 2023 wg wyborcow
poszczegolnych komitetéw wyborczych (%)
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Zrédlo: Opracowanie wiasne na podstawie uzyskanych danych.

Toczaca si¢ kampania jedynie u czgsci wyborcow wplyneta na zainteresowanie
polityka, ktore przejawia si¢ w poszukiwaniu w mediach informacji o niej (wykres 2).

Wykres 2. Sledzenie wiadomosci o polityce w okresie przed wyborami wg wyborcéw
poszczegolnych komitetéw wyborezych (%)
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Zrédlo: Opracowanie wiasne na podstawie uzyskanych danych.
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Do tych, ktorzy zadeklarowali wigksze zainteresowanie polityka niz zwykle, nale-
zeli wyborcy NL (48%) i TD (45%), natomiast w przypadku wyborcéw pozostalych
trzech komitetow, wybory zwigkszyty che¢ $ledzenia wydarzen politycznych dla
32% z nich.

Badani deklarowali korzystanie podczas kampanii wyborczej nie tylko z mediow
o zblizonych do nich pogladach czy stosunku do rzeczywistosci spoteczno-politycznej,
ale rowniez z mediow o pogladach odmiennych niz mieli badani (wykres 3). Najrzadziej
taka postawe¢ deklarowali wyborcy KO (42%) i NL (44%); 50% wyborcoéw PiS oraz TD,
jak 1 49% wyborcow Konfederacji przyznato si¢ do podobnej praktyki. Warto jednak
wskazaé, ze dane te nie pokrywaja si¢ z odpowiedziami na szczegdtowe pytania o me-
dialng ekspozycje wyborcow, ktdrzy jednak — o czym wczesniej wspomniano — zdecy-
dowanie czg¢éciej korzystajg z mediow, ktorych redakcje/generujacy tresci uzytkownicy
prezentuja podobne do wyborcéw oceny rzeczywistosci spoteczno-politycznej 1 prefe-
rencje sympatii i poparcia dla konkretnych komitetow wyborczych.

Wykres 3. Media o pogladach odmiennych niz respondenci jako zZrodlo informacji
o polityce podczas kampanii wyborczej 2023
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Zrédlo: Opracowanie whasne na podstawie uzyskanych danych.

Wykres 4 przedstawia opini¢ wyborcow poszczegoélnych zwycigskich komitetow na
temat powinnos$ci medidw rzetelnego i rzeczowego relacjonowania przebiegu kampanii
wyborczej. Zauwazy¢ nalezy, ze zdecydowana wigkszo$¢ zgadza si¢ z ta opinia, co wig-
cej, w kategorii ‘zgadzam si¢’ przewazajg ci, ktorzy aprobuja ten postulat catkowicie.
Dotyczy to szczegdlnie wyborcéw KO i TD (odpowiednio 82% i 75%), wyborcy PiS
i Konfederacji sa niemal zgodni (odpowiednio 61% i 60%), zas wsrod wyborcow NL
catkowicie popiera to oczekiwanie 66%.
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Wykres 4. Media w kampanii wyborczej powinny relacjonowac jej przebieg rzetelnie
i rzeczowo (%)
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Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie uzyskanych danych.

Podobna zgodno$¢ pogladéow nie wystepuje w przypadku stwierdzenia, ze media
powinny dostarcza¢ wiedzy na temat procedur zwigzanych z aktem gtosowania, roz-
biezne stanowiska pojawiajg si¢ takze przy kolejnych stwierdzeniach (tab. 1). Opinie,
ze media powinny dostarcza¢ wiedzy nt. procedur zwigzanych z aktem glosowania,
czyli realizowa¢ funkcje edukacyjng, podzielali gtownie wyborcy KO (89%), przed-
stawiciele elektoratow pozostatych zwycigskich komitetéw byli w tej kwestii nieco
bardziej pows$ciagliwi. Podobne roznice wystapity w przypadku stwierdzenia, ze od
medidéw nalezy oczekiwaé, iz tworzy¢ beda areng debaty dla wszystkich komitetow
wyborczych wyrazito (85% — KO, 82% — TD, 76% — PiS, 77% — NL, 74% — Konfede-
racja). Rozpieto$¢ pogladow w tej kwestii wyraza si¢ w 11 p.p., co jest wskaznikiem
istotnym i wartym uwagi, podobnie jak i brak stanowiska wyrazony odpowiedzia-
mi ‘ani tak, ani nie’. Interesujacy jest stosunek respondentéw do nieangazowania si¢
mediow w kampanie prowadzone przez konkretne komitety wyborcze, szczegdlnie
w kontekscie ich oczekiwan co do rzetelnosci relacjonowania kampanii. 49% wybor-
cow PiS i TD podziela poglad, ze media nie powinny bra¢ aktywnego udziatu w kam-
panii politycznej poszczegodlnych komitetow wyborczych, wsrod zwolennikow KO
1 NL wskaznik ten jest wyzszy (odpowiednio 54% i 55%), wyborcy Konfederacji po-
dzieli si¢ w tej kwestii po rowno. Wsrdéd wyborcoéw wszystkich komitetow dosé wy-
soki byl procent tych, ktérzy nie mieli zdania, jednak do$¢ zaskakujacy jest odsetek
tych, ktorzy pogladu wyrazonego w tym stwierdzeniu nie podzielali, co mozna inter-
pretowa¢ w ten sposob, ze nie przeszkadza im aktywny udzial mediow w kampaniach
wyborczych. Opini¢ taka zaprezentowalo 26% wyborcow Konfederacji, 25% — PO,
23% — PiS i 21% wyborcow TD i Lewicy (wykres 4).
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Stosunek badanych do kontrolnej funkcji mediéw jest dos¢ ambiwalentny. Media
powinny ocenia¢ politykow przede wszystkim zdaniem wyborcéw Konfederacji (59%)
1 PiS (58%), podczas gdy podobny poglad wyrazito jedynie 47% wyborcow KO, co bylo
najnizszym wskazaniem. Podobnie jak w przypadku poprzedniego stwierdzenia, duzy
odsetek badanych nie sformutowat jasnego pogladu. 42% wyborcow NL (najwyzszy
wynik) nie zajeto jednoznacznego stanowiska w kwestii tego, czy media powinny oce-
nia¢ politykow/partie polityczne, najmniej wahali si¢ wyborcy PiS (22%).

Tabela 1
Procentowy rozklad opinii wyborcow poszczegolnych komitetow wyborczych w wyborach
parlamentarnych 2023 r. wobec wybranych stwierdzen

Media powinny Media powinny Media nie powinny Media powin-
dostarcza¢ wiedzy | tworzy¢ aren¢ do | bra¢ aktywnego udzialu ny ocenia¢
nt. procedur zwig- | debaty dla wszyst- | w kampanii politycznej | politykéw/partie

zanych z aktem kich komitetéw poszczegélnych komi- polityczne

glosowania wyborczych tetow
tak nie ani/ani|tak nie ani/ani|tak nie anitak/ani nie| tak nie ani/ani
PiS 80 4 16 |76 4 20 (49 23 27 58 18 22
KO 89 3 8 |85 4 11 54 25 21 47 16 32
TD 81 7 12 |82 5 13 149 21 31 50 18 30
NL 78 4 18 |77 1 22 |55 21 23 51 6 42
Konfederacja | 80 3 17 |74 4 22 |50 26 23 59 16 25

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie uzyskanych danych.

Oczekiwania badanych co do obiektywizmu i rzetelnosci relacjonowania kampanii
parlamentarnej przez media rozmingly si¢ z ich ocenami stanu faktycznego. Jak wida¢
na wykresie 5., wyborcy wszystkich komitetow zgodnie ocenili, ze media prezentowaty
przebieg i dynamik¢ kampanii wyborczej zgodnie z pogladami relacjonujacych ja dzien-
nikarzy czy redakcji. Na uwage zastuguje tu rowniez do$¢ wysoki, cho¢ rézny w przy-
padku wyborcow poszczegdlnych komitetow, udzial odpowiedzi ambiwalentnych (‘ani
si¢ zgadzam, ani si¢ nie zgadzam’) oraz deklaracji ‘trudno powiedzie¢’. Lacznie 40%
respondentdow glosujacych na PiS wybralo te dwie odpowiedzi, niemal taki sam wynik
uzyskano wérod konfederatow (41%), w przypadku wyborcow KO, TD i NL bylo to
jednak az 48%. Na podstawie danych ilosciowych trudno okresli¢ przyczyny tego stanu
rzeczy, moze on by¢ spowodowany niewielkg orientacja wyborcow co do pogladow
dziennikarzy reprezentujacych poszczeg6lne redakcje, jednak przeczylyby temu wyniki
badan dotyczacych stronniczosci mediéw (CBOS, 2023). Podobne niekonsekwencje nie
sg jednak rzadkos$cia, gdy pyta si¢ o oceny i opinie na tematy, ktore nie sg przedmiotem
codziennej refleksji badanych i dotyczg codziennych, czgsto rutynowych praktyk.

Potwierdzeniem powyzszych wnioskéw moga by¢ posrednio odpowiedzi uzyskane
na pytanie dotyczace tego, czy media przedstawialy rzeczowe argumenty, ktore umoz-
liwityby podjecie przez wyborcow decyzji gtosowania na konkretny komitet wyborczy
(wykres 6). Az 45% wyborcow TD i 43% wyborcow NL udzielito odpowiedzi ambiwa-
lentnej, nizszy, cho¢ rowniez wysoki, odsetek wyborcow KO i PiS byt podobnego zdania
(odpowiednio 37% 1 33%), najmniej — 25% niezdecydowanych byto wsréd wyborcow
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Wykres 5. Procentowy rozklad opinii respondentéw nt. zgodnosci relacjonowania przez
media kampanii wyborczej 2023 r. zgodnie z pogladami wlasnych
dziennikarzy/redaktoréw/redakcji
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Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie uzyskanych danych.

Konfederacji. Duze rozbieznosci odnotowano w rozktadach odpowiedzi tak—nie. Naj-
mniej pomocne w podjeciu decyzji media byly w ocenie elektoratu Konfederacji (40%
wskazan), w przypadku pozostatych elektoratow odpowiedzi ‘nie’ mieScity si¢ w prze-
dziale 22-29%. Warto odnotowaé, ze uzyte w pytaniu sformutowanie ,,rzeczowe argu-
menty” zaktadato subiektywna ocene ,,rzeczowosci” dokonang przez badanych, ktorym
nie podano przyktadéw argumentéw okreslonych jako rzeczowe.

Wykres 6. Procentowy rozklad opinii respondentéw nt. prezentowania przez media
rzeczowych argument6w umozliwiajacych podjecie przez wyborcow decyzji glosowania
na konkretny komitet wyborczy
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Zrédlo: Opracowanie wiasne na podstawie uzyskanych danych.
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Wsréd politologéw i medioznawcdw, podobnie jak wsrdd publicystéw zajmujacych
si¢ relacjami migdzy $wiatem polityki i §wiatem, mediow dos¢ powszechne sa poglady
o0 szczegolnej pozycji mediow w tej parze, co przejawia si¢ w koncepcjach mediow jako
czwartej/pierwszej wladzy, demokracji medialnej (Michalczyk, 2010), mediatyzacji po-
lityki (Strombéck, 2008; Krotz, 2008; Mazzoleni, 2008) czy agenda setting/agenda buil-
ding (Scheufele, 2000; Kiousis i in., 2006; Zhang, Kiousis, 2018). Poglad o wyjatkowej
roli mediow w kampaniach politycznych zdaje si¢ by¢ nie do konca podzielany przez
wyborcow, co ilustruje wykres 7.

Wykres 7. Procentowy rozklad opinii respondentéw nt. narzucania przez media tematow
partiom politycznym w kampanii
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Zrédlo: Opracowanie wiasne na podstawie uzyskanych danych.

W opinii respondentow, ktorzy zadeklarowali poparcie dla Konfederacji, PiS 1 KO
przewazal poglad, ze to media narzucaly komitetom tematy kampanii (odpowiednio:
55%, 46%, 36%). Wsrod wyborcow NL dominowata w tej materii ambiwalencja, podob-
nie jak wéréd wyborcow TD, cho¢ w mniejszym stopniu (odpowiednio: 53% i 45%). Na
podstawie wynikow uzyskanych w badaniu ilosciowym trudno jest wyrokowac na temat
przyczyn takiego rozktadu odpowiedzi, wazne jest to, iz sita mediow w relacji z polity-
kami nie jest oceniana przez wyborcéw jednoznacznie.

Wplyw mediow na odbiorcow jest wiodacym tematem badan w obszarze komu-
nikowania masowego od lat 30. XX wieku. Mimo ogromnej ich liczby nie wypraco-
wano konsensusu w sprawie definiowania kategorii wptywu mediow, zatem badacze
przyjmuja bliskie sobie perspektywy, co niejednokrotnie prowokuje do dyskusji czy
uniemozliwia porownywanie wynikow. W niniejszym badaniu zadano respondentom
pytanie o ich subiektywng oceng roli, jaka relacje medialne dotyczace kampanii miaty
na ich decyzje wyborcze przyjmujac, ze badani mogg interpretowaé kategori¢ wptywu
bardzo szeroko i roznie, cho¢ w kafeterii odpowiedzi zawarto mozliwosci doprecy-
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zowania jego charakteru. W przypadku wyboréw parlamentarnych decyzje wyborcze
zapadajg zasadniczo na trzech poziomach: dotyczg czynnego udziatu w wyborach (od-
dania glosu — 1 poziom), wyboru komitetu wyborczego, na ktory wyborca zaglosuje
(2 poziom) i kandydata (3 poziom). Warunki determinujace prezentowane badanie nie
pozwolily na rozréznienie tych poziomoéw, podobnie jak i zbadanie charakteru wptywu
(kognitywny, afektywny, behawioralny; wzmocnienie, aktywizacja, zmiana), uzyska-
ne dane sg efektem jednostkowych interpretacji kategorii wptywu, jak i subiektywnej
oceny jego sity.

Wykres 8. Procentowy rozklad oceny wplywu relacji medialnych dotyczacych kampanii
na decyzje wyborcze wg wyborcow poszczegolnych komitetéw wyborczych
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Zrédlo: Opracowanie wiasne na podstawie uzyskanych danych.

Wykres 8 wyraznie pokazuje, ze wigkszos¢ respondentow, niezaleznie od swoich
preferencji wyborczych, zadeklarowata, iz medialny obraz rywalizacji wyborczej nie
miat wptywu na ich decyzje (66% wyborcow PiS i NL, 64% — KO, 59% — TD, 57%
— Konfederacja), za$ drugim najchetniej wybieranym wskazaniem bylo ‘tak, utwierdzi-
lem/am si¢ w swoim wyborze’ (32% — wyborcy KO, 30% — TD, 29% — Konfedera-
cja, 25% — PiS, 22% — NL). Jednakze wedlug 8% wyborcow TD, 7% wyborcow PiS
1 NL oraz 6% glosujacych na Konfederacje relacje medialne spowodowaty zmiane ich
wezesniejszych preferencji. Jest to informacja niezwykle wazna z punktu widzenia 0s6b
odpowiedzialnych za przygotowanie i implementacj¢ kampanii wyborczych oraz odpo-
wiedzialnych za media relations, bo cho¢ odsetek ten nie byt duzy, to jednak mogt i moze
w przyszto$ci, decydowac o ostatecznych wynikach wyborow.

Uzasadniajac podjecie prezentowanego badania przyjeto, iz coraz wigkszego zna-
czenia w komunikowaniu politycznym nabierajg media spoteczno$ciowe nie tylko ze
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wzgledu na ich proliferacje¢, ale takze ze wzgledu na postrzeganie ich jako wiarygod-
nych. W tej materii odnotowano duze zréznicowanie ocen w zaleznosci od deklarowa-
nego przez badanych poparcia politycznego. Wyborcy Konfederacji znaczaco czesciej
niz wyborcy innych komitetéw uznali media spotecznosciowe za wiarygodne (44%),
co wigcej, uznali je za najbardziej wiarygodne sposrod wszystkich typow mediow (wy-
kres 9). Na przeciwnym biegunie usytuowali si¢ wyborcy PiS 1 KO (18% pozytywnych
ocen wiarygodno$ci mediow spotecznosciowych), wedhug ktdrych najbardziej godne za-
ufania sg media tradycyjne (odpowiednio 41% i 53%). Po raz kolejny nalezy zauwazyc¢,
ze spora grupa badanych miata problem z odpowiedzig na pytanie dotyczace ich oceny
mediow.

Wyk. 9. Procentowy rozklad oceny wiarygodnos$ci mediow wedlug ich typu
przez wyborcow poszczegolnych komitetéw wyborczych
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Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie uzyskanych danych.

Niezaleznie od odpowiedzi na pytanie o wiarygodno$¢ mediow wedlug ich typu,
respondenci relatywnie czesto wyrazali zaufanie do medidow spotecznoSciowych jako
zrédet informacji dotyczacych kampanii wyborczej, cho¢ nie byto to zaufanie zdecydo-
wane (wykres 10). Co ciekawe, wérod wyborcow Konfederacji 48% zadeklarowato, ze
ufa mediom spoteczno$ciowym, a 42% zdystansowato si¢ od tej deklaracji (taczne odpo-
wiedzi ‘raczej nie ufam’i ‘w ogo6le nie ufam’). Najmniejszym zaufaniem media spotecz-
nosciowe jako zrdédla informacji wyborczej obdarzyli wyborcy PiS (facznie 48% wobec
26% odpowiedzi pozytywnych. Wyborcy pozostatych komitetow raczej ufali mediom
spotecznosciowym w podobnym stopniu, co im raczej i w ogole nie ufali, cho¢ w rézny
sposob rozktadaty si¢ proporcje — szczegodty ilustruje wykres 10.
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Wykres 10. Zaufanie do mediéw spolecznosciowych jako zrodel informacji dotyczacych
kampanii wyborczej u wyborcow poszczegélnych komitetéw wyborczych (%)
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Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie uzyskanych danych.

Whioski

Celem prezentowanego badania byto uzyskanie odpowiedzi na pytania dotyczace
deklarowanego przez respondentdéw sposobu, czgstotliwosci, motywacji 1 oczekiwan
korzystania przez nich z mediow jako zrodet informacji w parlamentarnej kampanii wy-
borczej 2023 roku, jak i uzyskanie opinii respondentéw na temat wiarygodnosci i inten-
¢ji medidow relacjonujacych kampani¢ parlamentarng oraz wptywu mediow na podjete
przez nich decyzje wyborcze. Uzyskane wyniki badania, przedstawione powyzej, po-
zwalaja na sformutowanie nastepujacych wnioskow.

1. Wiedzg na temat toczacej si¢ kampanii wyborczej respondenci czerpali gtéwnie
z trzech zrodetl: telewizyjnych programéw informacyjnych i publicystycznych, in-
formacyjnych portali internetowych oraz mediow spoteczno$ciowych. Triada ta po-
twierdza rosnaca role internetu, w tym mediow spotecznosciowych, w komunikowa-
niu politycznym, rownoczesnie wskazuje na utrzymujacg si¢ przewage telewizji jako
glownego zrodta informacji o polityce. ,,Dieta medialna” jest uzalezniona od wielu
czynnikoéw, w tym wieku uzytkownikow, spodziewac si¢ zatem mozna, zZe proporcje
pomigdzy wspomnianymi typami zrodet bedg si¢ zmieniaé w przysztosci, bowiem
dla coraz starszych wyborow $srodowisko mediow internetowych bedzie natywne.
Bioragc pod uwage wiasciwosci medidw internetowych, w tym ich postepujaca al-
gorytmizacje, mozna zatozyé, ze kolejne kampanie wyborcze bedg miaty charakter
paralelny, co oznacza, ze wyborcy, mimo deklaracji korzystania z r6znych mediow,
bedg mieli oglad kampanii ograniczony do relacji mediow bedacych elementem ich
»diety”. Interesujaca i wazna dla sztabow wyborczych jest konstatacja, ze toczgca si¢
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kampania jedynie u cze$ci wyborcow wptyneta na zainteresowanie polityka, ktore
przejawia si¢ w poszukiwaniu w mediach informacji o niej.

2. Badani deklarowali korzystanie podczas kampanii wyborczej nie tylko z mediow
o zblizonych do nich pogladach czy stosunku do rzeczywistosci spoteczno-politycznej,
ale rowniez z medidéw o pogladach odmiennych. Dane te jednak nie pokrywaja si¢ z od-
powiedziami na szczegotowe pytania o medialng ekspozycje wyborcow, ktorzy jednak
realnie zdecydowanie cze$ciej korzystaja z medidw, ktorych redakcje/generujacy tresci
uzytkownicy prezentujg podobne do wyborcow oceny rzeczywistosci spoteczno-poli-
tycznej 1 preferencje sympatii i poparcia dla konkretnych komitetow wyborczych.

3. Wyborcy deklarujg, ze zasadniczo oczekujg od medidow profesjonalnych rzetelnego
1 rzeczowego relacjonowania przebiegu kampanii wyborczej, r6znia si¢ jednak (cho¢
niediametralnie) w oczekiwaniach, ze media bedg edukowaé w kwestii procedur zwig-
zanych z aktem glosowania i tworzy¢ beda arene debaty wszystkich, a nie tylko pre-
ferowanych przez nie komitetow. Interesujacy jest stosunek respondentéw do niean-
gazowania si¢ mediow w kampanie prowadzone przez konkretne komitety wyborcze,
szczegolnie w kontekscie ich oczekiwan co do rzetelnoSci relacjonowania kampanii.
Mozna tu mowi¢ o sprzecznosci lub braku konsekwencji, bowiem trudno zaktada¢, ze
media angazujace si¢ w kampani¢ konkretnego komitetu wyborczego beda jednocze-
$nie rzetelnie relacjonowac przebieg wyborczej rywalizacji. By¢ moze teza, ze media
obiektywne 1 zdystansowane wobec politykéw nie sg juz tak pozadane przez ich od-
biorcow, jak bylo to postrzegane w tradycyjnym modelu komunikacji politycznej, jest
jeszcze nieuprawniona, ale stanowi¢ powinna zaczyn poglebionych badan i dyskusji.
Oczekiwania badanych co do obiektywizmu i rzetelno$ci relacjonowania kampanii
parlamentarnej przez media rozmingly si¢ z ich ocenami stanu faktycznego, cho¢ nie
wydaje sie, aby ta rozbiezno$¢ byta powodem krytycznej oceny mediéw formutowanej
przez wyborcow. Swiadczy ona raczej o normalizacji przekonania, ze media moga by¢
zaangazowane 1 akceptacji ich zewnetrznego, a nie wewngtrznego pluralizmu.

4. Wsrod wszystkich respondentow, niezaleznie od ich politycznych sympatii, odno-
towac nalezy wzglednie wysoki odsetek tych, ktorzy nie mieli zdania w wielu kwe-
stiach, o ktére byli pytani, badz ich stosunek do nich byt ambiwalentny. Przyktadem
tego jest chocby stosunek badanych do kontrolnej funkcji medidow czy do politycz-
nego ich zaangazowania. Moze to prowokowac¢ do przypuszczenia, ze wyborcy nie
uwazaja tych kwestii za wazne, ich codzienne korzystanie z okre$lonych mediow ma
charakter rutynowy. Jednak na podstawie danych ilosciowych trudno jest formuto-
wac odpowiedzialne interpretacje tego stanu rzeczy.

5. Wigkszo$¢ respondentow, niezaleznie od dokonanych finalnie wyborow, stwierdzita,
ze medialny obraz rywalizacji wyborczej nie wptynat na ich preferencje wyborcze,
a jesli jaki$ wptyw zauwazyli, to polegat on na utwierdzeniu ich we wcze$niej podje-
tych decyzjach. Oznacza to, ze przygniatajaca wigkszo$¢ wyborcow (suma wynikow
‘nie miat wptywu’ 1 ‘utwierdzitem/am si¢ w swoim wyborze’ to warto$ci mi¢dzy
98-79% w zaleznosci od elektoratu konkretnych komitetow) definiuje swoje decyzje
niezaleznie od relacji mediow i/lub korzysta z medidw, ktore nie kontestuja ich pre-
ferencji, unikajac — §wiadomie lub nieswiadomie — dysonansu poznawczego. Stwier-
dzenie, ze w demokracji kazdy glos si¢ liczy, jest oczywiScie truizmem, zatem, mimo
tych deklaracji wyborcow, komitety wyborcze muszg starac si¢ przyciggnac zyczliwa
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uwage mediow, bowiem okoto 8% wyborcow w wyniku relacji medialnych zmienito
swoje wczesniejsze preferencje. Jest to informacja niezwykle wazna z punktu widze-
nia 0so6b odpowiedzialnych za przygotowanie i implementacj¢ kampanii wyborczych
oraz odpowiedzialnych za media relations, bo cho¢ odsetek ten nie byt duzy, to jed-
nak mogt i moze w przysztosci, decydowac o ostatecznych wynikach wyborow.

6. Nie ulega watpliwosci, ze rosnie wyborczy potencjal mediow spolecznosciowych,
niezaleznie od oceny ich wptywu na wiedze o istocie polityki i programowych po-
stulatach komitetow. Znaczenie mediow spotecznosciowych wynika nie tylko z ich
proliferacji, ale takze ze wzgledu na postrzeganie ich jako wiarygodnych, ktore
w przeprowadzonym badaniu jednak zalezne byto od deklarowanego przez badanych
poparcia politycznego. Biorac pod uwage zmiany w komunikacji politykoéw i wybor-
cOw, w tym malejace znaczenie profesjonalnych mediow instytucjonalnych, media
spotecznosciowe beda nie tylko istotnym kanatem komunikacji politycznej, ale beda
takze znaczaco wplywacé na jej tresc.

Podsumowanie

Zyskujace na znaczeniu w komunikowaniu politycznym media internetowe, szcze-
gblnie media spotecznos$ciowe, stawiaja, tak przed badaczami, jak i1 praktykami kam-
panii politycznych, wazne wyzwania. Ci pierwsi musza zmierzy¢ si¢ z konieczno$cig
redefinicji roli medidow instytucjonalnych/tradycyjnych w komunikacji wyborcze;j,
jak 1 wypracowania metod uzytecznych w badaniu wielowymiarowo rozumianej roli
mediow spotecznosciowych w procesie wyborczym czy, szerzej, w publicznej deba-
cie dotyczacej polityki, ktora to debata jest kluczowa dla funkcjonowania demokracji
przedstawicielskiej w czasie, w ktorym dominuje polityczny 1 medialny dyskurs popu-
listyczny. Praktycy komunikacji wyborczej, odpowiedzialni za budowanie i implemen-
tacje strategii (rzadziej) 1 taktyki (czgéciej) wyborczej stajg przed dylematem, jak pogo-
dzi¢ coraz bardziej sfragmentaryzowana konsumpcj¢ mediéw z koniecznoscia dotarcia
do mozliwie najszerszej bazy wyborcow. Warto jednak przypomniec, ze te wyzwania nie
$3 niczym nowym, mierzono si¢ z nimi zawsze, gdy pojawiaty si¢ nowe w danym czasie
media, ktore ze wzgledu na nieuniknione procesy specjalizacji wymuszaly potrzebe do-
stosowania si¢ do nowych warunkéw i medialnych diet ich uzytkownikow. Wspotczesne
przemiany dokonujg si¢ jednak szybciej i na wigksza skalg niz w przesztosci, i to by¢
moze jest najwicksze wyzwanie dla badaczy i praktykéw komunikowania politycznego.
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Voters and the Media. Assessment of Media Activities During the Polish Parliamentary
Election Campaign of 2023

Summary

It is a truism to say that the media are the primary source of information on politics. This is con-
firmed by numerous quantitative studies, which clearly show that although users’ preferences regarding
the types of media that meet their needs for orientation in political issues are changing, their dominant
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position is not eroding. However, media recipients are relatively rarely asked about their assessment of
the quantity and quality of information prepared and distributed by the media and through them.

An election campaign is usually a time of intensified communication between politicians and vot-
ers, in which the media play not only a reporting role, but also an active role, and, as can be assumed,
the needs of political orientation of voters who declare active participation in the electoral process also
increase. The subject of this article will be the presentation of the results of a study that concerned the
assessment of the media’s performance during the 2023 parliamentary election campaign and their
importance for making electoral decisions. The study was conducted as a survey, on a representative
random sample.
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