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W sondazu! przeprowadzonym po wyborach glowy panstwa zapytaliSmy badanych, skad czerpali
informacje o kandydatach ubiegajacych sie o prezydenture oraz czy angazowali sie w miesiacu

poprzedzajacym I lub II ture glosowania w polityczng aktywno$¢ online.

CBOS

RYS. 1. Czy w trakcie kampanii wyborczej czerpal(a) Pan(i) informacje o kandydatach
startujagcych w wyborach prezydenckich:
Odpowiedzi twierdzace

z programéw informacyjnych

i publicystycznych w telewizji 79%

ze spotéw, reklam wyborczych

(np. w radiu i telewizji) 65%

od znajomych, cztonkéw rodziny 54%

z audycji informacyjnych

i publicystycznych w radiu 46%
Z internetu 45%
z billboarddw, plakatéw wyborczych, o
41%
ulotek
z gazet i czasopism 29%

z wiecow, spotkan wyborczych,

w ktérych Pan(i) uczestniczyt(a) 5%

ze swoich indywidualnych rozméw
z kandydatami

5%

W trakcie kampanii przed wyborami prezydenckimi najpopularniejszym Zrédtem informacji
o kandydatach byly programy informacyjne i publicystyczne emitowane w telewizji (79%) oraz
reklamy wyborcze w radiu i telewizji (65%). Rzadziej, jesli chodzi o tradycyjne media, byly to radiowe
audycje o tematyce politycznej (46%), a jeszcze rzadziej — artykuly w gazetach i czasopismach (29%).
Ponad dwie pigte respondentéw (45%) miato styczno$¢ z tresciami kampanii w internecie.
Nieco mniej (41%) czerpato informacje z ulotek, plakatow i billboardéw. Dla wiecej niz potowy

Polakow (54%) zrédtem wiedzy o kampanii wyborczej byli znajomi i cztonkowie rodziny, jedna

' Badanie ,Aktualne problemy i wydarzenia” (362) przeprowadzono w ramach procedury mixed-mode na reprezentatywnej
imiennej prébie petnoletnich mieszkaricow Polski, wylosowanej z rejestru PESEL.

Kazdy respondent wybierat samodzielnie jedng z metod:

- wywiad bezposredni z udziatem ankietera (metoda CAPI),

- wywiad telefoniczny po skontaktowaniu sie z ankieterem CBOS (CATI) — dane kontaktowe respondent otrzymywat w liscie
zapowiednim od CBOS,

- samodzielne wypetnienie ankiety internetowej, do ktérej dostep byt mozliwy na podstawie loginu i hasta przekazanego
respondentowi w liScie zapowiednim od CBOS.

We wszystkich trzech przypadkach ankieta miala taki sam zestaw pytan oraz strukture. Badanie zrealizowano w dniach
od 18 do 27 sierpnia 2020 roku na probie liczacej 1149 oséb (w tym: 72,7% metoda CAPI, 17,0% — CATI i 10,4% — CAWI).



dwudziesta (5%) dowiadywala sie o niej zwiecéw i spotkann wyborczych, w ktérych sama

uczestniczyla, i tyle samo (5%) — z indywidualnych rozmoéw z kandydatami.

Odnoszac uzyskane obecnie wyniki do tych, ktdre zarejestrowaliSmy po poprzednich wyborach
prezydenckich w 2015 roku, obserwujemy spadek zainteresowania tradycyjnymi nadawcami
medialnymi, szczegélnie prasa. Znacznie wzrosto natomiast wykorzystywanie w tym wzgledzie
internetu, ktore obecnie jest na rekordowym poziomie. Jesli jednak odnies¢ obecne wyniki do tych,
ktére zarejestrowaliSmy po ubieglorocznych wyborach parlamentarnych, mozna zauwazy¢, ze rola

tradycyjnych $rodkéw przekazu pozostaje na takim samym poziomie jak wcze$niej lub tez nawet sie

umocnila.
) B ) . Odpowiedzi twierdzgce wedtug terminéw badan
Czy w trakcie kampanii wyborczej czerpat(a) Pan(i)
informacje o komitetach i kandydatach startujgcych Xl Vi Xll vl Xl X Vi Xl p
1€ 0 y lacy 11 | 14 | M4 | 15 | 115 | 18 | 19 | 19 | "20
w wyborach:
w procentach
— z programoéw informacyjnych i publicystycznych w telewizji | 69 58 61 83 79 53 63 70 79
— ze spotdw, reklam wyborczych (np. w radiu i telewizji) 59 53 55 69 66 51 52 55 65
— od znajomych, cztonkéw rodziny 36 27 50 55 53 54 39 41 54
— z audycji informacyjnych i publicystycznych w radiu 41 38 40 54 49 34 34 42 46
— zinternetu 24 16 23 37 32 34 26 31 45
— z billboardéw, plakatéw wyborczych, ulotek 38 30 60 46 48 70 35 41 41
— z gazet i czasopism 42 27 43 47 42 39 22 30 29
— ze swoich indywidualnych rozméw z kandydatami 4 5 20 5 7 22 5 7 5
— z wiecdw, spotkan wyborczych, w ktérych Pan(i)
uczestniczyt(a) 3 2 8 4 3 11 3 4 5

Szare tto oznacza kampanie wyborcze przed wyborami prezydenckimi

Kampania wyborcza poprzedzajagca wybory prezydenckie spotyka sie na ogdét z duzym
zainteresowaniem. Nieliczni — bo tylko szesciu na stu badanych (6%, a w przypadku poprzednich
wyboréw prezydenckich z 2015 roku — 5%) — nie zetkneli sie w jej trakcie z zadnym z omawianych
wyzej zrodet informacji. Ci, ktorzy mieli z nimi stycznos$¢, czerpali wiedze przecietnie z okoto 4 Zrédet
($rednia=3,92 wobec 3,99 w 2015 roku). Poza zasiegiem kampanii najczesciej znajdowali sie
respondenci nieinteresujacy sie polityka (28%), niemajacy sprecyzowanych pogladéw politycznych
(16%). Minimalnie wyzszy odsetek niemajacych stycznosci z kampanig niz przecietnie obserwujemy

ponadto wsrdd osdb najstabiej wyksztatconych (10%) i mieszkajacych na wsi (9%).

Zainteresowanie politvk Odsetki 0s6b niekorzystajgcych z zadnego
polityka ze zrédet informacji o kampanii wyborczej

Duze 0

Srednie 3

Mate 9

Zadne 28

Ogotem 6

Brak stycznosSci z kampania wspotwystepuje z absencja wyborcza w II turze: ws$rdd oséb

deklarujacych, ze nie glosowaly, odsetek badanych, ktérzy nie zetkneli sie z zadnym zZrdédtem



informacji na temat wybordow, jest niemal siedmiokrotnie wyzszy niz wsrdéd glosujacych (20% wobec
3%). Inaczej moéwigc: wiekszo$¢ osdb niemajacych stycznosci z kampania nie poszta do urn (58%

wobec 38%, ktorzy zagtosowali).

Uzyskiwaniem informacji wyborczych w internecie wyrdzniaja sie osoby majace mniej niz 45 lat,
a szczegllnie najmiodsi respondenci (18-24 lata). Mlodsi ankietowani w wiekszym stopniu niz
pozostali dowiadywali sie o kandydatach od znajomych i czlonkéw rodziny oraz z billboardow,
plakatéw i ulotek, natomiast w mniejszym niz starsi badani - z telewizji i radia. Telewizyjne
programy informacyjne i publicystyczne cieszyly sie najwiekszg popularnosciag wérdd najstarszych

respondentéw (65+), natomiast analogiczne audycje radiowe — wsréd os6b majacych od 35 do 54 lat.

) Odpowiedzi twierdzace wedtug wieku Ogotem
Czy w trakcie kampanii wyborczej czerpat(a) Pan(i) 18-24 | 25-34 | 35-44 | 45-54 | 55-64 65+
informacje o kandydatach startujgcych w wyborach lata lat lat lat lat
prezydenckich: ata ata ata ata
w procentach

— z programéw informacyjnych i publicystycznych

w telewizji 65 69 78 82 82 88 79
— ze spotdéw, reklam wyborczych (np. w radiu, telewizji) 59 59 62 71 67 70 65
— od znajomych, cztonkéw rodziny 73 60 58 48 47 49 54
— z audycji informacyjnych i publicystycznych w radiu 45 44 54 55 40 43 46
— zinternetu 85 68 56 42 32 17 45
— z billboarddw, plakatéw wyborczych, ulotek 59 44 48 42 34 32 41
— z gazet i czasopism 25 27 31 25 30 32 29
— z wiecow, spotkan wyborczych, w ktérych Pan(i)

uczestniczyt(a) 5 5 5 5 4 4 5
— ze swoich indywidualnych rozméw z kandydatami 1 8 7 2 3 4 5

Jaka wygladala polityczna aktywno$¢ Polakéw online przed wyborami prezydenckimi? Interesowaly
nas trzy jej wymiary: informacyjny, polegajacy na odbiorze tresci politycznych, deliberatywny,
obejmujacy rozmawianie na tematy polityczne, i partycypacyjny, uwzgledniajacy angazowanie sie

w dzialania z tego zakresu.

W ciggu miesigca poprzedzajacego wybory prezydenckie ponad potowa uzytkownikéw internetu?
(57%, tj. 40% ogdtu) ogladata materiaty wideo, takie jak reklamy wyborcze lub wywiady z politykami,
nieco mniej 0s6b (54%, czyli 38% ogdétu badanych) czytato w sieci artykuly o tematyce politycznej,
dwie piate (41%, tj. 29% ogdtu) przegladalo strony partii politycznych lub startujgcych w wyborach
kandydatow i tyle samo (41%, tj. 29% og6tu) czytalo blogi i wpisy innych uzytkownikéw zwigzane

z polityka.

Rzadziej wypowiadano sie w sieci na tematy polityczne. W ciggu miesigca poprzedzajacego wybory,
na forach, blogach lub w serwisach spotecznosciowych pisalo o polityce 13% uzytkownikéw internetu
(tj. 9% ogotu), a siedmiu na stu (7%, tj. 5% ogodtu) prowadzito agitacje, zachecajac innych do poparcia

ktéregos$ z kandydatow.

2 Uzytkownicy internetu stanowig 71% badanych (N=821).



Rowniez siedmiu na stu korzystajacych z internetu (7%, tj. 5% ogoétu) zapisato sie w miesigcu
poprzedzajacym wybory prezydenckie do zalozonej w sieci grupy poparcia ktéregos$ z kandydatéw,
a czterech na stu (4%, tj. 3% ogoétu) wyslalo w tym czasie e-mail do jakiego$ polityka lub podpisato

w sieci petycje. Sporadycznie (1%) przekazywano przez internet pienigdze na cele polityczne.

CBOS
RYS. 2. Czy w ciggu miesigca poprzedzajgcego wybory prezydenckie (I lub Il ture):
ogladat(a) Pan(i) w internecie materiaty wideo 57%
o tematyce politycznej, np. wywiady o
z politykami, spoty, reklamy wyborcze 40%
czytat(a) Pan(i) w internecie artykuty 549
o tematyce politycznej, np. w internetowych .
wersjach gazet, czasopism 38%
przegladat(a) Pan(i) strony internetowe 241%

partii politycznych lub kandydatow

startujgcych w tych wyborach 29%

czytat(a) Pan(i) blogi o tematyce politycznej 41%
lub wpisy i komentarze internautéw .
dotyczace polityki 29%

pisat(a) Pan(i) w internecie na tematy 13%
polityczne, np. na forach, blogach,

portalach spotecznosciowych 9%

zachecat(a) Pan(i) w internecie innych 7%
uzytkownikéw do gtosowania w wyborach .
na dany komitet lub ktéregos z kandydatéw 5%

zapisat(a) sie Pan(i) w internecie do grupy 7% Odpowiedzi twierdzace wsrod:
popierajacej jakiegos polityka, kandydata . . i
lub organizacje polityczna, komitet wyborczy 5% internautéw (N=821)

) ) ) ogétu badanych
wystat(a) Pan(i) przez internet list 4%

do polityka lub podpisat(a) Pan(i) .
internetowa petycje w jakiej$ sprawie 3%

przekazat(a) Pan(i) przez internet 1%
pienigdze dla organizacji polityczne;j, .
komitetu wyborczego | 0:4%

O podobne spektrum aktywnosci pytaliSmy po kolejnych wyborach, poczawszy od 2010 roku
(samorzadowych w latach 2010, 2014 i 2018, parlamentarnych — w 2011, 2015 i 2019, po wyborach do
PE w latach 2014 i 2019 oraz po poprzednich wyborach prezydenckich w roku 2015). Od 2015 roku
skala politycznej aktywnos$ci internautéw byla — pomijajac ostatnie wybory eurodeputowanych -
wieksza niz wczesniej (w latach 2010-2014), przy czym najwieksze jej wzmozenie przypadato
dotychczas whasnie na rok 2015, szczegélnie na okres poprzedzajacy 6wczesne wybory gtowy panstwa.
Aktywnos¢ polityczna w sieci przed tegorocznymi wyborami prezydenckimi miala rekordowy zasieg.
Wiecej 0sob niz kiedykolwiek wczesniej zadeklarowato nie tylko odbidr tresci politycznych online, ale

takze wypowiadanie sie na te tematy na forach, blogach czy w serwisach spotecznosciowych.



Czy w ciggu miesigca poprzedzajacego wybory
samorzgdowe/ parlamentarne/ do Parlamentu
Europejskiego/ prezydenckie:

Odpowiedzi twierdzace uzyskane w badaniach przeprowadzonych po wyborach samorzgdowych w 2010, 2014 i 2018 roku, parlamentarnych
w 2011,2015i 2019 roku, po wyborach do PE w 2014 i 2019 roku oraz prezydenckich w 2015 i 2020 roku
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ktéregos z kandydatéw

wystat(a) Pan(i) przez internet list do polityka lub
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dla organizaciji politycznej, komitetu wyborczego

* 0d roku 2010 do 2014 pytano wytgcznie o czytelnictwo blogéw. W czerwcu 2015 roku dodano ,wpisy i komentarze internautéw dotyczace polityki”
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Co najmniej jedng z aktywnosci politycznych online w okresie poprzedzajacym wybory prezydenckie
deklaruje niemal trzy czwarte uzytkownikéw internetu (73%), czyli ponad potowa ogdtu Polakéw
(52%), co w zasadzie pokrywa sie ze skalg uczestnictwa w informacyjnym wymiarze e-demokracji.
Przynajmniej jedng aktywno$¢ w wymiarze deliberatywnym zadeklarowato 16% internautow
(11% ogotu), a partycypacyjnym — 15% (tj. 10% ogoétu).

Akt » Internauci

ywnos¢ ; ; ; ; ; ; ; ; ; ;

w wymiarach: XI'10 X111 VI'14 X114 | VI'15 XI'15 X1'18 VI'19 X119 | VII'20
w procentach

— informacyjnym 47 53 37 43 64 61 58 52 58 71

— deliberatywnym 4 6 3 7 10 8 8 7 8 16

— partycypacyjnym 5 5 3 9 12 10 8 7 9 15

Ogodtem 47 53 37 45 65 62 60 53 59 73

» Ogot badanych
Aktywnos¢

w wymiarach: X110 X111 VI'14 Xl'14 VI'15 X115 X118 VI'19 X1'19 VIIl 20

— informacyjnym 24 28 23 26 41 39 41 36 41 51
— deliberatywnym 2 3 2 4 6 5 6 5 6 11
— partycypacyjnym 3 3 2 5 8 6 6 4 7 10
Ogédtem 25 28 24 27 42 39 42 36 42 52

Szare tto oznacza kampanie wyborcze przed wyborami prezydenckimi

Wykorzystaniem internetu w zakresie odbioru tresci politycznych wyrdzniaja sie uzytkownicy majacy
mniej niz 35 lat, mieszkajacy w miastach 20-tysiecznych i wiekszych, najlepiej wyksztalceni, a takze
deklarujacy co najmniej przecietne zainteresowanie politykq oraz orientacje lewicowg lub prawicowa,
popierajacy ktére§ z ugrupowan opozycyjnych z wyjatkiem Polskiego Stronnictwa Ludowego -
Koalicji Polskiej. Wigksze zaangazowanie polityczne online, wykraczajace poza aspekt informacyjny,
przejawiaja najmtodsi internauci, mieszkancy duzych - szczegélnie najwiekszych — miast, majacy
wyzsze wyksztalcenie, w duzym stopniu zainteresowani polityka, identyfikujacy sie z lewicq (oraz -
W nieco mniejszym stopniu - z prawicg), jak réwniez zwolennicy Konfederacji Wolnos$¢
i Niepodlegtos¢ oraz Lewicy.



Aktywno$¢ uzytkownikéw internetu w wymiarach:

informacyjnym ‘ deliberatywnym | partycypacyjnym Ogotem
w procentach

Ogoétem 71 16 15 73

3 Mezczyzni 74 17 16 75
Pte¢ .

Kobiety 68 15 14 70

18-24 lata 83 25 21 85

25-34 76 18 16 78

Wiek 35-44 66 13 11 66

45-54 65 14 12 67

55-64 65 15 16 69

65 lat i wiecej 72 12 16 76

Wies 62 12 10 63

o Miasto do 19 999 64 21 17 71

gﬂfg:zkama 20 000 - 99 999 76 15 14 77

100 000 - 499 999 78 17 22 81

500 000 i wiecej mieszkancow 87 25 17 87

Podstawowe lub gimnazjalne 61 16 12 65

. Zasadnicze zawodowe 53 11 7 55

Wykszialcenie | go dnie 68 15 13 70

Wyzsze 84 19 20 85

Lewicowe 78 21 18 79

Poglady polityczne Centr.owe 66 9 11 67

Prawicowe 78 19 17 79

Niesprecyzowane 55 15 11 60

Duze 91 31 34 93

Zainteresowanie | Srednie 75 14 12 76

polityka Mate 47 7 3 49

Zadne 41 8 4 47

Na kandydata PiS 65 12 14 67

ktérej partii / KO 88 19 18 90

g:gzgxg;g)by Lewica 85 21 18 85

Pan(i) w wyborach | Konfederacja WiN 91 24 19 94

do Sejmu? PSL KP 70 1 1 70

Uzytkownicy internetu majacy przed wyborami glowy panstwa w mniejszym lub wiekszym zakresie
kontakt z tres$ciami politycznymi w sieci cze$ciej niz nieuczestniczacy w demokracji elektronicznej
deklarujg, ze wzieli w nich udzial. Ponadto udzial w e-demokracji, zwlaszcza zaangazowanie
w aspekcie deliberatywnym i partycypacyjnym, wspotwystepuje z wiekszym poparciem w II turze dla
Rafata Trzaskowskiego, a mniejszym dla Andrzeja Dudy. Warto doda¢, ze wplyw ten przebiegat inaczej
w glosowaniu w 2015 roku, kiedy to aktywnosc¢ polityczna online wigzata sie z wiekszym poparciem

dla kandydata Prawa i Sprawiedliwo$ci niz kandydata Platformy Obywatelskiej — Bronistawa

Komorowskiego3.

8 Zob. komunikat CBOS ,,0dbiér kampanii wyborczej i aktywnos$¢ polityczna w internecie”, oprac. M Feliksiak, lipiec 2015.



Aktywnos¢ internautéw w wymiarze:

Wybory prezydenckie 2020

Udziat w Il turze

Gtosowanie* w |l turze na:

Andrzeja Dude Rafata Trzaskowskiego
informacyjnym T?k 87 44 >
Nie 75 63 37
deliberatywnym T?k 92 4 59
Nie 82 51 49
partycypacyjnym T?k 93 41 59
Nie 82 51 49
Internauci ogétem 84 49 51

* Z procentowania wytgczono deklaracje ,oddate(a)m gtos niewazny”, ,nie pamietam” i odmowy odpowiedzi

* %k Kk

Tegoroczne wybory prezydenckie - podobnie jak poprzednie z 2015 roku - w duzym stopniu

skoncentrowaly uwage spoteczng, co znajduje potwierdzenie we wzmozonym Zzainteresowaniu

Polakow kampaniag wyborcza. Wzrosta w tym wzgledzie zwlaszcza rola internetu, w ktérym

aktywnos¢ polityczna obywateli przybrala w okresie przedwyborczym rekordowe rozmiary. Nie tylko

wiecej osdb niz kiedykolwiek wczesniej wykorzystywato internet jako Zrodlo informacji z tej

dziedziny, ale rowniez zintensyfikowaly si¢ rozmowy na tematy polityczne prowadzone na forach,

blogach czy w serwisach spotecznosciowych.

Opracowat

Michat Feliksiak




