
W yniki wyborów parlamentarnych w 2015 

roku, a tak e poprzedzaj ca je kampa-

nia wyborcza, po raz kolejny sprowokowa y do 

zwrócenia uwagi na rol , jak  odgrywaj  me-

dia spo eczno ciowe w wiecie wspó czesnego 

wyborcy, ale tak e wspó czesnego aktora sceny 

politycznej. Rozwój mediów spo eczno cio-

wych oraz ich zdecydowane wkroczenie w sfe-

r  spo eczn  spowodowa y, e praktycznie ad-

na grupa spo eczna nie mo e pozosta  oboj tna 

wobec tego zjawiska. Dotyczy to wi c równie  

wiata polityki. Social media staj  si  powoli 

jednym z integralnych elementów komunikacji 

politycznej1.

Celem pracy jest wykazanie oddzia ywania 

zachowa  w mediach spo eczno ciowych na wy-

bory parlamentarne, a co za tym idzie – wskaza-

nia na prawdziwo  twierdzenia, e wspó cze-

sna kampania parlamentarna nie mo e pozwo-

li  sobie na brak lub ma  obecno  w mediach 

spo eczno ciowych. Kolejn  istotn  kwesti  

jest tak e ch  odpowiedzi na nurtuj ce pyta-

nie, czy media spo eczno ciowe mog  kszta to-

wa  gusta polityczne. A tak e wskazanie, e to 

m odzi ludzie zdominowali serwisy spo eczno-

ciowe, a ich wi ksza aktywno  w internecie 

i w sferze politycznej powoduje realny wp yw 

na scen  polityczn . Punktem wyj cia do anali-

zy sta y si  wybory parlamentarne w 2015 roku, 

w których bardzo dobrym wynikiem móg  si  

pochwali  Pawe  Kukiz, wprowadzaj c do Sej-

mu klub Kukiz’15, z poparciem 8,81 proc., co 

da o 42 mandaty i sprawi o, e Kukiz’15 sta  si  

trzeci  si  parlamentarn . W niniejszej pracy 

zostanie dokonana analiza aktywno ci m odych 

ludzi w sieci w kontek cie wyborów, o któ-

rych mowa wy ej. By tego dokona , autorki 

przeanalizowa y wyniki bada  zrealizowanych 

przez Mobile Insitute na zlecenie Odyseja PR 

przy wspó pracy z Brand242 oraz innych ana-
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1 B. Machnik, Wykorzystanie mediów spo eczno ciowych przez polskich pos ów do parlamentu europejskiego 

z okr gów 11 i 12 – analiza wyników bada  [w:] Media spo eczno ciowe. Nowe formy ekspresji politycznej, red. 

nauk. W. Opio a, M. Popio ek, Toru  2014, s. 103–104.
2 W niniejszym artykule pos ugujemy si  wynikami niezale nego badania pt. „Wybory z perspektywy m o-

dych” zrealizowanego przez Mobile Institute na zlecenie Odyseja PR przy wspó pracy Brand24, za zgod  jego 

autorów. Celem badania by a analiza pogl dów pokolenia Y na tematy spo eczno-polityczne. Raport z badania 

zosta  opublikowany w pa dzierniku 2015 r. Wyniki badania zosta y udost pnione na amach prasy informacyjnej, 
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liz przeprowadzonych w czasie kampanii przed 

wyborami parlamentarnymi w 2015 roku.

Badaj c oddzia ywanie mediów spo eczno-

ciowych3 na spo ecze stwo i na jego zachowa-

nia wyborcze, nale y zwróci  uwag  na zasi g 

tych mediów. Grupa We are social, zajmuj ca 

si  analiz  ilo ciow , przeprowadzi a w lutym 

2014 roku badania obejmuj ce swoim zasi -

giem ca  Europ . Wzi to w nich pod uwag  

populacj  danego kraju, liczb  u ytkowników 

internetu, mediów spo eczno ciowych, rodzaj 

u ywanych narz dzi komunikacyjnych oraz 

czas sp dzany w przestrzeni internetowej. 

Jak wynika z bada , Polska posiada jeden 

z wy szych wspó czynników liczby ludno ci 

w stosunku do liczby u ytkowników internetu 

(65 proc.)4. W przestrzeni wirtualnej aktywni 

s  przede wszystkim m odzi. Wed ug danych 

Megapanel PBI/Gemius w ród u ytkowników 

mediów spo eczno ciowych osoby w wieku 

15–34 lata stanowi  w Polsce najliczniejsz  

grup  wiekow  (odpowiednio 49 proc. u yt-

kowników Facebooka oraz 41 proc. u ytkow-

ników Twittera)5. 

U ytkownicy mediów spo eczno ciowych 

manifestuj  swoje poparcie dla wybranej partii 

politycznej, b d  kandydata, przez komentarze 

na w asnym proÞ lu w mediach spo eczno cio-

wych, udzia  w dyskusjach na oÞ cjalnych pro-

Þ lach partii i polityków czy oznaczanie tagami 

zwi zanymi z wyborami wpisów na Twitterze. 

Aktywna i systematyczna komunikacja w me-

diach spo eczno ciowych mo e przek ada  si  

na zachowania wyborcze najm odszej cz ci 

elektoratu. A co za tym idzie – dyktowa  wa-

runki politycznego dyskursu, budowa  spo ecz-

no ci wobec konkretnej sprawy, a tak e, co wy-

daje si  by  najistotniejsze – realnie wp ywa  

na uk ad sceny politycznej. 

Nie mo na jednak okre li  postawy m odego 

wyborcy w kontek cie wyborów, je li nie zdeÞ -

niujemy, kim jest ów m ody wyborca. Tutaj nale-

a oby si  odnie  do teorii pokole . Pod poj ciem 

pokolenia (b d  generacji) rozumiemy grup  lu-

dzi b d cych w mniej wi cej tym samym wieku, 

którzy posiadaj  podobny zakres do wiadcze 6. 

Urodzeni po 1980 roku bywaj  nazywani pokole-

niem millenialsów b d  generacj  Y7, przy czym 

m.in. „Wprost” i „Newsweek”, http://www.wprost.pl/ar/523500/Jak-zaglosuja-mlodzi-Polacy-i-co-wplynie-na-i-

ch-decyzje/ [dost p: 04.02.2016]. Badanie zosta o przeprowadzone w okresie od sierpnia do pa dziernika 2015 

roku metod  CAWI (Computer Assisted Web Interview) na próbie 1341 polskich internautów za pomoc  respon-

sywnych ankiet dystrybuowanych do internautów na stronach WWW oraz w mediach spo eczno ciowych. Wyniki 

zosta y skorygowane zgodnie ze struktur  internautów wed ug badania Megapanel/PBI Gemius realizowanego 

przez Polskie Badania Internetu Sp. z o.o. i Gemius S.A. Statystyki ogólne badania: grupa 17–18 lat: 73 resp., 

19–24 lata: 300 resp., 25–34 lata: 506 resp., 35–44 lata: 349 resp., 45–54: 84 resp., 54+: 29 resp.
3 W niniejszym artykule autorki przyjmuj , za deÞ nicj  C.A. Hill, E. Dean, J. Murphy, e media spo eczno-

ciowe s  zbiorem stron internetowych oraz aplikacji sieciowych umo liwiaj cych interakcj , konwersacj  oraz 

udost pnianie tre ci pomi dzy u ytkownikami tej e sieci. Media spo eczno ciowe w rozumieniu tej deÞ nicji funk-

cjonuj  w oparciu o cztery Þ lary: tre ci tworzone przez u ytkowników (ang. user generated content), tworzenie 

spo eczno ci, szybk  dystrybucj  tre ci oraz dwukierunkow  interakcj  w formie synchronicznej i asynchronicz-

nej. Por. Social media, sociality and survey research, red. C.A. Hill, E. Dean, J. Murphy, Hoboken 2014, s. 2.
4 S. Gwó d , B. Machnik, Media spo eczno ciowe w teorii mediów i teorii spo ecznej [w:] Media spo eczno-

ciowe..., dz. cyt., s. 28–31.
5 http://tech.wp.pl/kat,130154,title,Jak-Polacy-korzystaja-z-Facebooka-i-Twittera,wid,17964964,wiadomosc.

html?ticaid=1160ab [dost p: 28.11.2015].
6 Por. B. Fatyga, Pokolenie [w:] Encyklopedia socjologii, red. Z. Boksza ski, H. Kubiak, suplement, Warsza-

wa 2005, s. 193–195. 
7 Po raz pierwszy termin „pokolenie Y” pojawi  si  w 1994 roku na amach bran owego periodyku „Adver-

tising Age” i dotyczy  osób urodzonych w latach 1984–94. Litera „Y” jest nawi zaniem do nazwy poprzedniej 

generacji – pokolenia X – któr  spopularyzowa  kanadyjski pisarz Douglas Coupland w powie ci Pokolenie X. 

Opowie ci na czas przy pieszaj cej popkultury. 
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badacze stosuj  ró norodne cezury wiekowe. 

Zazwyczaj przyjmuje si , e do generacji Y na-

le  osoby urodzone w latach 1980–20008 lub 

1980–19969. Autorzy obydwu publikacji pod-

kre laj  jednak, by podczas analizy pokole  nie 

traktowa  granic temporalnych kategorycznie, 

a skupia  si  raczej na kwestiach spo ecznych, 

ekonomicznych i kulturowych, które w znacz -

cym stopniu wp ywaj  na kszta t pokole 10. 

Poj cie generacji Y odnosi si  do pokolenia 

ludzi dorastaj cych w wiecie zdominowanym 

przez nowe technologie komunikacyjne, a ich 

charakterystyka opiera si  na kilku najwa niej-

szych cechach: m.in. na zró nicowaniu raso-

wym i etnicznym, du ym poczuciu (i potrzebie) 

niezale no ci, silnym poczuciu bezpiecze stwa 

i optymistycznym patrzeniu na przysz o , wy-

sokich ambicjach konfrontowanych z trudnymi 

warunkami na rynku pracy. Wojciech Cwalina, 

pisz c o generacji Y, wyró nia tak e okre lone 

cechy dodatkowe. S  to jego zdaniem m odzi 

ludzie wychowywani na przekazie telewizyj-

nym i do  odporni na jego si  perswazyjn . 

Przyzwyczajeni s  do szumu informacyjnego, 

bombardowani ró norodnymi, coraz bardziej 

atrakcyjnymi przekazami, jak równie  oswojeni 

z mo liwo ci  komunikowania si  z lud mi na 

ca ym wiecie. Ich zainteresowania polityczne 

wychodz  poza tradycyjne wybory mi dzy lewi-

c  a prawic , liberalizmem a konserwatyzmem. 

Preferuj  raczej po czenia ró nych elementów 

wszystkich nurtów w lu ny, odpowiadaj cy im 

system11. 

Kampania w mediach 
spo eczno ciowych
Cwalina i Andrzej Falkowski zauwa aj , e 

m ode pokolenie wychowywane w nieustannej 

ekspozycji na przekaz w mediach masowych 

w znacz cy sposób uodporni o si  na p yn ce 

stamt d tre ci. Sie  oferuje samozadowolenie 

z uczestnictwa w yciu politycznym, jednak e, 

jak zauwa aj  autorzy, jest to jedynie substytut 

faktycznej partycypacji w yciu kraju. Internet 

niech tnym do jakiejkolwiek aktywno ci (nie 

tylko politycznej) oferuje szybk  i skuteczn  

mo liwo  porównania ofert danych partii poli-

tycznych, a tak e przedyskutowania rodz cych 

si  w tpliwo ci z innymi internautami. Rów-

nie  dla osób z dysfunkcjami narz dów ruchów, 

czy w jakikolwiek inny sposób skazanych na 

przebywanie w domu, to narz dzie staje si  do-

skona  okazj  do zaanga owania si  w sfer  

polityczn 12. 

Najistotniejsza z punktu widzenia systemu 

polityki rola sieci zawiera si  w trakcie cyklicz-

nych kampanii wyborczych lub referendów, 

kiedy to politykom zale y na przekazywaniu 

pewnych informacji, na transportowaniu po-

litycznych to samo ci do wizerunków przez 

media masowe, kiedy obywatele dowiaduj  

si  o osi gni ciach w adzy, organizacjach po-

8 T.S. Rainer, J.W. Rainer, The Millenials, Nashville 2011.
9 J. van den Bergh, M. Behrer, Jak kreowa  marki, które pokocha pokolenie Y, prze . M. Konewka, Warszawa 

2012, s. 21.
10 W niniejszej pracy autorki pos uguj  si  danymi statystycznymi spisu powszechnego z 2010 roku, wed ug 

którego w Polsce yje 8,7 mln osób urodzonych w latach 1981–1996 (dane za raportem „M odzi 2011” opubli-

kowanym przez Kancelari  Prezesa Rady Ministrów w 2011 roku). Osoby urodzone w tych latach b d  okre la  

mianem pokolenia Y. W praktyce bada  socjologicznych (jak równie  w analizach marketingowych) cz sto stosu-

je si  podzia  na m odszych i starszych millenialsów, którzy w niniejszej pracy zostan  podzieleni na dwie kohorty 

wiekowe: 19–24 lata oraz 25–34 lata.
11 M. Popio ek, Polityczne aspekty mediów spo eczno ciowych [w:] Media spo eczno ciowe..., dz. cyt., 

s. 49–51.
12 M. Szpunar, Tyle razy g osowa em i nic z tego nie wynika – przyczyny absencji wyborczej osób m odych 

a wp yw Internetu na zwi kszenie udzia u w g osowaniu [w:] Media a komunikowanie polityczne, red. nauk. 

M. Soko owski, Toru  2009, s. 283. 
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litycznych oraz ich planach na bli sz  i dalsz  

przysz o . Przydatne do tego sta y si  narz -

dzia politycznego PR i polityki informacyjnej13. 

Kampania wyborcza prowadzona w internecie 

odznacza si  relatywnie niskimi kosztami do-

tarcia do wyborcy, pozwala równie  na precy-

zyjne targetowanie informacji o kandydacie 

czy ugrupowaniu politycznym. Nale y równie  

przypomnie , e liczba osób korzystaj cych 

z internetu sukcesywnie wzrasta, i to w ka -

dej grupie wiekowej, w zwi zku z tym trudno 

pomija  coraz liczniejsz  grup  potencjalnych 

wyborców. Obywatele coraz mniej ch tnie ko-

rzystaj  z czynnego prawa wyborczego – fre-

kwencja spada we wszystkich typach wyborów 

w wielu krajach europejskich, równie  w Pol-

sce. Zmusza to sztaby wyborcze do poszukiwa-

nia nowych form komunikowania si  ze spo-

ecze stwem. Internet mo e przyczyni  si  do 

wzrostu zainteresowania polityk , szczególnie 

w ród ludzi m odych14. 

Wyniki badania „Wybory z perspektywy m o-

dych” wskazuj , e ledzenie oÞ cjalnych blogów 

i kont kandyduj cych polityków jest domen  

m odszych millenialsów. Z analizy wynika, e 

ledz  oni bie c  aktywno  polityków w social 

media sporadycznie (35 proc.), 23 proc. z nich 

robi to mniej wi cej raz w miesi cu, a 12 proc. 

– raz w tygodniu. Codziennie proÞ le polityków 

ledzi zaledwie 6 proc. m odszych millenialsów. 

Podobne tendencje dominuj  w ród starszych 

przedstawicieli generacji Y. ProÞ le polityków 

ka dego dnia ledzi 5 proc. respondentów z tej 

grupy, 15 proc. zagl da tam rednio raz w tygo-

dniu, a 26 proc. – raz w miesi cu. Prawie co trze-

ci internauta z grupy wiekowej 25–34 lata (32 

proc.) jedynie sporadycznie zagl da na proÞ le 

polityków w mediach spo eczno ciowych, a 23 

proc. nie robi tego w ogóle15. 

Jednocze nie z najwi kszego i najpopular-

niejszego serwisu spo eczno ciowego, jakim 

jest Facebook, korzysta ponad 900 milionów 

ludzi na ca ym wiecie, przy czym w Polsce 

ju  ponad 10 milionów, a niemal ka da osoba 

zagl daj ca do sieci ma wiadomo  istnienia 

tego serwisu16. 

Równie popularnym kana em (szczególnie 

w ród dziennikarzy i aktywistów) jest Twit-

ter. Ciekawostk  jest wykorzystanie tagów 

(symbol #) w celu dotarcia do szerszego gro-

na odbiorców. „Przekaz tych kilkunastu s ów 

w ród milionów informacji i opinii zalewaj -

cych nas z Internetu czy tradycyjnych mediów 

musi by  krótki, emocjonalny, dosadny. Nie 

ma miejsca na niuanse, trzeba wali  prosto 

z mostu. I dlatego niektóre tweety wywo uj  

taki rezonans, a serwis ma w polityce si  ra-

enia znacznie wi ksz  ni  zwyk e blogi czy 

nawet Facebook. To premia wyrazisto ci”17.

Sk d m odzi czerpi  wiedz  
o kandydatach?
Dominuj cymi typami mediów s  telewizja, in-

ternetowe portale informacyjne oraz fora inter-

netowe. Pokolenie Y sk ania si  ku internetowi 

– 46 proc. m odszych millenialsów czerpie wie-

dz  przede wszystkim z sieci. Z tradycyjnych 

mediów informacyjnych g ównego nurtu, tj. 

prasy, radia i telewizji, korzysta 41 proc. z nich. 

Starsi millenialsi si gaj  po wiadomo ci z inter-

13 M. Graszewicz, Internet w systemie komunikowania politycznego [w:] Nowe media i polityka. Internet, 

demokracja, kampanie wyborcze, red. M. Jezi ski, Toru  2009, s. 51–52.
14 A. W gli ska, Kampania wyborcza w nowych mediach [w:] Nowe media i polityka..., dz. cyt., s. 201.
15 „Wybory z perspektywy m odych”, http://www.wprost.pl/ar/523500/Jak-zaglosuja-mlodzi-Polacy-i-co-w-

plynie-na-ich-decyzje/ [dost p: 04.02.2016].
16 A. W gli ska, Kampania wyborcza…, dz. cyt., s. 252–253.
17 I. D browska, Polscy politycy w serwisach spo eczno ciowych [w:] Media i polityka. Relacje i wspó zale -

no ci, red. M. Szysiak, Lublin 2014, s. 249–250.
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netowych serwisów informacyjnych (33 proc.), 

mediów tradycyjnych (28 proc.) oraz mediów 

lokalnych (25 proc.). Na oÞ cjalne strony poli-

tyków najch tniej zagl daj  nastolatki w wie-

ku 17–18 lat (23 proc.) oraz starsi millenialsi 

z grupy 25–34 lata i generacja X, czyli grupa 

35–44 lata (po 22 proc.). Najbli szy kr g rodzi-

ny i przyjació  jest ród em informacji o polity-

ce przede wszystkim dla respondentów z grup 

wiekowych 35–44 lata (27 proc.) oraz 45–54 

lata (24 proc.). Je li chodzi o generacj  Y, to 

informacje od rodziny i znajomych czerpie 18 

proc. m odszych i 22 proc. starszych millenial-

sów. Jedynie 12,5 proc. m odszych i 14,5 proc. 

starszych przedstawicieli pokolenia Y w ogóle 

nie poszukuje informacji na temat polityki18. 

Czyje opinie bior  pod uwag  m odzi wy-

borcy przed oddaniem g osu na dan  parti ? 

M odsi millenialsi ceni  rekomendacje partne-

rów (30 proc.), rodze stwa i dalszej rodziny 

(25 proc.) oraz rodziców (23 proc.). Prawie 

co czwarty z nich polega wy cznie na w a-

snym os dzie. Dla starszych millenialsów naj-

wa niejsze s  opinie rodziców (29 proc.) oraz 

partnerów (24 proc.). Ze zdaniem przyjació  

i znajomych licz  si  przede wszystkim m o-

dzi respondenci, tj. m odsi i starsi millenialsi 

(po 22 proc.). Opinie zaczerpni te z mediów 

maj  wp yw na decyzje o oddaniu g osu dla 

10 proc. m odszych i 14 proc. starszych przed-

stawicieli pokolenia Y. Ekspertom i publicy-

stom ufaj  g ównie millenialsi (17 proc. m od-

szych i 18 proc. starszych millenialsów). Reko-

mendacje znanych osobisto ci s  wa ne dla nie 

wi cej ni  co dziesi tego badanego w ka dej 

grupie wiekowej19.

18 „Wybory z perspektywy m odych”, dz. cyt.
19 Tam e.
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ród o: opracowanie w asne, za: „Wybory z perspektywy m odych”, Odyseja PR, Mobile Institute, 2015
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Na aktywno  spo eczno-polityczn  ma 

wp yw tak e zaufanie wyborców wobec procesu 

wyborczego. Obie grupy millenialsów, respon-

denci z grup 35–44 lata oraz 45–54 lata, s  zgod-

ni co do tego, e mo na ufa  wynikom sonda y 

(w ka dej grupie ok. 54–55 proc.). Niemniej jed-

nak 60 proc. m odszych oraz 58 proc. starszych 

przedstawicieli pokolenia Y deklaruje, e sonda-

e nie maj  wi kszego wp ywu na ich decyzje, 

na kogo oddadz  g os w wyborach20. 

Jak g osowali m odzi?
Wyniki wyborów parlamentarnych do Sejmu 

i Senatu Rzeczypospolitej Polskiej z 25 pa -

dziernika 2015 roku pokaza y, e mi dzy ogól-

nymi wynikami wszystkich grup wiekowych 

a wynikami w ród najm odszych wyborców 

(z których cz  nale y do grupy tzw. Þ rst 

time voters, czyli osób które g osowa y po raz 

pierwszy) s  znacz ce ró nice w preferencjach 

wyborczych w poszczególnych grupach wieko-

wych21.

O ile w obu przypadkach zwyci stwo uzy-

ska a partia Prawo i Sprawiedliwo  (por. tabe-

la 3.), to drugi i trzeci wynik w ród wszystkich 

wyborców uzyska a Platforma Obywatelska 

i Komitet Wyborczy Wyborców Kukiz’1522, za  

w ród m odych wyborców w wieku 18–29 lat 

20 Tam e.
21 Poniewa  Pa stwowa Komisja Wyborcza, przedstawiaj c oÞ cjalne wyniki wyborów powszechnych, nie 

uwzgl dnia podzia u wed ug kryterium wieków, analizie porównawczej zosta y poddane wyniki ogólne PKW oraz 

zbli one do nich wyniki exit poll IPSOS, zatem te dane nale y traktowa  orientacyjnie.
22 http://parlament2015.pkw.gov.pl/349_Wyniki_Sejm [dost p: 23.11.2015].
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ród o: opracowanie w asne, za: „Wybory z perspektywy m odych”, Odyseja PR, Mobile Institute, 2015
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(wed ug danych exit polls domu badawczego 

IPSOS) – ugrupowanie Kukiz’15 i ugrupowa-

nie KORWiN, które nie przekroczy o progu wy-

borczego 5 proc. w wynikach ogólnych)23.

Analiza porównawcza oÞ cjalnych wyników 

ogólnych Pa stwowej Komisji Wyborczej oraz 

wyników sonda owych exit poll IPSOS poka-

zuj , e ok. 40 proc. najm odszych wyborców 

odda o swoje g osy na ugrupowania uznawane 

za antysystemowe (Kukiz ’15, KORWiN, tak e 

Razem), czyli na te ugrupowania, których lide-

rzy byli w portalach spo eczno ciowych najbar-

dziej aktywni.

Wed ug ogólnych danych PKW frekwencja 

w wyborach do Sejmu wynios a 50,92 proc.24 

(exit polls IPSOS nie dostarcza y danych o fre-

kwencji w poszczególnych grupach wieko-

wych). Jednak z cytowanego badania „Wybory 

z perspektywy m odych”, zrealizowanego na kil-

ka tygodni przed wyborami, wynika o, e m odzi 

z generacji Y cz ciej ni  starsi wyborcy dekla-

rowali, e zag osuj  w pa dziernikowych wybo-

rach parlamentarnych. Z czynnego prawa wybor-

czego zamierza o skorzysta  65 proc. m odszych 

millenialsów z grupy 19–24 lata (najwi cej spo-

ród wszystkich badanych grup) oraz 45 proc. 

starszych millenialsów z grupy 25–34 lata. Dla 

porównania, ch  oddania g osu w wyborach 

deklarowa o 35 proc. respondentów z najstarszej 

badanej grupy internautów 54+25.

23 http://www.tvn24.pl/wiadomosci-z-kraju,3/wybory-jak-glosowali-mlodzi-a-inni-wyborcy,589048.html [dost p: 

23.11.2015].
24 http://parlament2015.pkw.gov.pl/349_Wyniki_Sejm [dost p: 23.11.2015].
25 Wybory z perspektywy m odych, dz. cyt.
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Wp yw debat politycznych 
na aktywno  wyborców 
w mediach spo eczno ciowych 
Kampania parlamentarna przed wyborami 

w pa dzierniku 2015 roku cieszy a si  du  

popularno ci  w mediach spo eczno ciowych. 

Skokowy wzrost interakcji obserwowano od 

12 wrze nia, kiedy to swoje konwencje zor-

ganizowa y dwie najwi ksze partie: PO oraz 

PiS26. Na temat premier Ewy Kopacz w ci gu 

ostatnich 30 dni kampanii pojawi o si  407,7 

tys. tre ci i 4,9 mln interakcji z tymi tre ciami, 

a na temat pos anki Beaty Szyd o pojawi o si  

207,2 tys. tre ci i 2,6 mln interakcji. Debata po-

mi dzy premier Ew  Kopacz a pos ank  Beat  

Szyd o zaowocowa a znacznym wzrostem za-

interesowania w mediach spo eczno ciowych 

dotycz cym obu kandydatek. W dniu debaty 

na temat premier Ewy Kopacz pojawi o si  

35,9 tys. tre ci i 839 tys. interakcji, a Beaty Szy-

d o – 30,7 tys. tre ci i 592,7 tys. interakcji. Co 

wa ne, te tre ci i interakcje zbudowa y du y za-

si g – tre ci i interakcje dotycz ce premier Ewy 

Kopacz dotar y do 4,3 mln osób, a Beaty Szyd o 

– do 3,9 mln osób27. Warto te  zwróci  uwag  

na ogl dalno  programu „Ewa Kopacz–Be-

ata Szyd o. Rozmowa o Polsce”. Program by  

transmitowany w poniedzia ek 19 pa dziernika 

2015, mi dzy godzin  20.00 a 21.05. Debata 

przyci gn a przed telewizory widowni , która 

rednio wynosi a 8 000 259 widzów. Siedmiu 

kana om pokazuj cym starcie kandydatek na 

stanowisko Prezesa Rady Ministrów da o to 

czny udzia  na poziomie 45,98 proc. w gru-

pie wszystkich widzów, a w grupie wiekowej 

16–49 na poziomie 38,01 proc.28. 

W tym miejscu nale y równie  zwróci  

uwag  na fakt, e samo posiadanie konta w por-

talu spo eczno ciowym czy te  bloga nie ozna-

cza jeszcze sukcesu w wyborach. Tak wynika 

26 Dane z monitoringu Brand24, stan na 19 pa dziernika 2015, zob. „Wybory z perspektywy m odych”, http://

www.wprost.pl/ar/523500/Jak-zaglosuja-mlodzi-Polacy-i-co-wplynie-na-ich-decyzje/ [dost p: 04.02.2016]. 
27 Tam e.
28 Dane z raportu Beata Szyd o–Ewa Kopacz. Rozmowa o Polsce/Debata, przygotowanego przez Nielsen 

Audience Measurement opublikowanego 20 pa dziernika 2015, http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/8-mln-

widzow-ogladalo-debate-kopacz-szydlo [dost p: 4.02.2016], wykorzystane za zgod  Nielsen Polska.
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z danych zebranych przez serwis Bigdata.pl29. 

Wed ug jego opinii politycy rzadko kiedy za-

k adali równocze nie konta na Facebooku, 

Twitterze i prowadzili w asne strony interne-

towe. Najbardziej aktywni w tej kwestii byli 

kandydaci Platformy Obywatelskiej, jednak na 

916 polityków startuj cych w wyborach tylko 

241 mia o konto na Facebooku, a 105 na Twit-

terze. Natomiast w ród 919 kandydatów Pra-

wa i Sprawiedliwo ci 148 z nich mia o za o o-

ne oÞ cjalne konta na Facebooku, a 61 – proÞ le 

na Twitterze30.

Gdyby obecno  w mediach spo eczno cio-

wych zbadana przez Big Data odzwierciedla a 

rzeczywiste preferencje wyborcze polskiego 

elektoratu, to zwyci stwo w wyborach parlamen-

tarnych odnios aby Platforma Obywatelska, a tu  

za ni  znalaz yby si  partie Prawo i Sprawiedli-

wo  oraz Polskie Stronnictwo Ludowe. Wynika 

zatem, e samo posiadanie proÞ lu na Faceboku 

czy Twitterze (obecno  bierna) nie gwarantu-

je satysfakcjonuj cego wyniku w wyborach. 

Istotna jest równie  systematyczn  aktywno  

i prowadzenie interakcji, która ma pomaga  za-

interesowa  wyborc  programem partii czy te  

przekona  go pogl dów reprezentowanych przez 

dane ugrupowania i kandydatów.

Jak zaznacza Bogus awa Dobek-Ostrowska, 

internet jest doskona ym medium do kreowania 

wizerunku polityka i partii politycznej, budo-

wania wokó  nich spo eczno ci i lojalno ci oraz 

aktywizowania elektoratu31. Media zmieniaj  

demokracj , bo ycie polityczne toczy si  dzi-

siaj w mediach. Cho  aktywno  polityczna 

jest wci  prowadzona tak e poza sfer  zasi gu 

mediów, a polityka jest czym  wi cej ni  tylko 

medialnym spektaklem, to polityczni aktorzy 

nie maj  wyboru – je li chc  kszta towa  opini  

publiczn , musz  by  widoczni w mediach. Po-

lityka przestaje funkcjonowa  w rzeczywisto ci 

pozamedialnej32.

Narz dzia komunikacji pozwalaj  na prze-

kazywanie informacji, s u  te  przekonywaniu 

obywateli do swoich racji i pogl dów. U atwia-

j  politykom kreacj  i promowanie w asnego 

wizerunku. Gwarantuj  im komunikacyjn  

swobod : mog  porusza  preferowane tematy, 

po wi ca  im dowolnie du o miejsca i czasu, 

wplata  w wypowiedzi w tki prywatne itd. 

Politycy w internecie s  równie  swobodniejsi 

w wypowiadaniu kwestii uznawanych za kon-

trowersyjne (przyk adem mo e by  opinia Ja-

nusza Korwin-Mikkego, który na swoim blogu 

wyrazi  si  krytycznie na temat paraolimpiady 

i napisa , e w telewizji powinno si  ogl da  

ludzi pi knych i zdrowych, a nie inwalidów). 

Polityk wypowiadaj cy si  przy u yciu interne-

towych rodków przekazu wydaje si  by  przy 

tym jednym z wielu internautów, takim samym, 

jak wszyscy pozostali33. 

Bierna obecno  w mediach spo eczno cio-

wych nie wystarczy. Nale y, podobnie jak po-

tencjalni wyborcy, by  aktywnym, wchodzi  

w interakcje, prowokowa . Analiza liczby ob-

serwatorów oÞ cjalnych kont patii i polityków na 

Facebooku pokaza a, e najwi cej fanów mieli 

ci politycy, którzy skrupulatnie dbali o rozg os 

w mediach i cz sto wyg aszali kontrowersyjne 

pogl dy, a niekoniecznie pe nili najwa niejsze 

funkcje w pa stwie.   

29 http://biqdata.pl/kandydaci-do-sejmu-w-mediach-spolecznosciowych-twitter-facebook [dost p: 23.11.2015].
30 Tam e. 
31 A. Seklecka, Polityk w Internecie – mi dzy wp ywem politycznym a manipulacj  opini  publiczn  [w:] Nowe 

media w systemie komunikowania. Polityka, red. M. Jezi ski, Toru  2011, s. 88–89.
32 J. Nowak, Obywatel online/konsument polityki – nowe media proces marketyzacji komunikacji politycznej 

[w:] Nowe media w systemie komunikowania…, dz. cyt., s. 104–105.
33 M. Juza, Wykorzystanie internetowych rodków przekazu w procesie komunikowania politycznego [w:] Me-

dia i polityka..., dz. cyt., s. 235–236.
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Niekwestionowanym liderem by  w tym 

wypadku Janusz Korwin-Mikke, który zgro-

madzi  baz  670 037 fanów34, drugie miejsce 

zajmowa  Zbigniew Stonoga (389 034 fanów). 

Podium zamyka  urz duj cy Prezydent RP 

Andrzej Duda z baz  358 358 fanów. W czo-

owej dziesi tce najpopularniejszych polityków 

i ugrupowa  na Facebooku (zamyka  j  Ruch 

Narodowy z liczb  157 tys. fanów) znajdowa-

o si  jedynie dwóch polityków, którzy pe ni  

b d  pe nili najwa niejsze funkcje w pa stwie 

(Prezydent Andrzej Duda oraz Prezydent Bro-

nis aw Komorowski). 

Mo na pokusi  si  o hipotez , e najbardziej 

aktywni w mediach spo eczno ciowych polity-

cy (Janusz Korwin-Mikke, Pawe  Kukiz) cie-

szyli si  wi kszym zainteresowaniem m odych 

wyborców ni  politycy, którzy nie prowadzili 

kampanii w sieci. Co wi cej, Pawe  Kukiz (oraz 

w mniejszym stopniu Janusz Korwin-Mikke) 

odpowiadali na wi kszo  komentarzy umiesz-

czanych na ich proÞ lach, brali aktywny udzia  

w dyskusjach, prowadzili interakcj  z m odym 

elektoratem, co mia o bezpo redni wp yw na 

ich wizerunek w sieci. Takie praktyki s  uzasad-

nione, poniewa  m odzi wyborcy do wyra ania 

opinii na temat polityków u ywaj  podobnych 

kategorii jak do oceniania celebrytów, a nawet 

marek. Istotne s  dla nich wyrazisto , niesza-

blonowe formy kreacji oraz mo liwo  prowa-

dzenia interakcji i budowania spo eczno ci wo-

kó  preferowanej kwestii czy produktu. 

Przedwyborcze debaty z 19 oraz 20 pa -

dziernika znacz co wp yn y na wyd wi k 

komentarzy w mediach spo eczno ciowych na 

temat polityków bior cych udzia  w tych deba-

tach. Jak wynika z danych agencji badawczej 

Newspoint, po debacie wi kszo  liderów kan-

dyduj cych ugrupowa  politycznych zanoto-

wa a wzrost liczby publikacji nacechowanych 

pozytywnie. Jedynie na temat Barbary Nowac-

kiej i Zjednoczonej Lewicy zwi kszy  si  odse-

tek wypowiedzi negatywnych, a u Ewy Kopacz 

(ale nie samej Platformy Obywatelskiej) oraz 

34 „Wybory z perspektywy m odych”, dz. cyt.
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ród o: opracowanie w asne, za: „Wybory z perspektywy m odych”, Odyseja PR, Mobile Institute, 2015
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Polskiego Stronnictwa Ludowego wyd wi k 

interakcji pozosta  na tym samym poziomie35.

Jak donosi  Newspoint, zagro enie, e ugru-

powania Paw a Kukiza i Janusza Korwin-Mik-

kego nie przekrocz  progu wyborczego 5 proc. 

zaowocowa o wzmo on  aktywno ci  w sieci 

ich elektoratu. W ostatnich dniach przed wybo-

rami przynios y im wzrost liczby komentarzy, 

odpowiednio o 113 proc. i 114 proc.36.

Zaanga owanie m odych ludzi w kampani  

mo na do pewnego stopnia czy  z popularno-

ci  proÞ li satyrycznych zwi zanych w wybo-

rami. Podczas wyborów prezydenckich sporym 

rozg osem cieszy a si  akcja „W nadchodz cych 

wyborach g osuj  na sarn  z krzes em na g o-

wie”, zainicjowana przez portal satyryczny Fak-

toid. Przez dorysowywanie sarny na kartach do 

g osowania wyborcy mieli w ironiczny sposób 

zamanifestowa  swoje niezadowolenie z kondy-

cji polskich elit politycznych. Do akcji na Face-

booku zapisa o si  23 tys. osób. Inne przyk ady 

popularnych stron satyrycznych o zabarwieniu 

politycznym to chocia by „M odzi, wykszta ceni 

i z wielkich o rodków” (45 tys. fanów) i „ dam 

odbudowania t czy na Placu Zbawiciela przez 

Ruch Narodowy” (49 tys. fanów).

Kolejn  form  zaanga owania w mediach 

spo eczno ciowych by o oznaczanie dyskusji 

odpowiednimi tagami na Twitterze oraz w in-

nych serwisach. Uniwersalne znaczniki #wy-

bory2015 oraz #czasdecyzji nie by y zwi zane 

z adnym ugrupowaniem politycznym. Podczas 

debaty prezydenckiej 21 maja u ytkownicy 

Twittera tak cz sto korzystali z tagu #czasde-

cyzji, e pojawi  si  on w czo owej dziesi tce 

najcz ciej wpisywanych hase  na wiecie. 

Natomiast podczas bezpo redniej debaty po-

mi dzy premier Ew  Kopacz a pos ank  Beat  

Szyd o tag #debata znalaz  si  w grupie pi ciu 

najcz ciej wpisywanych hase  w wiatowych 

trendach Twittera.37

Swoje oÞ cjalne tagi posiadali równie  kan-

dydaci, np. #PEK dla premier Ewy Kopacz, 

#Szyd obus dla Beaty Szyd o czy #RBus dla 

.Nowoczesnej Ryszarda Petru. Partie tworzy y 

nawet w asne has a, które mia y by  kojarzone 

w sieci z ich programem, np. #PolskaPrzysz o-

ci Platformy Obywatelskiej czy #DobraZmia-

na Prawa i Sprawiedliwo ci. Nierzadko tagi 

tworzone przez jedno ugrupowanie by y przej-

mowane przez oponentów, b d  dzi ki pomy-

s owo ci internautów zaczyna y niejako „ y  

w asnym yciem” (tag #Polskawruinie)38.

Wed ug danych z ostatnich 30 dni kampanii 

parlamentarnej, najwi ksz  popularno ci  cie-

szy  si  tag #Polskawruinie, który do 19 pa -

dziernika (dzie  debaty mi dzy premier Ew  

Kopacz a pos ank  Beat  Szyd o) wykorzysta-

no 7611 razy. Dla porównania, w ostatnim mie-

si cu kampanii 2632 tre ci oznaczono tagiem 

#PotraÞ szPolsko, a 1081 razy wykorzystano 

tag #Dobrazmiana39.

Motywacje wyborcze m odego 
elektoratu
Z raportu z badania „Wybory z perspektywy 

m odych” wynika, e najm odsi wyborcy najcz -

ciej deklarowali, e chc  bra  udzia  w wybo-

rach. Niemniej jednak 35 proc. m odszych przed-

stawicieli pokolenia Y (19–24 lata) oraz 55 proc. 

starszych (25–34 lata) nie zamierza o odda  g o-

su w ostatnich wyborach parlamentarnych40. 

Co zatem mog oby wp yn  na zmian  ich 

decyzji i skutecznie zach ci  do g osowania? 

35 http://tajnikipolityki.pl/internet-a-politycy-w-okresie-wyborczym/ [dost p: 23.11.2015].
36 http://tajnikipolityki.pl/internet-a-politycy-w-okresie-wyborczym/ [dost p: 23.11.2015].
37 „Wybory z perspektywy m odych”, dz. cyt.
38 Tam e.
39 Tam e, dane z monitoringu Brand24, stan na 19 pa dziernika 2015 r.
40 „Wybory z perspektywy m odych”, dz. cyt.
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Respondenci badania Wybory z perspektywy 

m odych, bez wzgl du na wiek, twierdzili, e 

powinna zosta  wprowadzona mo liwo  g o-

sowania przez internet (patrz tabela 6.). Wdro-

enia takiej zmiany w ordynacji wyborczej 

oczekiwa o 44 proc. m odszych oraz 31 proc. 

starszych przedstawicieli generacji Y. Co cie-

kawe, najwi kszymi zwolennikami g osowania 

w sieci byli najstarsi respondenci – 54 proc. ba-

danych z grupy wiekowej 54+ usatysfakcjono-

wa aby mo liwo  wybierania parlamentarzy-

stów przez internet41. 

Mo liwo  g osowania przez internet mo e 

mie  znacz cy wp yw na frekwencj  wybor-

cz , co pokaza y prawybory w stanie Arizona 

w USA. W prawyborach w 2000 roku wzi o 

udzia  80 tysi cy osób, z czego po ow  stanowili 

g osuj cy przez internet. E-g osowanie pozwo-

li o na osi gni cie ponaddwukrotnie wy szej 

frekwencji ni  najwy szej wcze niej notowanej 

w prawyborach w stanie Arizona. Z bada  prze-

prowadzanych w USA Digital Future Project 

w 2007 roku wynika, e 37 proc respondentów 

w powy ej 16. roku ycia by o zainteresowa-

nych mo liwo ci  g osowania drog  online. Co 

drugi Amerykanin twierdzi  za , e internet po-

zwala lepiej zrozumie  polityków, co czwarty 

uwa a, e dzi ki internetowi ma wi kszy wp yw 

na polityk , a co pi ty s dzi, e to medium po-

zwala lepiej zrozumie  dzia ania rz du42. 

Wykorzystanie internetu w sferze partycy-

pacji politycznej ma kilka ró nych wymiarów. 

Najistotniejsza jest jednak oczywi cie kwestia 

g osowania – podstawowego aktu uczestnictwa 

politycznego w demokracji. Dzi ki takiemu 

rozwi zaniu technologicznemu sie  stawa a-

by si  równoprawnym miejscem oddawania 

g osów. W konsekwencji, je li tylko by yby 

spe nione pewne wymogi techniczne, wybor-

ca mo e wzi  udzia  w wyborach o dowolnej 

41 Tam e.
42 M. Szpunar, Tyle razy g osowa em i nic z tego nie wynika…, dz. cyt., s. 282–283.
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Tabela 6. Wybrane czynniki motywuj ce m odych wyborców do g osowania

ród o: opracowanie w asne, za: „Wybory z perspektywy m odych”, Odyseja PR, Mobile Institute, 2015
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porze dnia lub nocy, korzystaj c z dowolnego 

komputera z dost pem do internetu i znajduj -

cego si  w dowolnym miejscu na Ziemi. Tego 

rodzaju elektroniczne g osowanie od dawna 

postrzegano jako kluczowe remedium w wal-

ce z obni aj c  si  frekwencj . Pojawiaj  si  

g osy (potwierdzane przez dane statystyczne), 

e mo liwo  oddawania g osów przez internet 

sprawi, e obywatele b d  postrzegali poziom 

kosztów zwi zanych z uczestnictwem w wybo-

rach jako ni szy ni  podczas g osowania trady-

cyjnego. Mog oby to w znacz cy sposób wp y-

n  na frekwencj  w wyborach powszechnych, 

a jednocze nie wspiera  podstawy kszta towa-

nia si  spo ecze stwa obywatelskiego43.

Niemniej jednak mo liwo  g osowania 

przez internet nie jest jedyn  motywacj , która 

mog aby zach ci  niezdecydowanych do udzia u 

w wyborach (por. tabela 6.). Wyborcy wskazuj , 

e do czynnego udzia u w wyborach powszech-

nych mog yby zach ci  ich takie czynniki jak  

wy szy poziom programów partii politycznych, 

pojawienie si  partii, z któr  mogliby si  uto -

samia . Samo usprawnienie logistyki procesu 

g osowania nie jest zatem wystarczaj cym czyn-

nikiem motywacyjnym dla wyborców44.

Podsumowanie 
Najwa niejszym wnioskiem wynikaj cym 

z analizy bada  przeprowadzonych przez ró -

ne o rodki w czasie kampanii przed wyborami 

parlamentarnymi w 2015 roku jest konieczno  

uznania mediów spo eczno ciowych za kana  

komunikacji wyborczej oraz wp ywu komuni-

kacji w tych e mediach na motywacje i decyzje 

elektoratu, szczególnie m odego.

Wyniki exit poll pozwalaj  pokusi  si  

o stwierdzenie, e m odzi ludzie w wyborach 

parlamentarnych w 2015 roku byli wyj tkowo 

zdeterminowanymi wyborcami. Wed ug wst p-

nych deklaracji z czynnego prawa wyborczego 

zamierza o skorzysta  65 proc. m odszych mil-

lenialsów grupy wiekowej 19–24 oraz 45  proc. 

starszych millenialsów z grupy 25–34 lata45. 

Je li te dane zestawimy z wynikami wybo-

rów, to zauwa ymy, e decyzje m odego elek-

toratu w znacz cym stopniu przyczyni y si  

do ostatecznego ukszta towania uk adu sceny 

politycznej w Polsce. Cho  partia KORWiN 

uzyska a poparcie 4,76 proc., to w ród wszyst-

kich wyborców, którzy zdecydowali si  odda  

g os w a nie na to ugrupowanie, a  16,80 proc. 

stanowili m odzi ludzie (18–29 lat, exit poll 

IPSOS). Gdyby nie g osy m odego elektoratu, 

KW Wyborców Kukiz’15 nie by by trzeci  si  

w polskim Parlamencie. Niemal 20 proc. wy-

borców z najm odszej grupy 18–29 lat odda o 

g osy w a nie na ugrupowanie Paw a Kukiza, 

co w g osowaniu ogólnym pozwoli o uzyska  

wynik na poziomie 8,9 proc. 

Trudno uzna  za bezzasadn  tez , e wp yw 

na popularno  tych ugrupowa  w ród najm od-

szych wyborców mia a ich obecno , a przede 

wszystkim aktywno  i wyrazisto  komunikacji 

w mediach spo eczno ciowych. Sieci spo ecz-

no ciowe sta y si  polem dla komunikacji poli-

tycznej, gdy  pozwalaj  na interakcj  pomi dzy 

elektoratem i kandydatami na niemo liw  dot d 

skal , czym przyczyniaj  si  do demokratyzacji 

komunikacji w sferze publicznej. 

Komunikacja tego typu jest atrakcyjna, 

poniewa  powszechny dost p do internetu 

i technologii mobilnych pozwalaj  na prowa-

dzenie interakcji i reagowanie na dzia ania 

polityków w niemal ka dej chwili i w ka -

dym miejscu.

43 L. Por bski, Internet jako remedium na kryzys demokracji. Historia pewnego z udzenia [w:] Media a komu-

nikowanie polityczne, dz. cyt., s. 251–252.
44 „Wybory z perspektywy m odych”, dz. cyt.
45 Tam e.
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Elektorat Paw a Kukiza, bardzo aktywny 

w sieci, udowodni , e nie jest wy cznie gru-

p  „wirtualnych lajkowiczów”. Muzyk, lider 

komitetu Pawe  Kukiz, ju  podczas wyborów 

prezydenckich, podwa aj c dominacj  mediów 

tradycyjnych, da  wyra ny sygna , e nie zrezy-

gnuje w korzystania z mediów spo eczno cio-

wych tak e w kampanii parlamentarnej. Wokó  

jego ugrupowania tworzy y si  mniejsze, lo-

kalne spo eczno ci (spo eczne komitety popar-

cia). Mo liwo  koncentrowania spo eczno ci 

wokó  interesuj cego i wa nego problemu jest 

niezwykle wa na dla przedstawicieli m odego 

pokolenia46.

Aktywno  w social media, odpowiednie 

kreowanie wizerunku i systematyczne interak-

cje umo liwiaj  politykowi trwa e zaistnienie 

w wiadomo ci najm odszego elektoratu. M o-

dzi wyborcy coraz ch tniej daj  si  wci ga  

w kampanijn  gr  prowadzon  w internecie. 

S  aktywni, cytuj , udost pniaj  tre ci, odpo-

wiadaj , wchodz  w dyskusj . Nie wstydz  si  

dzieli  w asnymi pogl dami. To daje wyra ny 

sygna  politykom do usprawnienia komunikacji 

w mediach spo eczno ciowych. W cytowanych 

badaniach znajdziemy te  cenn  uwag  doty-

cz c  pokolenia Y, generacji egzystuj cej jedno-

cze nie w przestrzeni rzeczywistej i wirtualnej, 

która, rezygnuj c z oferty mediów tradycyjnych 

(bo uznaje j  za nieatrakcyjn  lub niewiarygod-

n ), nierzadko przenosi si  do sieci i tu szuka 

wszelkich informacji na temat polityków czy 

w ogóle sceny politycznej. To grupa, której nie 

mo na lekcewa y  – przypomnijmy, e wed ug 

danych ze spisu powszechnego z 2010 roku 

w Polsce yje 8,7 milionów osób urodzonych 

w latach 1981–1996.

Istotn  kwesti  jest tak e fakt, e komuni-

katy pojawiaj ce si  w nowych mediach maj  

swoje odzwierciedlenie w mediach tradycyj-

nych, i odwrotnie. Wymiana informacji by a 

szczególnie widoczna podczas debat poli-

tycznych pokazywanych w telewizji. Internet 

bardzo szybko zareagowa  na has a g oszone 

przez polityków na Facebooku czy Twitterze. 

Michael Levine, pisz c o internecie, porówna  

go do ma ego miasteczka: „Ludzie wygl daj  

z okien, plotkuj  nad Þ li ank  kawy, tworz c 

lub niszcz c reputacj  znajomych. Internet jest 

najwi ksz  sieci  po czonych miasteczek, jaka 

kiedykolwiek istnia a. To po czenie (zmulti-

plikowane dzi ki mediom spo eczno ciowym) 

sprawia, e informacje rozchodz  si  b yska-

wicznie. Szybko powstaj  emocjonalne komen-

tarze, które uruchamiaj  lawin  na ladowców. 

Media tradycyjne zaczynaj  korzysta  z tych 

komentarzy, cytuj c je lub buduj c wokó  nich 

teksty dziennikarskie”47. A zatem wykorzysty-

wanie mediów spo eczno ciowych w kampa-

niach wyborczych wydaje si  by  nieuniknione. 

Tak jak obecno  w nich generacji Y, dla której 

przestrze  wirtualna jest zarazem pe noprawn  

przestrzeni  codziennej egzystencji i komuni-

kacji. Dlatego m odzi tak ch tnie uczestnicz  

w swoistej medialno-spo eczno-politycznej 

grze komunikacyjnej.

46 Por. G. Brown et al., The Youth marketing handbook, https://kindle.amazon.com/work/youth-marketing-

handbook-graham-brown-ebook/B005EZ21D0/B005EM8YHK [dost p: 30.12.2015].
47 W. Balcer, Polityczny kryzys wizerunkowy w mediach spo eczno ciowych [w:] Media spo eczno ciowe…, 

dz. cyt., s. 153–155.
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