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‘ N J yniki wyboréw parlamentarnych w 2015

roku, a takze poprzedzajaca je kampa-
nia wyborcza, po raz kolejny sprowokowatly do
zwrdcenia uwagi na role, jaka odgrywaja me-
dia spotecznos$ciowe w $wiecie wspotczesnego
wyborcy, ale takze wspotczesnego aktora sceny
politycznej. Rozwd] mediéw spotecznoscio-
wych oraz ich zdecydowane wkroczenie w sfe-
re spoteczng spowodowatly, ze praktycznie zad-
na grupa spoteczna nie moze pozosta¢ obojetna
wobec tego zjawiska. Dotyczy to wiec rowniez
swiata polityki. Social media stajg si¢ powoli
jednym z integralnych elementéw komunikacji
politycznej'.

Celem pracy jest wykazanie oddziatywania
zachowan w mediach spoteczno$ciowych nawy-
bory parlamentarne, a co za tym idzie — wskaza-
nia na prawdziwos¢ twierdzenia, ze wspolcze-
sna kampania parlamentarna nie moze pozwo-
li¢ sobie na brak lub matg obecno$¢ w mediach

spoteczno$ciowych. Kolejng istotng kwestig
jest takze ch¢¢ odpowiedzi na nurtujace pyta-
nie, czy media spoteczno$ciowe moga ksztatto-
wac gusta polityczne. A takze wskazanie, ze to
mtodzi ludzie zdominowali serwisy spoteczno-
sciowe, a ich wieksza aktywnos$¢ w internecie
1 w sferze politycznej powoduje realny wptyw
na scen¢ polityczng. Punktem wyjscia do anali-
zy staty sie¢ wybory parlamentarne w 2015 roku,
w ktorych bardzo dobrym wynikiem mogt si¢
pochwali¢ Pawel Kukiz, wprowadzajac do Sej-
mu klub Kukiz’15, z poparciem 8,81 proc., co
dato 42 mandaty i sprawito, ze Kukiz’15 stat si¢
trzecig silg parlamentarng. W niniejszej pracy
zostanie dokonana analiza aktywno$ci mtodych
ludzi w sieci w kontekscie wyborow, o kto-
rych mowa wyzej. By tego dokona¢, autorki
przeanalizowaly wyniki badan zrealizowanych
przez Mobile Insitute na zlecenie Odyseja PR
przy wspotpracy z Brand24? oraz innych ana-

' B. Machnik, Wykorzystanie mediow spotecznosciowych przez polskich postow do parlamentu europejskiego
z okregow 11 i 12 — analiza wynikow badan [w:] Media spolecznosciowe. Nowe formy ekspresji politycznej, red.

nauk. W. Opiota, M. Popiotek, Torun 2014, s. 103—-104.

2 W niniejszym artykule postugujemy si¢ wynikami niezaleznego badania pt. ,,Wybory z perspektywy mto-
dych” zrealizowanego przez Mobile Institute na zlecenie Odyseja PR przy wspoétpracy Brand24, za zgoda jego
autorow. Celem badania byta analiza pogladéw pokolenia Y na tematy spoteczno-polityczne. Raport z badania
zostat opublikowany w pazdzierniku 2015 r. Wyniki badania zostaty udost¢pnione na tamach prasy informacyjnej,



liz przeprowadzonych w czasie kampanii przed
wyborami parlamentarnymi w 2015 roku.

Badajac oddzialywanie mediow spoteczno-
sciowych’® na spoteczenstwo i na jego zachowa-
nia wyborcze, nalezy zwr6ci¢ uwage na zasigg
tych medidw. Grupa We are social, zajmujaca
si¢ analizg iloSciowa, przeprowadzita w lutym
2014 roku badania obejmujace swoim zasie-
giem cala Europg. Wzigto w nich pod uwage
populacje danego kraju, liczbg uzytkownikéw
internetu, mediéw spotecznosciowych, rodzaj
uzywanych narzedzi komunikacyjnych oraz
czas spedzany w przestrzeni internetowej.
Jak wynika z badan, Polska posiada jeden
z wyzszych wspotczynnikéw liczby ludnosci
w stosunku do liczby uzytkownikoéw internetu
(65 proc.)*. W przestrzeni wirtualnej aktywni
sa przede wszystkim mlodzi. Wedlug danych
Megapanel PBI/Gemius wsrdd uzytkownikow
mediéw spotecznosciowych osoby w wieku
15-34 lata stanowig w Polsce najliczniejsza
grupe wiekowg (odpowiednio 49 proc. uzyt-
kownikéw Facebooka oraz 41 proc. uzytkow-
nikéw Twittera)’.
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Uzytkownicy mediow spolecznosciowych
manifestujg swoje poparcie dla wybranej partii
politycznej, badz kandydata, przez komentarze
na wlasnym profilu w mediach spotecznoscio-
wych, udziat w dyskusjach na oficjalnych pro-
filach partii 1 politykéw czy oznaczanie tagami
zwigzanymi z wyborami wpisoOw na Twitterze.
Aktywna i systematyczna komunikacja w me-
diach spolecznosciowych moze przektadac sig¢
na zachowania wyborcze najmlodszej czgsci
elektoratu. A co za tym idzie — dyktowa¢ wa-
runki politycznego dyskursu, budowac spotecz-
no$ci wobec konkretnej sprawy, a takze, co wy-
daje si¢ by¢ najistotniejsze — realnie wptywacé
na uktad sceny polityczne;j.

Nie mozna jednak okresli¢ postawy mlodego
wyborcy w kontek$cie wybordw, jesli nie zdefi-
niujemy, kim jest ow mlody wyborca. Tutaj nale-
zaloby sie odnie$¢ do teorii pokolen. Pod pojeciem
pokolenia (badz generacji) rozumiemy grupe¢ lu-
dzi bedacych w mniej wigcej tym samym wieku,
ktorzy posiadajg podobny zakres doswiadczen®.
Urodzeni po 1980 roku bywaja nazywani pokole-
niem millenialséw badz generacjg Y’, przy czym

m.in. ,,Wprost” i ,,Newsweek”, http://www.wprost.pl/ar/523500/Jak-zaglosuja-mlodzi-Polacy-i-co-wplynie-na-i-
ch-decyzje/ [dostep: 04.02.2016]. Badanie zostato przeprowadzone w okresie od sierpnia do pazdziernika 2015
roku metodg CAWI (Computer Assisted Web Interview) na probie 1341 polskich internautéw za pomocg respon-
sywnych ankiet dystrybuowanych do internautéw na stronach WWW oraz w mediach spoteczno$ciowych. Wyniki
zostaty skorygowane zgodnie ze strukturg internautow wedlug badania Megapanel/PBI Gemius realizowanego
przez Polskie Badania Internetu Sp. z 0.0. i Gemius S.A. Statystyki ogdlne 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 przyjmuja, za definicja C.A. Hill, E. Dean, J. Murphy, Zze media spoteczno-
$ciowe sg zbiorem stron internetowych oraz aplikacji sieciowych umozliwiajacych interakcje, konwersacje oraz
udostepnianie tresci pomigdzy uzytkownikami tejze sieci. Media spotecznosciowe w rozumieniu tej definicji funk-
cjonuja w oparciu o cztery filary: tresci tworzone przez uzytkownikow (ang. user generated content), tworzenie
spolecznosci, szybka dystrybucje tresci oraz dwukierunkowg interakcje 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.

*S. Gwozdz, B. Machnik, Media spotecznosciowe w teorii mediow i teorii spolecznej [w:] Media spoteczno-
Sciowe..., 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 [dostep: 28.11.2015].

¢ Por. B. Fatyga, Pokolenie [w:] Encyklopedia socjologii, red. Z. Bokszanski, H. Kubiak, suplement, Warsza-
wa 2005, s. 193-195.

7 Po raz pierwszy termin ,,pokolenie Y’ pojawit si¢ w 1994 roku na tamach branzowego periodyku ,,Adver-
tising Age” 1 dotyczyt os6b urodzonych w latach 1984-94. Litera ,,Y” jest nawigzaniem do nazwy poprzedniej
generacji — pokolenia X — ktorg spopularyzowat kanadyjski pisarz Douglas Coupland w powiesci Pokolenie X.
Opowiesci na czas przyspieszajqgcej popkultury.
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badacze stosujg roéznorodne cezury wiekowe.
Zazwyczaj przyjmuje si¢, ze do generacji Y na-
leza osoby urodzone w latach 1980-2000° lub
1980-1996°. Autorzy obydwu publikacji pod-
kreslaja jednak, by podczas analizy pokolen nie
traktowa¢ granic temporalnych kategorycznie,
a skupiac¢ si¢ raczej na kwestiach spolecznych,
ekonomicznych i kulturowych, ktére w znaczg-
cym stopniu wplywaja na ksztalt pokolen'.
Pojecie generacji Y odnosi si¢ do pokolenia
ludzi dorastajacych w §wiecie zdominowanym
przez nowe technologie komunikacyjne, a ich
charakterystyka opiera si¢ na kilku najwazniej-
szych cechach: m.in. na zréznicowaniu raso-
wym i etnicznym, duzym poczuciu (i potrzebie)
niezaleznosci, silnym poczuciu bezpieczenstwa
1 optymistycznym patrzeniu na przysztos¢, wy-
sokich ambicjach konfrontowanych z trudnymi
warunkami na rynku pracy. Wojciech Cwalina,
piszac o generacji Y, wyrdznia takze okreslone
cechy dodatkowe. Sa to jego zdaniem mtodzi
ludzie wychowywani na przekazie telewizyj-
nym i do$¢ odporni na jego sile¢ perswazyjna.
Przyzwyczajeni sg do szumu informacyjnego,
bombardowani réznorodnymi, coraz bardziej
atrakcyjnymi przekazami, jak rowniez oswojeni
z mozliwo$cig komunikowania si¢ z ludzmi na
calym S$wiecie. Ich zainteresowania polityczne
wychodzg poza tradycyjne wybory migdzy lewi-
cg a prawica, liberalizmem a konserwatyzmem.
Preferujg raczej polaczenia roznych elementow

wszystkich nurtéw w luzny, odpowiadajacy im
system!!.

Kampania w mediach
spolecznosciowych

Cwalina i Andrzej Falkowski zauwazaja, ze
mtode pokolenie wychowywane w nieustannej
ekspozycji na przekaz w mediach masowych
W znaczacy sposob uodpornito si¢ na ptynace
stamtad tresci. Sie¢ oferuje samozadowolenie
z uczestnictwa w zyciu politycznym, jednakze,
jak zauwazaja autorzy, jest to jedynie substytut
faktycznej partycypacji w zyciu kraju. Internet
nieche¢tnym do jakiejkolwiek aktywnos$ci (nie
tylko politycznej) oferuje szybka i skuteczna
mozliwo$¢ porownania ofert danych partii poli-
tycznych, a takze przedyskutowania rodzacych
si¢ watpliwosci z innymi internautami. ROw-
niez dla os6b z dysfunkcjami narzadow ruchow,
czy w jakikolwiek inny sposéb skazanych na
przebywanie w domu, to narze¢dzie staje si¢ do-
skonalg okazja do zaangazowania si¢ w sfere
polityczna'2.

Najistotniejsza z punktu widzenia systemu
polityki rola sieci zawiera si¢ w trakcie cyklicz-
nych kampanii wyborczych lub referendow,
kiedy to politykom zalezy na przekazywaniu
pewnych informacji, na transportowaniu po-
litycznych tozsamosci do wizerunkéw przez
media masowe, kiedy obywatele dowiadujg
si¢ o osiggnieciach wiladzy, organizacjach po-

8 T.S. Rainer, J.W. Rainer, The Millenials, Nashville 2011.
% J. van den Bergh, M. Behrer, Jak kreowaé marki, ktore pokocha pokolenie Y, przet. M. Konewka, Warszawa

2012, s. 21.

10'W niniejszej pracy autorki postuguja si¢ danymi statystycznymi spisu powszechnego z 2010 roku, wedtug

ktérego w Polsce zyje 8,7 mln 0s6b urodzonych w latach 1981-1996 (dane za raportem ,,Mtodzi 2011 opubli-
kowanym przez Kancelari¢ Prezesa Rady Ministrow w 2011 roku). Osoby urodzone w tych latach bedg okreslaé
mianem pokolenia Y. W praktyce badan socjologicznych (jak rowniez w analizach marketingowych) czesto stosu-
je sie podziat na mtodszych i starszych millenialsow, ktorzy w niniejszej pracy zostang podzieleni na dwie kohorty
wiekowe: 19-24 lata oraz 25-34 lata.

1'"M. Popiotek, Polityczne aspekty mediow spotecznosciowych [w:] Media spolecznosciowe..., dz. cyt.,
s. 49-51.

12 M. Szpunar, Tyle razy glosowatem i nic z tego nie wynika — przyczyny absencji wyborczej 0séb miodych
a wplyw Internetu na zwigkszenie udziatlu w glosowaniu [w:] Media a komunikowanie polityczne, red. nauk.
M. Sokotowski, Torun 2009, s. 283.



litycznych oraz ich planach na blizszg 1 dalsza
przysztos¢. Przydatne do tego staty si¢ narze-
dzia politycznego PR i polityki informacyjnej'.
Kampania wyborcza prowadzona w internecie
odznacza si¢ relatywnie niskimi kosztami do-
tarcia do wyborcy, pozwala réwniez na precy-
zyjne targetowanie informacji o kandydacie
czy ugrupowaniu politycznym. Nalezy réwniez
przypomnie¢, ze liczba o0s6b korzystajacych
z internetu sukcesywnie wzrasta, i to w kaz-
dej grupie wiekowej, w zwigzku z tym trudno
pomija¢ coraz liczniejsza grupe potencjalnych
wyborcow. Obywatele coraz mniej chetnie ko-
rzystaja z czynnego prawa wyborczego — fre-
kwencja spada we wszystkich typach wyborow
w wielu krajach europejskich, rowniez w Pol-
sce. Zmusza to sztaby wyborcze do poszukiwa-
nia nowych form komunikowania si¢ ze spo-
teczenstwem. Internet moze przyczyni¢ si¢ do
wzrostu zainteresowania polityka, szczeg6lnie
wsrod ludzi mtodych'.

Wyniki badania,,Wybory z perspektywy mto-
dych” wskazuja, ze sledzenie oficjalnych blogow
1 kont kandydujacych politykéw jest domeng
mtodszych millenialsow. Z analizy wynika, ze
sledzg oni biezagcg aktywnos¢ politykéw w social
media sporadycznie (35 proc.), 23 proc. z nich
robi to mniej wigcej raz w miesigcu, a 12 proc.
—raz w tygodniu. Codziennie profile politykéw
sledzi zaledwie 6 proc. mtodszych millenialsow.
Podobne tendencje dominujg wsrod starszych
przedstawicieli generacji Y. Profile politykoéw
kazdego dnia $ledzi 5 proc. respondentéw z tej
grupy, 15 proc. zaglada tam $rednio raz w tygo-
dniu, a 26 proc. — raz w miesigcu. Prawie co trze-
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ci internauta z grupy wiekowej 25-34 lata (32
proc.) jedynie sporadycznie zaglada na profile
politykow w mediach spotecznosciowych, a 23
proc. nie robi tego w ogodle'.

Jednocze$nie z najwigkszego i najpopular-
niejszego serwisu spotecznosciowego, jakim
jest Facebook, korzysta ponad 900 miliondéw
ludzi na catym $§wiecie, przy czym w Polsce
juz ponad 10 milionéw, a niemal kazda osoba
zagladajaca do sieci ma $wiadomos¢ istnienia
tego serwisu'®,

Réwnie popularnym kanalem (szczegolnie
wsrod dziennikarzy i1 aktywistow) jest Twit-
ter. Ciekawostka jest wykorzystanie tagow
(symbol #) w celu dotarcia do szerszego gro-
na odbiorcow. ,,Przekaz tych kilkunastu stow
wsrdéd miliondw informacji 1 opinii zalewaja-
cych nas z Internetu czy tradycyjnych mediow
musi by¢ krétki, emocjonalny, dosadny. Nie
ma miejsca na niuanse, trzeba wali¢ prosto
z mostu. I dlatego niektore tweety wywotuja
taki rezonans, a serwis ma w polityce sil¢ ra-
zenia znacznie wigkszg niz zwykte blogi czy
nawet Facebook. To premia wyrazistosci™!’.

Skad mlodzi czerpia wiedze

o kandydatach?

Dominujgcymi typami mediow sg telewizja, in-
ternetowe portale informacyjne oraz fora inter-
netowe. Pokolenie Y sktania si¢ ku internetowi
— 46 proc. mtodszych millenialsow czerpie wie-
dze przede wszystkim z sieci. Z tradycyjnych
mediéw informacyjnych gtownego nurtu, tj.
prasy, radia i telewizji, korzysta 41 proc. z nich.
Starsi millenialsi siggaja po wiadomosci z inter-

3 M. Graszewicz, Internet w systemie komunikowania politycznego [w:] Nowe media i polityka. Internet,
demokracja, kampanie wyborcze, red. M. Jezinski, Torun 2009, s. 51-52.

4 A. Weglinska, Kampania wyborcza w nowych mediach [w:] Nowe media i polityka..., dz. cyt., s. 201.

5 Wybory z perspektywy miodych”, http://www.wprost.pl/ar/523500/Jak-zaglosuja-mlodzi-Polacy-i-co-w-

plynie-na-ich-decyzje/ [dostep: 04.02.2016].

16 A. Weglinska, Kampania wyborcza..., dz. cyt., s. 252-253,
171. Dabrowska, Polscy politycy w serwisach spotecznosciowych [w:] Media i polityka. Relacje i wspotzalez-

nosci, red. M. Szysiak, Lublin 2014, s. 249-250.
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netowych serwisow informacyjnych (33 proc.),
mediow tradycyjnych (28 proc.) oraz mediow
lokalnych (25 proc.). Na oficjalne strony poli-
tykow najchetniej zagladaja 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.). Najblizszy krag rodzi-
ny i przyjaciot jest zrodtem informacji o polity-
ce przede wszystkim dla respondentdéw z grup
wiekowych 35-44 lata (27 proc.) oraz 45-54
lata (24 proc.). Jesli chodzi o generacje Y, to
informacje od rodziny i znajomych czerpie 18
proc. mtodszych i 22 proc. starszych millenial-
sow. Jedynie 12,5 proc. mtodszych i 14,5 proc.
starszych przedstawicieli pokolenia Y w ogdle
nie poszukuje informacji na temat polityki'®.
Czyje opinie biorg pod uwage mlodzi wy-
borcy przed oddaniem glosu na dang partie?

Mtodsi millenialsi cenig rekomendacje partne-
row (30 proc.), rodzenstwa i dalszej rodziny
(25 proc.) oraz rodzicow (23 proc.). Prawie
co czwarty z nich polega wylacznie na wia-
snym osadzie. Dla starszych millenialsow naj-
wazniejsze sg opinie rodzicow (29 proc.) oraz
partnerow (24 proc.). Ze zdaniem przyjaciot
1 znajomych liczg si¢ przede wszystkim mto-
dzi respondenci, tj. mtodsi i starsi millenialsi
(po 22 proc.). Opinie zaczerpni¢te z mediow
maja wplyw na decyzje o oddaniu glosu dla
10 proc. mtodszych i 14 proc. starszych przed-
stawicieli pokolenia Y. Ekspertom i publicy-
stom ufaja gtoéwnie millenialsi (17 proc. miod-
szych 1 18 proc. starszych millenialsoéw). Reko-
mendacje znanych osobistosci sg wazne dla nie
wiecej niz co dziesigtego badanego w kazdej
grupie wiekowej'’.

Tabela 1. Glowne zrodta pozyskiwania informacji o partiach i politykach wséréd pokolenia Y
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Zrédto: opracowanie wiasne, za: ,,Wybory z perspektywy mtodych”, Odyseja PR, Mobile Institute, 2015
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19 Tamze.
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Tabela 2. Z czyimi opiniami liczg si¢ przedstawiciele pokolenia Y przed oddaniem gltosu w wybo-

rach?
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Zrédto: opracowanie wiasne, za: ,, Wybory z perspektywy mtodych”, Odyseja PR, Mobile Institute, 2015

Na aktywnos$¢ spoteczno-polityczng ma
wplyw takze zaufanie wyborcéw wobec procesu
wyborczego. Obie grupy millenialsow, respon-
denci z grup 35-44 lata oraz 45-54 lata, sa zgod-
ni co do tego, ze mozna ufa¢ wynikom sondazy
(w kazdej grupie ok. 5455 proc.). Niemniej jed-
nak 60 proc. mtodszych oraz 58 proc. starszych
przedstawicieli pokolenia Y deklaruje, Zze sonda-
ze nie majg wickszego wptywu na ich decyzje,
na kogo oddadzg glos w wyborach®.

Jak glosowali mlodzi?
Wyniki wyboréw parlamentarnych do Sejmu
i Senatu Rzeczypospolitej Polskiej z 25 paz-

20 Tamze.

dziernika 2015 roku pokazaty, ze miedzy ogol-
nymi wynikami wszystkich grup wiekowych
a wynikami wsréd najmiodszych wyborcow
(z ktérych czes¢ nalezy do grupy tzw. first
time voters, czyli osob ktore glosowaty po raz
pierwszy) sg znaczace roznice w preferencjach
wyborczych w poszczegolnych grupach wieko-
wych?!,

O ile w obu przypadkach zwycigstwo uzy-
skata partia Prawo 1 Sprawiedliwos¢ (por. tabe-
la 3.), to drugi i trzeci wynik wsrdd wszystkich
wyborcow uzyskata Platforma Obywatelska
i Komitet Wyborczy Wyborcow Kukiz’15%, zas
wérod mtodych wyborcow w wieku 18-29 lat

2l Poniewaz Panstwowa Komisja Wyborcza, przedstawiajac oficjalne wyniki wyborow powszechnych, nie
uwzglednia podziatu wedhug kryterium wiekdw, analizie porownawczej zostaty poddane wyniki ogélne PKW oraz
zblizone do nich wyniki exit poll IPSOS, zatem te dane nalezy traktowac orientacyjnie.

2 http://parlament2015.pkw.gov.pl/349 Wyniki Sejm [dostep: 23.11.2015].
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Tabela 3. Wyniki wyborow powszechnych do Sejmu Rzeczypospolitej Polskiej (25.10.2015) — na
podstawie danych Panstwowej Komisji Wyborczej oraz sondazu exit poll IPSOS

40%
35% +
30% +
25% A
20%
15% -
10%
5% A 1
KW KW KW
PIr(a\valo Plalti"?))\r/ma Wy})or- .Nowo- ngzo- SIt’olskip KW PK\?/
i Sprawie-| - Obywa- KCL(l)lriJZ RCZ:ZS;Za czona rt()‘;l:)nc- KORWIN R;l;elri
dliwos¢ telska 15 };’etru Lewica Ludowe
I Wyborcy ogétem (dane PKW) 37,56% | 24,09% | 8,90% | 7,60% | 7,55% | 5,13% | 4,76% 3,62%
Wyborcy 18-29 lat (exit poll IPSOS)| 25,80% | 14,60% | 19,90%| 8,50% | 3,90% | 3,80% [16,80% | 5,20%

Zrodto: opracowanie whasne, za: http://parlament2015.pkw.gov.pl/349 Wyniki Sejm [dostep: 23.11.2015];
http://www.tvn24.pl/wiadomosci-z-kraju,3/wybory-jak-glosowali-mlodzi-a-inni-wyborcy,589048.html [dostep:

23.11.2015]

(wedlug danych exit polls domu badawczego
IPSOS) — ugrupowanie Kukiz’15 i ugrupowa-
nie KORWIN, ktore nie przekroczyto progu wy-
borczego 5 proc. w wynikach ogdlnych)?.

Analiza porownawcza oficjalnych wynikow
ogolnych Panstwowej Komisji Wyborczej oraz
wynikow sondazowych exit poll IPSOS poka-
zuja, ze ok. 40 proc. najmtodszych wyborcow
oddato swoje gltosy na ugrupowania uznawane
za antysystemowe (Kukiz 15, KORWIN, takze
Razem), czyli na te ugrupowania, ktorych lide-
rzy byli w portalach spotecznosciowych najbar-
dziej aktywni.

Wedhig ogoélnych danych PKW frekwencja
w wyborach do Sejmu wyniosta 50,92 proc.

(exit polls IPSOS nie dostarczatly danych o fre-
kwencji w poszczegolnych grupach wieko-
wych). Jednak z cytowanego badania ,,Wybory
z perspektywy mtodych”, zrealizowanego na kil-
ka tygodni przed wyborami, wynikato, ze mtodzi
z generacji Y czg¢$ciej niz starsi wyborcy dekla-
rowali, ze zaglosuja w pazdziernikowych wybo-
rach parlamentarnych. Z czynnego prawa wybor-
czego zamierzato skorzysta¢ 65 proc. mtodszych
millenialsow z grupy 19-24 lata (najwigcej spo-
srod wszystkich badanych grup) oraz 45 proc.
starszych millenialsow z grupy 25-34 lata. Dla
poréwnania, che¢ oddania gltosu w wyborach
deklarowato 35 proc. respondentéw z najstarszej
badanej grupy internautow 54-+23.

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

23.11.2015].

24 http://parlament2015.pkw.gov.pl/349 Wyniki Sejm [dostgp: 23.11.2015].

3 Wybory z perspektywy miodych, dz. cyt.



Wplyw debat politycznych

na aktywnos¢ wyborcow

w mediach spolecznosciowych
Kampania parlamentarna przed wyborami
w pazdzierniku 2015 roku cieszyla si¢ duza
popularnos$ciag w mediach spoteczno$ciowych.
Skokowy wzrost interakcji obserwowano od
12 wrze$nia, kiedy to swoje konwencje zor-
ganizowaly dwie najwigksze partie: PO oraz
PiS*. Na temat premier Ewy Kopacz w ciggu
ostatnich 30 dni kampanii pojawito si¢ 407,7
tys. tresci 1 4,9 mln interakcji z tymi tre$ciami,
a na temat postanki Beaty Szydto pojawito si¢
207,2 tys. tresci 1 2,6 mln interakcji. Debata po-
miedzy premier Ewa Kopacz a postanka Beata
Szydlo zaowocowata znacznym wzrostem za-
interesowania w mediach spoteczno$ciowych
dotyczacym obu kandydatek. W dniu debaty
na temat premier Ewy Kopacz pojawito sie
35,9 tys. tresci 1 839 tys. interakcji, a Beaty Szy-

Anita Ceglinska, Katarzyna Kope¢-Ziemczyk

dlo — 30,7 tys. tresci 1 592,7 tys. interakcji. Co
wazne, te tresci 1 interakcje zbudowaty duzy za-
sieg — tresci 1 interakcje dotyczace premier Ewy
Kopacz dotarty do 4,3 mln oséb, a Beaty Szydto
— do 3,9 mln 0s6b*’. Warto tez zwroci¢ uwage
na ogladalno$¢ programu ,,Ewa Kopacz—Be-
ata Szydlo. Rozmowa o Polsce”. Program byt
transmitowany w poniedzialek 19 pazdziernika
2015, migdzy godzing 20.00 a 21.05. Debata
przyciagneta przed telewizory widownig, ktora
$rednio wynosita 8 000 259 widzow. Siedmiu
kanatom pokazujacym starcie kandydatek na
stanowisko Prezesa Rady Ministrow dalo to
taczny udziat na poziomie 45,98 proc. w gru-
pie wszystkich widzéw, a w grupie wiekowej
16-49 na poziomie 38,01 proc..

W tym miejscu nalezy rowniez zwrdcié
uwagge na fakt, ze samo posiadanie konta w por-
talu spolecznosciowym czy tez bloga nie ozna-
cza jeszcze sukcesu w wyborach. Tak wynika

Tabela 4. Komunikacja w mediach spoleczno$ciowych w czasie debaty wyborczej z udzialem Ewy

Kopacz i Beaty Szydto
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R R —
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Interakcje ogdtem
(polubienia, komentarze, udostgpnienia)

Zasigeg komunikacji
w mediach spotecznosciowych

Ewa Kopacz 839 000
[ | p

4300 000

Beata Szydto 592 700

3900 000

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie danych monitoringu Brand24, za: ,,Wybory z perspektywy mto-

dych”, Odyseja PR, Mobile Institute, 2015

26 Dane z monitoringu Brand24, stan na 19 pazdziernika 2015, zob. ,,Wybory z perspektywy mtodych”, http://
www.wprost.pl/ar/523500/Jak-zaglosuja-mlodzi-Polacy-i-co-wplynie-na-ich-decyzje/ [dostep: 04.02.2016].

27 Tamze.

2 Dane z raportu Beata Szydfo—Ewa Kopacz. Rozmowa o Polsce/Debata, przygotowanego przez Nielsen
Audience Measurement opublikowanego 20 pazdziernika 2015, http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/8-mln-
widzow-ogladalo-debate-kopacz-szydlo [dostep: 4.02.2016], wykorzystane za zgoda Nielsen Polska.
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z danych zebranych przez serwis Bigdata.pl®.
Wedtug jego opinii politycy rzadko kiedy za-
ktadali rownocze$nie konta na Facebooku,
Twitterze i prowadzili wtasne strony interne-
towe. Najbardziej aktywni w tej kwestii byli
kandydaci Platformy Obywatelskiej, jednak na
916 politykow startujacych w wyborach tylko
241 miato konto na Facebooku, a 105 na Twit-
terze. Natomiast wsrod 919 kandydatow Pra-
wa i Sprawiedliwos$ci 148 z nich mialo zalozo-
ne oficjalne konta na Facebooku, a 61 — profile
na Twitterze*.

Gdyby obecnos¢ w mediach spotecznoscio-
wych zbadana przez Big Data odzwierciedlala
rzeczywiste preferencje wyborcze polskiego
elektoratu, to zwycigstwo w wyborach parlamen-
tarnych odniostaby Platforma Obywatelska, a tuz
za nig znalaztyby si¢ partie Prawo 1 Sprawiedli-
wos¢ oraz Polskie Stronnictwo Ludowe. Wynika
zatem, ze samo posiadanie profilu na Faceboku
czy Twitterze (obecnos¢ bierna) nie gwarantu-
je satysfakcjonujacego wyniku w wyborach.
Istotna jest rowniez systematyczng aktywnos$¢
1 prowadzenie interakcji, ktéra ma pomagac za-
interesowa¢ wyborce programem partii czy tez
przekona¢ go pogladéw reprezentowanych przez
dane ugrupowania 1 kandydatow.

Jak zaznacza Bogustawa Dobek-Ostrowska,
internet jest doskonatym medium do kreowania
wizerunku polityka 1 partii politycznej, budo-
wania wokot nich spotecznosci i lojalnos$ci oraz
aktywizowania elektoratu®'. Media zmieniaja
demokracje, bo zycie polityczne toczy si¢ dzi-
siaj w mediach. Cho¢ aktywnos$¢ polityczna
jest weiaz prowadzona takze poza sferg zasiegu

mediow, a polityka jest czym§ wiecej niz tylko
medialnym spektaklem, to polityczni aktorzy
nie majg wyboru — jesli chcg ksztattowac opinie
publiczna, muszg by¢ widoczni w mediach. Po-
lityka przestaje funkcjonowac w rzeczywistosci
pozamedialnej*?.

Narzedzia komunikacji pozwalajg na prze-
kazywanie informacji, stuzg tez przekonywaniu
obywateli do swoich racji i pogladow. Utatwia-
ja politykom kreacj¢ 1 promowanie wtasnego
wizerunku. Gwarantuja im komunikacyjna
swobodg¢: moga porusza¢ preferowane tematy,
poswigca¢ im dowolnie duzo miejsca i czasu,
wplata¢ w wypowiedzi watki prywatne itd.
Politycy w internecie sa rowniez swobodniejsi
w wypowiadaniu kwestii uznawanych za kon-
trowersyjne (przykladem moze by¢ opinia Ja-
nusza Korwin-Mikkego, ktory na swoim blogu
wyrazil si¢ krytycznie na temat paraolimpiady
1 napisat, ze w telewizji powinno si¢ ogladac
ludzi pigknych i zdrowych, a nie inwalidow).
Polityk wypowiadajacy si¢ przy uzyciu interne-
towych srodkow przekazu wydaje si¢ by¢ przy
tym jednym z wielu internautéw, takim samym,
jak wszyscy pozostali®?,

Bierna obecno$¢ w mediach spotecznos$cio-
wych nie wystarczy. Nalezy, podobnie jak po-
tencjalni wyborcy, by¢ aktywnym, wchodzi¢
w interakcje, prowokowac. Analiza liczby ob-
serwatorow oficjalnych kont patii i politykéw na
Facebooku pokazata, ze najwigcej fanow mieli
ci politycy, ktorzy skrupulatnie dbali o rozgtos
w mediach i czesto wygtaszali kontrowersyjne
poglady, a nieckoniecznie petnili najwazniejsze
funkcje w panstwie.

» http://biqdata.pl/kandydaci-do-sejmu-w-mediach-spolecznosciowych-twitter-facebook [dostep: 23.11.2015].

30 Tamze.

3L A. Seklecka, Polityk w Internecie — miedzy wplywem politycznym a manipulacjq opinig publiczng [w:] Nowe
media w systemie komunikowania. Polityka, red. M. Jezinski, Torun 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.

3 M. Juza, Wykorzystanie internetowych srodkow przekazu w procesie komunikowania politycznego [w:] Me-

dia i polityka..., dz. cyt., s. 235-236.
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Tabela 5. Liczba fanoéw oficjalnych kont wybranych polskich politykow i partii w serwisie Facebook

(stan na 14.10.2015)

Ruch Narodowy | 157434
KorWIN l 16D 235
Przemystaw Wipler l 181 359
Bronistaw Komorowski | 187 450
Robert Biedron | 200 267
Kongres Nowej Prawicy | 213799
Pawel Kukiz l l 3531456
Andrzej Duda l l | 358358
Zbigniew Stonoga l l l 389 034
Janusz Korwin-Mikke l l l 670 037
0 100| 000 200| 000 300| 000 400| 000 50(|) 000 600 |000 700 000 800 000

Zrédlo: opracowanie wiasne, za: ,, Wybory z perspektywy mtodych”, Odyseja PR, Mobile Institute, 2015

Niekwestionowanym liderem byl w tym
wypadku Janusz Korwin-Mikke, ktory zgro-
madzit baze 670 037 fanoéw?*, drugie miejsce
zajmowat Zbigniew Stonoga (389 034 fandw).
Podium zamykat urzedujacy Prezydent RP
Andrzej Duda z bazag 358 358 fanow. W czo-
lowej dziesigtce najpopularniejszych politykow
1 ugrupowan na Facebooku (zamykat j3 Ruch
Narodowy z liczbg 157 tys. fanéw) znajdowa-
o si¢ jedynie dwoch politykow, ktorzy peinig
badz pehili najwazniejsze funkcje w panstwie
(Prezydent Andrzej Duda oraz Prezydent Bro-
nistaw Komorowski).

Mozna pokusi¢ si¢ o hipoteze, ze najbardziej
aktywni w mediach spoteczno$ciowych polity-
cy (Janusz Korwin-Mikke, Pawet Kukiz) cie-
szyli si¢ wigkszym zainteresowaniem mtodych
wyborcoéw niz politycy, ktorzy nie prowadzili
kampanii w sieci. Co wigcej, Pawel Kukiz (oraz
w mniejszym stopniu Janusz Korwin-Mikke)
odpowiadali na wiekszo$¢ komentarzy umiesz-
czanych na ich profilach, brali aktywny udziat

3 Wybory z perspektywy mtodych”, dz. cyt.

w dyskusjach, prowadzili interakcje z mtodym
elektoratem, co mialo bezposredni wptyw na
ich wizerunek w sieci. Takie praktyki sg uzasad-
nione, poniewaz miodzi wyborcy do wyrazania
opinii na temat politykéw uzywaja podobnych
kategorii jak do oceniania celebrytow, a nawet
marek. Istotne sg dla nich wyrazisto$¢, niesza-
blonowe formy kreacji oraz mozliwo$¢ prowa-
dzenia interakcji i budowania spolecznosci wo-
kot preferowanej kwestii czy produktu.
Przedwyborcze debaty z 19 oraz 20 paz-
dziernika znaczaco wplynely na wydzwiek
komentarzy w mediach spotecznosciowych na
temat politykow bioracych udziat w tych deba-
tach. Jak wynika z danych agencji badawczej
Newspoint, po debacie wigkszos¢ lideréw kan-
dydujacych ugrupowan politycznych zanoto-
wata wzrost liczby publikacji nacechowanych
pozytywnie. Jedynie na temat Barbary Nowac-
kiej 1 Zjednoczonej Lewicy zwigkszyt si¢ odse-
tek wypowiedzi negatywnych, a u Ewy Kopacz
(ale nie samej Platformy Obywatelskiej) oraz
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Polskiego Stronnictwa Ludowego wydzwigk
interakcji pozostat na tym samym poziomie*.

Jak donosit Newspoint, zagrozenie, ze ugru-
powania Pawta Kukiza i Janusza Korwin-Mik-
kego nie przekrocza progu wyborczego 5 proc.
zaowocowalo wzmozong aktywnoscig w sieci
ich elektoratu. W ostatnich dniach przed wybo-
rami przyniosty im wzrost liczby komentarzy,
odpowiednio o 113 proc. i 114 proc..

Zaangazowanie mtodych ludzi w kampani¢
mozna do pewnego stopnia taczy¢ z popularno-
$cig profili satyrycznych zwigzanych w wybo-
rami. Podczas wyboréw prezydenckich sporym
rozglosem cieszyta si¢ akcja ,,W nadchodzacych
wyborach glosuj¢ na sarne z krzestem na glo-
wie”, zainicjowana przez portal satyryczny Fak-
toid. Przez dorysowywanie sarny na kartach do
glosowania wyborcy mieli w ironiczny sposob
zamanifestowac¢ swoje niezadowolenie z kondy-
cji polskich elit politycznych. Do akcji na Face-
booku zapisato si¢ 23 tys. osob. Inne przyktady
popularnych stron satyrycznych o zabarwieniu
politycznym to chociazby ,,Mtodzi, wyksztatceni
i z wielkich osrodkow” (45 tys. fanéw) i ,,Zadam
odbudowania teczy na Placu Zbawiciela przez
Ruch Narodowy” (49 tys. fanéw).

Kolejng formg zaangazowania w mediach
spotecznosciowych bylo oznaczanie dyskus;ji
odpowiednimi tagami na Twitterze oraz w in-
nych serwisach. Uniwersalne znaczniki #wy-
bory2015 oraz #czasdecyzji nie byly zwigzane
z zadnym ugrupowaniem politycznym. Podczas
debaty prezydenckiej 21 maja uzytkownicy
Twittera tak czesto korzystali z tagu #czasde-
cyzji, ze pojawil si¢ on w czotowej dziesigtce
najczesciej wpisywanych haset na $wiecie.
Natomiast podczas bezposredniej debaty po-

mi¢dzy premier Ewg Kopacz a postanka Beata
Szydlo tag #debata znalazt si¢ w grupie pigciu
najczesciej wpisywanych hasel w swiatowych
trendach Twittera.’’

Swoje oficjalne tagi posiadali rowniez kan-
dydaci, np. #PEK dla premier Ewy Kopacz,
#Szydtobus dla Beaty Szydlo czy #RBus dla
.Nowoczesnej Ryszarda Petru. Partie tworzyty
nawet wilasne hasla, ktére mialy by¢ kojarzone
w sieci z ich programem, np. #PolskaPrzyszto-
sci Platformy Obywatelskiej czy #DobraZmia-
na Prawa 1 Sprawiedliwos$ci. Nierzadko tagi
tworzone przez jedno ugrupowanie byty przej-
mowane przez oponentéw, badz dzigki pomy-
stowos$ci internautéw zaczynaly niejako ,,zy¢
wilasnym zyciem” (tag #Polskawruinie)®.

Wedtug danych z ostatnich 30 dni kampanii
parlamentarnej, najwigksza popularnoscia cie-
szyt si¢ tag #Polskawruinie, ktéry do 19 paz-
dziernika (dzien debaty migdzy premier Ewa
Kopacz a postankg Beatg Szydto) wykorzysta-
no 7611 razy. Dla por6wnania, w ostatnim mie-
sigcu kampanii 2632 tre$ci oznaczono tagiem
#PotrafiszPolsko, a 1081 razy wykorzystano
tag #Dobrazmiana®.

Motywacje wyborcze mlodego
elektoratu
Z raportu z badania ,,Wybory z perspektywy
mtodych” wynika, Zze najmtodsi wyborcy najcze-
sciej deklarowali, ze chcg bra¢ udzial w wybo-
rach. Niemniej jednak 35 proc. mtodszych przed-
stawicieli pokolenia Y (19-24 lata) oraz 55 proc.
starszych (2534 lata) nie zamierzalo odda¢ glo-
su w ostatnich wyborach parlamentarnych®.

Co zatem mogloby wptyna¢ na zmiang ich
decyzji 1 skutecznie zacheci¢ do glosowania?

35 http://tajnikipolityki.pl/internet-a-politycy-w-okresie-wyborczym/ [dostep: 23.11.2015].
3¢ http://tajnikipolityki.pl/internet-a-politycy-w-okresie-wyborczym/ [dostep: 23.11.2015].

37 ,Wybory z perspektywy mtodych”, dz. cyt.
38 Tamze.

% Tamze, dane z monitoringu Brand24, stan na 19 pazdziernika 2015 r.

40 Wybory z perspektywy mtodych”, dz. cyt.



Tabela 6. Wybrane czynniki motywujace mtodych wyborcow do glosowania
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Mozliwosé glosowania Pojawienie sig Programy wyborcze
glosowania poza miejscem partii, z ktorg na wyzszym poziomie
przez internet zamieszkania mogtbym si¢ merytorycznym
bez dodatkowych utozsamiac
formalnosci
P 1924 lata 43,64% 14,55% 36,60% 34,50%
25-34 lata 31,43% 8,57% 13,30% 3%

Zrédlo: opracowanie wiasne, za: ,, Wybory z perspektywy mtodych”, Odyseja PR, Mobile Institute, 2015

Respondenci badania Wybory z perspektywy
mtodych, bez wzgledu na wiek, twierdzili, ze
powinna zosta¢ wprowadzona mozliwos¢ glo-
sowania przez internet (patrz tabela 6.). Wdro-
zenia takiej zmiany w ordynacji wyborcze]
oczekiwato 44 proc. mtodszych oraz 31 proc.
starszych przedstawicieli generacji Y. Co cie-
kawe, najwigkszymi zwolennikami gtosowania
w sieci byli najstarsi respondenci — 54 proc. ba-
danych z grupy wiekowej 54+ usatysfakcjono-
walaby mozliwos¢ wybierania parlamentarzy-
stow przez internet*!.

Mozliwo$¢ glosowania przez internet moze
mie¢ znaczacy wpltyw na frekwencje wybor-
czg, co pokazaty prawybory w stanie Arizona
w USA. W prawyborach w 2000 roku wzigto
udziat 80 tysiecy 0sob, z czego potowe stanowili
glosujacy przez internet. E-glosowanie pozwo-
lito na osiagnigcie ponaddwukrotnie wyzszej
frekwencji niz najwyzszej wczesniej notowane;j

41 Tamze.

w prawyborach w stanie Arizona. Z badan prze-
prowadzanych w USA Digital Future Project
w 2007 roku wynika, ze 37 proc respondentow
w powyzej 16. roku zycia byto zainteresowa-
nych mozliwoscig gtosowania drogg online. Co
drugi Amerykanin twierdzit zas, ze internet po-
zwala lepiej zrozumie¢ politykéw, co czwarty
uwaza, ze dzigki internetowi ma wigkszy wplyw
na polityke, a co piaty sadzi, ze to medium po-
zwala lepiej zrozumie¢ dziatania rzadu®’.
Wykorzystanie internetu w sferze partycy-
pacji politycznej ma kilka réznych wymiarow.
Najistotniejsza jest jednak oczywiscie kwestia
glosowania — podstawowego aktu uczestnictwa
politycznego w demokracji. Dzigki takiemu
rozwigzaniu technologicznemu sie¢ stawata-
by si¢ réwnoprawnym miejscem oddawania
gloséw. W konsekwencji, jesli tylko bytyby
spetnione pewne wymogi techniczne, wybor-
ca moze wzig¢ udzial w wyborach o dowolne;j

42 M. Szpunar, Tyle razy glosowalem i nic z tego nie wynika..., dz. cyt., s. 282-283.
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porze dnia lub nocy, korzystajac z dowolnego
komputera z dostepem do internetu 1 znajduja-
cego si¢ w dowolnym miejscu na Ziemi. Tego
rodzaju elektroniczne glosowanie od dawna
postrzegano jako kluczowe remedium w wal-
ce z obnizajaca si¢ frekwencja. Pojawiaja si¢
glosy (potwierdzane przez dane statystyczne),
ze mozliwos¢ oddawania glosow przez internet
sprawi, ze obywatele beda postrzegali poziom
kosztow zwigzanych z uczestnictwem w wybo-
rach jako nizszy niz podczas glosowania trady-
cyjnego. Mogloby to w znaczacy sposdb wply-
na¢ na frekwencje w wyborach powszechnych,
a jednoczes$nie wspiera¢ podstawy ksztattowa-
nia si¢ spoteczenstwa obywatelskiego®.

Niemniej jednak mozliwo$¢ glosowania
przez internet nie jest jedyna motywacja, ktora
mogtaby zacheci¢ niezdecydowanych do udziatu
w wyborach (por. tabela 6.). Wyborcy wskazuja,
ze do czynnego udzialu w wyborach powszech-
nych moglyby zacheci¢ ich takie czynniki jak
WyZszy poziom programow partii politycznych,
pojawienie si¢ partii, z ktorg mogliby si¢ utoz-
samia¢. Samo usprawnienie logistyki procesu
glosowania nie jest zatem wystarczajgcym czyn-
nikiem motywacyjnym dla wyborcow*.

Podsumowanie
Najwazniejszym  wnioskiem  wynikajacym
z analizy badan przeprowadzonych przez rdz-
ne osrodki w czasie kampanii przed wyborami
parlamentarnymi w 2015 roku jest konieczno$¢
uznania mediéw spolecznosciowych za kanat
komunikacji wyborczej oraz wptywu komuni-
kacji w tychze mediach na motywacje i decyzje
elektoratu, szczego6lnie mtodego.

Wyniki exit poll pozwalaja pokusi¢ si¢
o stwierdzenie, ze miodzi ludzie w wyborach

parlamentarnych w 2015 roku byli wyjatkowo
zdeterminowanymi wyborcami. Wedlug wstep-
nych deklaracji z czynnego prawa wyborczego
zamierzalo skorzysta¢ 65 proc. mtodszych mil-
lenialsow grupy wiekowej 19-24 oraz 45 proc.
starszych millenialsow z grupy 25-34 lata®.
Jesli te dane zestawimy z wynikami wybo-
réw, to zauwazymy, ze decyzje mtodego elek-
toratu w znaczacym stopniu przyczynily si¢
do ostatecznego uksztattowania ukladu sceny
politycznej w Polsce. Cho¢ partia KORWIN
uzyskata poparcie 4,76 proc., to wsrod wszyst-
kich wyborcow, ktorzy zdecydowali si¢ odda¢
glos wlasnie na to ugrupowanie, az 16,80 proc.
stanowili mlodzi ludzie (18-29 lat, exit poll
IPSOS). Gdyby nie glosy mlodego elektoratu,
KW Wyborcow Kukiz’15 nie byltby trzecig sila
w polskim Parlamencie. Niemal 20 proc. wy-
borcoOw z najmtodszej grupy 18-29 lat oddato
glosy wlasnie na ugrupowanie Pawla Kukiza,
co w glosowaniu ogdlnym pozwolito uzyskac
wynik na poziomie 8,9 proc.

Trudno uzna¢ za bezzasadng teze, ze wpltyw
na popularno$¢ tych ugrupowan wsrod najmiod-
szych wyborcéw miala ich obecnos¢, a przede
wszystkim aktywno$¢ 1 wyrazisto§¢ komunikacji
w mediach spotecznosciowych. Sieci spotecz-
nosciowe staty si¢ polem dla komunikacji poli-
tycznej, gdyz pozwalaja na interakcje pomigdzy
elektoratem 1 kandydatami na niemozliwg dotad
skale, czym przyczyniajg si¢ do demokratyzacji
komunikacji w sferze publiczne;.

Komunikacja tego typu jest atrakcyjna,
poniewaz powszechny dostep do internetu
i technologii mobilnych pozwalaja na prowa-
dzenie interakcji i reagowanie na dziatania
politykow w niemal kazdej chwili i w kaz-
dym miejscu.

4 L. Porebski, Internet jako remedium na kryzys demokracji. Historia pewnego ztudzenia [w:] Media a komu-
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4 Wybory z perspektywy mtodych”, dz. cyt.
4 Tamze.



Elektorat Pawla Kukiza, bardzo aktywny
w sieci, udowodnil, Zze nie jest wylacznie gru-
pa ,wirtualnych lajkowiczow”. Muzyk, lider
komitetu Pawet Kukiz, juz podczas wyborow
prezydenckich, podwazajac dominacje medidw
tradycyjnych, dal wyrazny sygnal, ze nie zrezy-
gnuje w korzystania z mediow spolecznoscio-
wych takze w kampanii parlamentarnej. Wokot
jego ugrupowania tworzyly si¢ mniejsze, lo-
kalne spolecznos$ci (spoteczne komitety popar-
cia). Mozliwo$¢ koncentrowania spoleczno$ci
wokot interesujacego 1 waznego problemu jest
niezwykle wazna dla przedstawicieli mlodego
pokolenia®.

Aktywnos$¢ w social media, odpowiednie
kreowanie wizerunku i systematyczne interak-
cje umozliwiaja politykowi trwale zaistnienie
w $wiadomosci najmlodszego elektoratu. Mto-
dzi wyborcy coraz chetniej daja si¢ wciaggad
w kampanijng gre prowadzong w internecie.
Sa aktywni, cytuja, udostepniajg tresci, odpo-
wiadaja, wchodza w dyskusje. Nie wstydzg si¢
dzieli¢ wiasnymi pogladami. To daje wyrazny
sygnatl politykom do usprawnienia komunikacji
w mediach spotecznosciowych. W cytowanych
badaniach znajdziemy tez cenng uwage doty-
czaca pokolenia Y, generacji egzystujacej jedno-
czesnie w przestrzeni rzeczywistej 1 wirtualne;,
ktora, rezygnujac z oferty mediow tradycyjnych
(bo uznaje ja za nieatrakcyjng lub niewiarygod-
ng), nierzadko przenosi si¢ do sieci 1 tu szuka
wszelkich informacji na temat politykéw czy
w ogole sceny politycznej. To grupa, ktorej nie

Anita Ceglinska, Katarzyna Kope¢-Ziemczyk

mozna lekcewazy¢ — przypomnijmy, ze wedtug
danych ze spisu powszechnego z 2010 roku
w Polsce zyje 8,7 milionéw 0s6b urodzonych
w latach 1981-1996.

Istotng kwestig jest takze fakt, ze komuni-
katy pojawiajace si¢ w nowych mediach maja
swoje odzwierciedlenie w mediach tradycyj-
nych, i odwrotnie. Wymiana informacji byla
szczegdlnie widoczna podczas debat poli-
tycznych pokazywanych w telewizji. Internet
bardzo szybko zareagowal na hasta gloszone
przez politykow na Facebooku czy Twitterze.
Michael Levine, piszac o internecie, porownat
go do matego miasteczka: ,,Ludzie wygladaja
z okien, plotkuja nad filizanka kawy, tworzac
lub niszczac reputacje znajomych. Internet jest
najwiekszg siecig potaczonych miasteczek, jaka
kiedykolwiek istniala. To polaczenie (zmulti-
plikowane dzigki mediom spoleczno$ciowym)
sprawia, ze informacje rozchodzg si¢ blyska-
wicznie. Szybko powstajg emocjonalne komen-
tarze, ktore uruchamiajg lawing nasladowcow.
Media tradycyjne zaczynajg korzysta¢ z tych
komentarzy, cytujac je lub budujac wokot nich
teksty dziennikarskie™’. A zatem wykorzysty-
wanie mediow spolecznosciowych w kampa-
niach wyborczych wydaje si¢ by¢ nieuniknione.
Tak jak obecno$¢ w nich generacji Y, dla ktore;j
przestrzen wirtualna jest zarazem pelnoprawng
przestrzenig codziennej egzystencji 1 komuni-
kacji. Dlatego mtodzi tak chetnie uczestnicza
w swoistej medialno-spoteczno-polityczne;j
grze komunikacyjne;.

4 Por. G. Brown et al., The Youth marketing handbook, https://kindle.amazon.com/work/youth-marketing-
handbook-graham-brown-ebook/BO05SEZ21D0/BO0SEM8YHK [dostep: 30.12.2015].
Y7W. Balcer, Polityczny kryzys wizerunkowy w mediach spotecznosciowych [w:] Media spotecznosciowe...,
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