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W zwigzku z rekordowa frekwencjg wyborcza w ostatnich wyborach parlamentarnych na szczegéing
uwage zastuguje wktad organizacji pozarzagdowych w mobilizacje wyborcéw do gtosowania. W ni-
niejszym raporcie dokonujemy jego analizy, bazujac na danych zebranych w badaniach ilosciowych
i jakosciowych oraz analizach wskaznikéw oddziatywania kampanii w mediach spotecznosciowych.

Przyczyny mobilizacji wyborczej, ktérg zaobserwowaliSmy w ostatnich tygodniach kampanii, sa ztozo-
ne. Przede wszystkim niewatpliwy wptyw wywarly frustracja oraz ztos¢ wyborcéw zwigzane z inflacjg
i drozyzng, arogancja wtadzy czy lekcewazeniem praw kobiet. Sprzeciw wobec PiS byt tez protestem
wobec zabierania przez partie rzgdzacg wolnosci, wobec narzucania przez nig sposobu zycia oraz in-
gerowania w prywatnos¢. Niezadowolenie wyborcow z tych czynnikéw kumulowato sie w ostatnich
miesigcach i znalazto swoje ujscie w akcie wyborczym. Czynnikami mobilizujgcymi byty takze poczucie
wspélnoty oséb chcacych zmieni¢ wiadze i ich percepcja, ze wysoce niezadowolonych z partii rzadza-
cej jest bardzo duzo, co uwidocznity marsze organizowane przez Koalicje Obywatelska oraz kolejki do
komisji wyborczych. Nie bez znaczenia byly ponadto duzy dystans emocjonalny wobec Prawa i Spra- 1
wiedliwosci oraz postrzeganie jej jako partii nieatrakcyjnej wizerunkowo. Nieche¢ do PiS byta tak duza,



ze motywowata do gtosowania przeciwko niej nawet te osoby, ktére nie do korica identyfikowaly sie
z partiami opozycji demokratycznej. Istotng role odegraty tez wywotujgce duze emocje wydarzenia
z ostatnich tygodni i dni kampanii, zmieniajgce dynamike uktadu sit politycznych, takie jak debata
parlamentarna w TVP, afera wizowa, afera pedofilska z udziatem youtuberdw czy wreszcie dziatania
partii uczestniczacych w wyborach.

Respondenci byli takze zdania, ze duza liczba kampanii i dziatan profrekwencyjnych widocznych
przede wszystkim w Internecie zbudowata wrazenie, ze wybory sg bardzo wazne i ze wszyscy
powinni wzigé w nich udziat. Wytworzyta sie niejako nowa norma spoteczna: ,.trzeba is¢ oddaé
swdj gtos”, gdyz gtos oddany w wyborach naprawde co$ znaczy i moze wiele zmienic¢.

I rzeczywiscie, multikampania profrekwencyjna, na ktéra sktadato sie przynajmniej 27 kampanii
prowadzonych przez rézne organizacje pozarzagdowe, byta podczas tej kampanii wyborczej wyjgtko-
wo szeroko zakrojona i intensywna. Cze$¢ kampanii zostata skierowana do kobiet i 0s6b mtodych,
czes¢ - do ogotu wyborcédw. Kampanie realizowano w mediach spotecznosciowych i w formie reklam
internetowych, niektére z nich (zdecydowana mniejszo$¢) byta emitowana takze (w bardzo ograni-
czonym zakresie) w telewizji i radiu. tgczna liczba wyswietleh organicznych i ptatnych w mediach
spotecznosciowych (nieuwzgledniajgca wszystkich wyswietlenn we wszystkich serwisach spoteczno-
Sciowych ze wzgledu na brak dostepnosci danych) wyniosta przynajmniej 407 min. Oznacza to, ze
osoba uprawniona do gtosowania zetkneta sie Srednio co najmniej 13 razy z komunikatem ktérej$
z reklam profrekwencyjnych.

Badania iloSciowe dowodzg, ze ponad potowa Polek i Polakéw zauwazyta kampanie profrekwen-
cyjne. Fakt stycznosci z reklamami i dziataniami profrekwencyjnymi koreluje z udziatem w wy-
borach - 81% respondentéw, ktérzy widzieli reklamy i inne niepartyjne dziatania profrekwencyjne,
deklaruje, ze wzieli udziat w wyborach - podczas gdy w grupie oséb, ktére twierdza, ze takich reklam
nie widziaty, deklaracje udziatu w wyborach ztozyto 63% badanych. Prawie dwie trzecie responden-
tow jest zdania, ze kampanie profrekwencyjne przyczynily sie do decyzji o wzieciu udziatu w te-
gorocznych wyborach. Istotnie czesciej o wptywie kampanii na decyzje o gtosowaniu przekonani
sg mtodsi badani, osoby z wyzszym wyksztatceniem oraz mieszkancy najwiekszych miast powyzej
200 tys. mieszkancéw. O wptywie kampanii na udziat w wyborach silniej przekonani sg wyborcy Nowej
Lewicy, Koalicji Obywatelskiej oraz Trzeciej Drogi.

Na podstawie deklaracji respondentéw na temat momentu podjecia decyzji o udziale w wyborach
mozemy stwierdzi¢, ze gdyby nie mobilizacja wyborcéw ,.na ostatniej prostej” w zwigzku z m.in.
kampaniami profrekwencyjnymi, frekwencja wyborcza bytaby o ok. 7 punktéw procentowych
nizsza, czego potencjalnym skutkiem mégt by¢ inny wynik wyboréw.

W poszukiwaniu odpowiedzi na pytanie, czy w wyborach samorzgdowych oraz w wyborach do Par-
lamentu Europejskiego, ktére odbeda sie w nadchodzagcym 2024 roku, frekwencja bedzie réwnie
wysoka jak w wyborach parlamentarnych 2023 roku, mozna sformutowac teze, ze istotny wptyw na
chec Polakéw do udziatu w kolejnych wyborach bedzie miato utrzymanie przez czes¢ wybor-
cow Swiezo pozyskanego poczucia sprawstwa, wptywu na rzeczywistos€. Aby to przekonanie
sie utrzymato, niezbedne jest wprowadzenie przez nowg wtadze oczekiwanych przez Polki i Polakow
pozytywnych zmian.

Fundacja im. Stefana Batorego



Wstep

Niespodziewanie wysoka frekwencja w pazdziernikowych wyborach parlamentarnych - wyniosta
74,38% - wywotata wiele dyskusji na temat jej przyczyn i mechanizmoéw zmotywowania wyborcéw do
udziatu w gtosowaniu.

Przyczyny zjawiska mobilizacji wyborcow, ktorzy dotychczas nie chodzili na wybory albo uczestniczyli
w nich nieregularnie, sg niewatpliwie ztozone. Trudno wskaza¢ jeden czynnik odpowiedzialny za to, ze
15 pazdziernika 2023 roku przy urnach pojawito sie najwiecej wyborcéw w catej historii Polski po 1989
roku. Najwyzsza jak dotad frekwencja w wyborach do Sejmu zostata odnotowana w 1989 roku i wyno-
sita 62,7%, a frekwencja w przedostatnich wyborach w 2019 roku zblizyta sie do tej wartosci - 61,74%
w wyborach do Sejmu i Senatu.

W badaniach przeprowadzonych na zlecenie Fundacji Batorego podczas kampanii wyborczej' poswie-
cilismy wiele uwagi wyborcom niezdecydowanym, ktérych uczestnictwo w gtosowaniu oraz wybory
partii miaty mie¢ decydujgcy wptyw na dalsze losy polskiej demokracjiz. Odnotowalismy liczne bariery
wobec uczestnictwa w wyborach, wskazywaliSmy zrédta wahania, czy wzig¢ w nich udziat, a takze
watpliwosci, na ktérg partie oddac gtos. Nasz ostatni przed wyborami raport, przygotowany na pod-
stawie badan przeprowadzonych przez agencje Datapraxis miedzy 2 i 9 pazdziernika, przyniost pewne
sygnaty konsolidacji elektoratéw, a jednoczesnie wskazywat, ze istnieje duza grupa wyborcéw, ktérych
mozna zmobilizowa¢. Widoczne byly tez zniechecenie znacznej czesci wyborcoéw do polityki i pragnie-
nie odsuniecia sie od skrajnie spolaryzowanej walki politycznej, a takze przekonanie, ze partie opozycji
demokratycznej nie oferujg rzeczywistej alternatywy, co zniechecato do gtosowania cze$¢ wyborcéw,
mimo ich niecheci wobec partii rzagdzacej. Badania sondazowe realizowane przez rézne pracownie
badawcze przynosity bardzo niejednoznaczne predykcje frekwencji wyborczej, szacujac jg na miedzy
58,7% (IBRiS dla Polsatu, 10-12 pazdziernika 2023) a 87% (CBOS, 2-11 pazdziernika 2023).

Sonda- IBRiSdla | IBRiSdla | IBRiSdla | Estyma- United Ipsos Data- CBOS
zownia Polsatu .Rzecz- Onetu tor dla Surveys | dla praxis

pospo- DoRze- dlawpP | OKO. dla Fun-

litej” czy.pl press dacji

i RMF i Tok Batore-

FM FM go

Szacowana | 58,7% 59,3% 61,4% 63,0% 66,9% 70,0% 85,9% 87,0%
frekwencja

1 E.Bendyk, M. Cze$nik, S. Gutkowski, Polacy gotowi na zmiane. Wynik wybordw rozstrzygng niezdecydowani. Raport
podsumowujqcy wyniki badari ilosciowych i jakosciowych, Warszawa 2023, https://www.batory.org.pl/wp-content/uploads/2023/09/
Polacy-gotowi-na-zmiane.pdf; E. Bendyk, S. Gutkowski, Naprawde wazne tematy. Jak przekonac nieprzekonanych wyborcéw?,
Warszawa 2023, https://www.batory.org.pl/wp-content/uploads/2023/10/Naprawde.wazne-tematy_Raport.o.niezdecydowanych.
wyborcach.pdf; E. Bendyk, S. Gutkowski, A. Materska-Sosnowska, Sita gfosu kobiet. Jak bedq wybierac Polki?, Warszawa 2023,
https://www.batory.org.pl/wp-content/uploads/2023/10/Sila-glosu-kobiet.pdf; E. Bendyk, Niezdecydowani w dniu wyboréw,
Warszawa 2023, https://www.batory.org.pl/wp-content/uploads/2023/10/Niezdecydowani_4.pdf (dostep tu i dalej:

22 grudnia 2023).

2 D. Batorski, M. Rudz, A. Winciorek, R. WoZzniak, Obraz kampanii w mediach spofecznosciowych. Raport I, Warszawa 2023, https://
www.batory.org.pl/wp-content/uploads/2023/09/0braz.kampanii.w.mediach.spolecznosciowych_Raport.I.pdf; D. Batorski,

M. Rudz, A. Winciorek, R. Wozniak, Obraz kampanii w mediach spotecznosciowych. Raport II, Warszawa 2023, https://www.
batory.org.pl/wp-content/uploads/2023/10/Obraz.kampanii.w.mediach.spolecznosciowych_raport.2.pdf; D. Batorski, M. Rudz,

A. Winciorek, R. WozZniak, Obraz kampanii w mediach spofecznosciowych. Raport III, Warszawa 2023; https://www.batory.org.
pl/publikacja/obraz-kampanii-w-mediach-spolecznosciowych_raport_iii; D. Batorski, M. Rudz, A. Winciorek, R. WozZniak, Obraz
kampanii w mediach spofecznosciowych. Raport IV, Warszawa 2023; https://www.batory.org.pl/publikacja/obraz-kampanii-w-
mediach-spolecznosciowych-raport-iv.
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Daty 10-12.10 | 9-10.10 | 10-11.10 | 10-11.10 | 9-10.10 | 6-10.10 | 2-9.10 | 2-11.10
realizacji
badania

Metoda CATI CATI CATI CATI CATI CATI CATI/ CAPI/

CAWI CATI/

CAWI

Préba n=1243 n=1100 | n=1000 n=1095 n=1100 | n=1100 | n=1202 | n=1110

Réznicado | -15,68% | -15,08% | -12,98% | -11,38% | -7,48% | -438% | 11,52% | 12,62%
faktycznej
frekwencji

Przypomnijmy, ze opracowana w 2019 roku dla Fundacji Batorego analiza z raportu Adama Gendzwit-

ta Wybory parlamentarne. Jaka bedzie frekwencja? dowodzi, iz deklaracje udziatu w wyborach w latach
1997-2015 byty w istotnym stopniu zawyzone: o 17-19 punktéw procentowych?. Mniejszg rozbieznos¢
deklaracji odnotowano w 2019 roku, gdy wyniosta ona jedynie 10,26 p.p. (CBOS) i 4,26 p.p. (Kantar)
w pordwnaniu do faktycznej frekwencji.

Kantar (wczesniej TNS, TNS Pol-
CBOS ska, TNS OBOP)
Faktyczne? Deklara- Réznica miedzy | Deklaracje Réznica miedzy
Wybory frekwencja cje udziatu deklaracjami udziatlu w wybo- | deklaracjami
wyborcza w wyborach a faktyczng rach w ostatnim | a faktyczna
w ostatnim frekwencjg przedwybor- frekwencja
przedwybor- | wyborcza czym sondazu wyborczg
czym sondazu
1997 47,9 66 18,1 - -
2001 46,3 66 19,7 - -
2005 40,6 59 18,4 - -
2007 53,9 71 171 64 10,1
2011 48,9 66 171 63 14,1
2015 50,9 68 171 63 12,1
2019 61,74 72 10,26 66 4,26

Zrédto: A. Gendzwitt, Wybory parlamentarne. Jaka bedzie frekwencja, uzupetnione o dane dotyczace frekwencji wyborczej

22019 roku.

Jednak sytuacja z tego roku - kiedy to wiekszos¢ sondazy wykazywata frekwencje nizszg niz fak-

tyczna o miedzy okoto 7 a 15 p.p. - byta bezprecedensowa. Jedynie mocno krytykowany sondaz

3 A. Gendiwitt, Wybory parlamentarne. Jaka bedzie frekwencja?, Warszawa 2019, https://www.batory.org.pl/upload/files/
Programy%20operacyjne/Masz%20Glos/Wybory%20parlamentarne_%20)aka%20bedzie%20frekwencja.pdf.

Fundacja im. Stefana Batorego



CBOS oraz badanie realizowane przez agencje Datapraxis na zlecenie Fundacji Batorego wpisato
sie w typowg dla badan sondazowych tendencje do pokazywania deklarowanej frekwencji wyzszej
w stosunku do faktycznej - ze wzgledu na fakt, ze udziat w wyborach jest zachowaniem pozadanym
spotecznie, dlatego deklarowanym w badaniach sondazowych w stopniu zawyzonym w stosunku do
rzeczywistych zachowan.

Co zatem wydarzyto sie w ostatnim tygodniu przed wyborami, co wptyneto na decyzje o uczestnictwie
w wyborach u tak licznej grupy wyborcéw, ktérzy wezedniej wyrazali wahanie odnosnie udziatu w wy-
borach lub brak checi udziatu w gtosowaniu?

Przeprowadzone na zlecenie Fundacji Batorego badania oraz analizy prowadzg nas do sformutowania
tezy, ze jednym z kluczowych czynnikéw, ktéry wywotat mobilizacje wyborcéw, byta intensywna,
uzywajaca wysoce perswazyjnych argumentéw i ztozona z wielu elementéw ,,multikampania”
profrekwencyjna. Na kampanie te, ktéra skoncentrowana byta w czasie w ostatnich kilku tygodniach
przed dniem wyboréw, sktadato sie wedtug naszych szacunkéw prawie 30 kampanii realizowanych
przez kilkadziesiat organizacji pozarzagdowych.

Jednoczes$nie nie mamy watpliwosci, ze do ostatecznego wyniku wyboréw przyczynity sie kontekst
spoteczny, co szerzej podsumowujemy w niniejszym raporcie, a takze zmiana dynamiki na scenie poli-
tycznej, ktéra miata miejsce w ostatnich dniach przed wyborami. Ta zmiana sytuacji zostata spowodo-
wana takimi czynnikami, jak, miedzy inymi, przebieg debaty wyborczej w TVP z 9 pazdziernika, afera
wizowa oraz afera pedofilska wsrdd polskich youtuberéw. Ta ostatnia przyciggneta duzg uwage mio-
dych wyborcéw, a jeden z lideréw Konfederacji odniést sie do tej wiadomosci w sposéb, ktéry mogt
istotnie wptyna¢ na che¢ wyborcéw do zagtosowania na te partie i przeniesienia gtoséw na inne partie.
W tym czasie pojawity sie takze dziatania komunikacyjne rywalizujgcych ze sobg partii, szerzej omawia-
ne w pigtym raporcie Obraz kampanii w mediach spotecznosciowych®). Jednakze wyniki przeprowadzo-
nych przez nas badan oraz analiz dostarczajg silnych argumentéw dla tezy, ze bez ogromnego
wysitku wielu organizacji spotecznych frekwencja w kampanii wyborczej bytaby nizsza, czego
potencjalnym skutkiem mégt by¢ inny wynik wyboréw.

Analizowane reklamy

Wedtug szacunkéw Fundacji Batorego organizacje spoteczne zrealizowaty tgcznie prawie 30 kampanii
profrekwencyjnych. Najbardziej widoczne z nich byly skierowane do kobiet, kilka za grupe docelowa
obrato osoby miodsze.

Wiekszo$¢ kampanii realizowano w Internecie, niektére pojawity sie takze w telewizji, w kinach i w ra-
diu. Czes¢ z nich zostata takze wsparta dziataniami szerokiej rzeszy celebrytéw i influenceréw.

Ponizej przedstawiamy liste znanych nam kampanii profrekwencyjnych.

4 D. Batorski, M. Rudz, A. Winciorek, R. WozZniak, Obraz kampanii w mediach spotecznosciowych. Raport IV, dzieto cyt.
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Organizacja

Tytut kampanii

KOD

~Dotacz do Obywatelskiej Kontroli Wyboréw. Zrébmy
wybory bez picu”

2 Fundacja Twéj Glos Jest Wazny | ,,On/ona pojdzie na wybory na pewno. A Ty?" / Polska
Gtosuje Bardziej
3 Fundacja Liberté! ~Porozmawiajmy o sprawach naprawde waznych. Wez
udziat w naszym referendum. Punkt zwrotny dla Polski”
4 Federa i WK_RW .Bierze Cie Wk_rw?"
5 Inicjatywa Wschéd »Cicho juz bytySmy. To my mamy 52% gtoséw”
6 Fundacja Moc Kobiet ~Kobiety na wybory” /,,Dziewczyny na wybory"
we wspétpracy z innymi
organizacjami
7 | Inicjatywa Gtos Kobiet »S3@ nas miliony i mamy na co gtosowac. To Twoj wybér, idz
na wybory”
8 | kodzkie Dziewuchy ~Masz gtos. IdZ na wybory”
9 Alter Art ~Przebudzenie 2023"
10 | Fundacja Liberté! i Pacyfika +Atlas plemion”: ,,Pokaz site przy urnie” / ,Rébta co chceta,
ale idzcie na wybory” / I love hot voters”
11 | SexEd SexED ,To twoja decyzja. 15 pazdziernika idz na wybory”
12 | Wolne Sady ,1dZmy wszyscy na wybory, zeby inni nie wybrali za nas”
13 | Amnesty International »Nie daj sobie wcisng¢ referendum. Nie daj sie
i Fundacja Helsinska ze zmanipulowad. Nie bierz karty do gtosowania w szerzagcym
wsparciem innych organizacji uprzedzenia referendum. Za referendum podzieku;j,
a zagtosuj w wyborach”
14 | Fundacja Wolnosci .Nie daj sie wciggna¢ w polityczng gre. Oddaj wazny
Gospodarczej gtos w wyborach, a karty do referendum nie odbieraj
od komisji”
15 | Stowarzyszenie 61 i Pacyfika Orientuj sie - profil TikTok
16 | Campus Polska #wezzagtosu;j
17 | Akcja Demokracja Ide na #Wybo23
18 | Sukces pisany szminkg Wspieram sukces kobiet
19 | Fundacja Batorego/RMF Budze sig, ide na wybory
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Organizacja Tytut kampanii
20 | Fundacja Wspomagania Wsi 15 X - ide na wybory
21 | Unia Metropolii Polskich Nie $pij, bo cie przegtosujg
22 | Fundacja Widzialne Gtos to sita. Daj sie ustyszec!
23 | Fundacja Avalon Decyduje za siebie. Ide na wybory
24 | artyscii celebryci jakglosowac.pl
25 | BoMiasto Gtosobranie
26 | Dom Spokojnej Miodosci Robie to pierwszy raz
27 | Fundacja Basta Rozmowy z przysztosci

o 7 V4

Metodologia analiz i Zrédta danych

Fundacja Batorego zlecita badania ilosciowe i jakosciowe, ktorych celem byta ocena wptywu reklam
profrekwencyjnych na uczestnictwo w wyborach parlamentarnych 15 pazdziernika 2023 roku. Ba-
danie iloSciowe zrealizowano 20.10-3.11.2023 roku na ogélnopolskiej prébie Polakéw 18+ (N=1000)
metodg CATI (wywiaddéw telefonicznych) oraz ogdlnopolskiej probie internautow w wieku 18-65
lat (N=1000) metodg CAWI (wywiadéw internetowych). Préby zostaly potgczone, a powstaty zbidr
zostat zwazony do struktury dorostej populacji Polski. Dodatkowo, w celu uzyskania lepszych osza-

cowan (co oznacza rzetelniejsze wyniki) w interesujgcych nas grupach zrealizowano metodg CAWI
300 wywiadow z kobietami i 300 wywiaddw z osobami mtodymi (18-29 lat). £acznie przebadano
2600 Polakéw i Polek - i dla tej préby przedstawione sg analizy, chyba ze jest to inaczej zaznaczo-
ne w tekscie. Wszystkie zebrane dane zostaty zwazone ze wzgledu na dane dotyczgce gtosowania
w tegorocznych wyborach, frekwencje ogélng, frekwencje ze wzgledu na wiek i pte¢ oraz zwazone
ze wzgledu na preferencje partyjne w wyborach. Badaniem zostaty objete reklamy oznaczone w ze-
stawieniu numerami od 1 do 14.

Badanie jakosciowe metodg wywiaddw fokusowych FGI przeprowadzono 30.10-3.11.2023 roku z czte-
rema typami wyborcéw reprezentujacymi grupy, gdzie odnotowano najwiekszy wzrost frekwencji
w poréwnaniu z wyborami parlamentarnymi z 2019 roku - kobietami w wieku 18-29 lat, mezczyznami
18-29, kobietami 30-39 oraz kobietami i mezczyznami 50-59.

Badanie zostato przygotowane i skoordynowane przez agencje Research Collective. Z inicjatywy Orga-
nizacji Firm Badania Opinii i Rynku agencje badawcze GfK i IQS wziety na siebie realizacje pro publico
bono badan CAWIL. W projekcie uczestniczyta takze agencja PBS, ktéra wspomagata niektére prace
analityczne.

W zwigzku z przewazeniem préby z badania iloSciowego oraz potgczeniem zbioréw z badan CATI
i CAWI koncowe wyniki przedstawione w niniejszym raporcie mogg nieco rézni¢ sie od tych, ktére
prezentowali$my wczesniej jako wstepne wyniki badania.
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Réwnolegle zostaly przeprowadzone analizy zasiegu organicznego (czyli wygenerowanego samoist-
nie) wybranych kampanii, jak réwniez ich zasiegu ptatnego. Analizy te przeprowadzita agencja Sotren-
der, ktora przeanalizowata tresci dotyczgce kampanii profrekwencyjnych zamieszczone w Internecie
miedzy 8 sierpnia a 15 pazdziernika 2023 roku. Byty to gtéwnie wzmianki zaczerpniete z Facebooka,
Twittera, TikToka, Instagrama i YouTube’a, a takze z portali informacyjnych, biznesowych oraz politycz-
nych, foréw i blogéw. Pod uwage zostaty wziete zaréwno posty/artykuty (oznaczone jako tresci gtéw-
ne), jak i komentarze pod nimi. Do identyfikacji analizowanych dyskusji wykorzystano stowa kluczowe
wybranych kampanii profrekwencyjnych oraz hashtagi z najpopularniejszymi hastami. Warto przy tym
zauwazyg, ze szczegb6towa analiza kampanii profrekwencyjnych prowadzonych przez organizacje po-
zarzadowe jest bardzo trudna, poniewaz cze$¢ reklam w analizowanych serwisach spotecznosciowych
nie byta prawidtowo oznaczona jako reklamy wyborcze.

Raport zostat sfinansowany przez Fundacje im. Stefana Batorego, Fundacje Polskiej Rady Biznesu i ini-
cjatywe Philanthropy for Impact.

Kontekst spoteczny wysokiej frekwencji wyborczej

Mobilizacja wyborcow w ostatnich tygodniach kampanii niewgtpliwie wyrosta na gruncie szeregu
zjawisk spotecznych, ktére opisywaliSmy w poprzednich raportach i do ktérych odwotywaty sie re-
klamy profrekwencyjne. Sposréd tych zjawisk, w badaniach jakosciowych przeprowadzonych po wy-
borach, respondenci wskazali nastepujgce kwestie jako gtéwne przyczyny mobilizacji wyborczej
Polek i Polakéw:

+ Inflacja i drozyzna: czynnikiem wywotujgcym frustracje wielu respondentdéw byly znacznie wyz-
sze niz wczesniej koszty zycia. Ceny débr i ustug codziennego uzytku wzrosty drastycznie, co
wywotato takie skutki jak mocno odczuwane trudnosci zycia codziennego i nieprzyjemne ograni-
czenia budzetowe, powodujgce koniecznos¢ przesuwania i odktadania planéw zyciowych, aspira-
cji oraz mozliwosci rozwoju. Problemy te byly podkreslane szczegoélnie przez mtodych mezczyzn
w wieku 18-29 lat, wchodzacych w dorosto$¢ i dgzacych do poprawy swojego statusu, majacych
duze aspiracje, a jednoczesnie mate zasoby finansowe. Niskie ptace, mato atrakcyjna praca, brak
wiasnego mieszkania skutkujg w tej grupie niemoznoscia usamodzielnienia sie, co wywotuje
duzg frustracje. Istotnym Zrédtem poczucia niesprawiedliwosci u mtodych wyborcow jest tez nie-
uczestniczenie w zadnym programie socjalnym, czemu towarzyszy przeswiadczenie, ze musza
oni partycypowac w finansowaniu benefitow socjalnych dla uprzywilejowanych przez panstwo
grup docelowych - 0séb starszych i rodzin. ,Rozdawnictwo”, z ktérym silnie sg kojarzone rzady
PiS, to sposéb redystrybucji Srodkéw uznawany za gteboko niestuszny.

Arogancja wiadzy: duzg irytacje respondentéw wywotywat stosunek partii rzagdzacej do zywot-
nych potrzeb spoteczeristwa. Nie dos¢, ze rzad PiS nie liczyt sie z nimi, nie rozumiat ich i spra-
wowat wiadze jedynie w swoim interesie, to jeszcze usitowat ,wmoéwic¢” obywatelom, ze sytuacja
w Polsce jest bardzo dobra i coraz lepsza. Badani wskazywali na liczne przyktady nieadekwat-
nych, wrecz absurdalnych zaprzeczen problemom obywateli (np. wystapienia prezesa NBP Ada-
ma Glapinskiego, negujgcego wystepowanie inflacji) oraz manipulacji (cena paliwa na stacjach
ORLEN). Bardzo negatywna role w budowaniu postrzegania partii rzgdzacej odegrata TVP, pré-
bujaca kreowa¢ rzeczywistos¢ sprzeczng z doswiadczeniami ludzi w sposéb znany z czaséw pro-
pagandy PRL. Zjawiska te zostaty uznane za jednoznaczny dowdd na to, ze partia, ktéra doszta
do witadzy, podkreslajgc blisko$¢ wobec ludzi i wyjscie naprzeciw ich problemom, oderwata sie od
rzeczywistosci i stata sie partig wtadzy, a nie ugrupowaniem rozumiejgcym problemy obywateli
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i odpowiadajagcym na nie. Arogancja wtadzy widoczna byta takze w rozbieznosci deklaracji PiS
na temat wysokiego poziomu zapewnienia bezpieczenistwa w sferze militarnej (wszak szeroko
rozumiane bezpieczenstwo stanowito kluczowg obietnice PiS w kampanii, wyrazong w hasle
~Bezpieczna przysztos¢ Polakéw”) a jego istotnymi naruszeniami, ktérych spoteczehstwo byto
Swiadkiem (rosyjska rakieta znaleziona pod Bydgoszcza, przelot biatoruskich $migtowcéw nad
terytorium Polski). Afera wizowa, nagtosniona w koncéwce kampanii, stata sie kolejnym dowo-
dem na teze, ze zapewnienia partii rzadzacej na temat jej kompetencji w zakresie bezpieczen-
stwa znaczgco rozmijajg sie z rzeczywistoscia.

+ Zlekcewazenie praw kobiet: szczegdlnie ostre stowa pod adresem PiS formutowaty badane ko-
biety, ktére uwazaly, ze rzadzacy traktujg je przedmiotowo, jako obywatelki drugiej kategorii,
i ze odmawia im sie podstawowego prawa, jakim jest decydowanie o sobie, szczegélnie w sy-
tuacji zagrozenia zdrowia czy zycia. Zakaz aborcji wprowadzony przez Trybunat Konstytucyjny,
jednoznacznie kojarzony jako organ pod kontrolg partii rzgdzacej, spowodowat silne naruszenie
zarébwno poczucia bezpieczenstwa, jak i wolnosci osobistej kobiet. Ostre potepienie takiego po-
dejscia przez kobiety znajdywato poparcie takze ze strony czesci mezczyzn.

Wskazane wyzej tematy byty Zrédtem bardzo silnego poruszenia u wielu wyborcéw, takze oséb, ktére
wczesniej nie interesowaly sie polityka i nie chodzity regularnie na wybory. Wprawdzie wielu wybor-
cow deklarowato poczucie, ze zadna partia nie spetnia w catosci ich oczekiwan, to jednak sprzeciw wo-
bec wtadzy PiS narastat przez dtuzszy czas, a wyborcy twierdzili, ze w ciggu ostatnich lat i miesiecy
gromadzitly sie kolejne argumenty za gtosowaniem za zmiang wtadzy i uzasadniajgce strategie
gtosowania ,,przeciwko” PiS - nawet jesli partia opozycyjna, na ktérg odda sie gtos, ,nie jest idealna”.

Zdaniem badanych wyborcéw u wielu ludzi, a szczegélnie u kobiet, mozna byto tez zaobserwowac
mobilizacje wywotang poczuciem wspélnoty, spostrzezeniem, ze sprzeciw wobec partii rzgdzacej
to nie ich indywidualna ocena, ale jest podzielany przez wielu ludzi, ktérzy wspélnie odrzucajg na-
rzucang przez PiS wizje Polski. To uwidocznito sie w dziataniach grupowych, takich jak organizowane
przez Koalicje Obywatelskg marsze, czy tez w obserwowanej krétko przez wyborami atmosferze eks-
cytacji i mobilizacji potegowanej przez media, ktére w dniu wyboréw pokazywaty niespotykane kolejki
w punktach wyborczych. Respondenci byli takze zdania, ze duza liczba kampanii i dziatan profrekwen-
cyjnych widocznych przede wszystkim w Internecie zbudowata wrazenie, iz wybory sg bardzo wazne
i wszyscy powinni wzigé w nich udziat. Wytworzyta sie niejako nowa norma spoteczna: ,,trzeba iS¢ na
wybory”, gdyz gltos oddany w wyborach naprawde cos$ znaczy i moze wiele zmienié.

Nie bez znaczenia wydaje sie tez duzy dystans emocjonalny wobec Prawa i Sprawiedliwosci, po-
strzeganie jej jako partii nieatrakcyjnej wizerunkowo. Odbieranie PiS jako partii ,obciachowej”,
kojarzonej ze starszym pokoleniem oraz konserwatywnymi, nieprzystajgcymi do wspotczesnosci po-
gladami, a takze stojgcej w opozycji do ludzi i prébujacej im narzuca¢ swéj Swiatopoglad, stato sie
elementem miodziezowej (i nie tylko) popkultury, co objawiato sie w piosenkach czy tez naklejkach
z symbolem ,08miu gwiazd”. Sprzeciw wobec PiS stat sie sprzeciwem wobec zabierania wolnosci,
narzucania sposobu zycia oraz ingerowania w prywatnos$¢. Nieche¢ do PiS byta tak duza, ze motywo-
wata do gtosowania przeciwko niej nawet te osoby, ktére nie do konca identyfikowaty sie z partiami
opozycji demokratycznej. Wyborcy ci gtosowali bardziej ,,przeciw” wtadzy niz ,,za"” konkretna par-
tig i jej propozycjami.

Nieche¢ wobec wtadzy, negatywne postrzeganie PiS zaréwno jako organizacji, jak i jej dziatan - to
wszystko stato sie zrédtem silnych emocji, ktére dla wyborcédw wczedniej mniej interesujgcych sie
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polityka i chodzacych nieregularnie na wybory stanowity istotny bodziec motywujacy ich do poéjscia
na wybory.

Wyniki badania jakoSciowego wskazuja, ze gtdbwnymi emocjami, ktére popchnety wyborcéw do gtoso-
wania, byly silne emocje negatywne:

+ ztosé/gniew wobec traktowania ludzi ,jak idiotow” poprzez serwowanie im propagandy sukcesu
w sytuacji, gdy zyje im sie coraz gorzej,

* rozczarowanie niespetnieniem obietnic o stuchaniu ludzi oraz braku kolesiostwa, uktadéw i zto-
dziejstwa,

+ sprzeciw i bunt wobec wprowadzania regulacji naruszajgcych podstawowe wolnosci ludzi (prze-
pisy z czasu pandemii COVID-19, prawo do aborgji),

+ frustracja, strach i bezsilno$¢ wywotane rosngcymi cenami i arogancjg wiadzy, a w przypadku
kobiet takze wprowadzeniem praktycznie catkowitego zakazu aborcji, czego skutkiem byty wy-
wotujgce szok przypadki Smierci kobiet w szpitalach.

W tej sytuacji gtosowanie stato sie aktem wyrazenia sprzeciwu wobec ztej wiadzy.

Badanie ilosciowe potwierdza, ze kluczowymi przyczynami udziatu w wyborach byty - obok ,obywatel-
skiego obowigzku” - poczucie niecheci do wtadzy i potrzeba jej zmiany (17% respondentéw wskazato
to jako gtéwna przyczyne udziatu w wyborach, a 36% jako jedng z istotnych przyczyn) oraz wola zmiany
kilku konkretnych rzeczy, ktére obecnie nie podobajg sie wyborcom (dla 10% gtosujacych byta to naj-
wazniejsza przyczyna, ogolnie wskazana przez 33% badanych).

Powody uczestnictwa w wyborach - wyniki w catej prébie

Bo to obywatelski obowigzek, trzeba chodzi¢ na wybory 24% 19

Miatem(am) juz ogélnie dos¢ partii rzadzacej, chciatem(am) zmiany wiadzy 36%

Bo zalezato mi na tym, zeby w Polsce zmienic kilka konkretnych rzeczy, ktére mi sie obecnie nie podobajg 33%

Bo zawsze albo prawie zawsze chodze na wybory 3%

Chciatem(am) poprzec konkretna partie, bo jestem jej zwolennikiem 28%

Obawiatem(am) sie, ze wtadze przejmie partia/e, ktora/e mi si¢ nie podobaja 339%

Bo to byly bardzo wazne wybory, najwazniejsze wybory od 1989 roku 20%

Chciatem(am) poprzec konkretnego/q kandydata/ke

Spodobat mi sie jeden lub wigcej pomystéw prezentowanych przez partie, na ktéra zagtosowatem/am
Bo zachecili mnie znajomi/rodzina

Bo widziatem/am, ze wielu innych ludzi tez sie wybiera na wybory

. W najwazniejszy powod
N=1895 Cos innego

wszystkie powody

Nieche¢ wobec konkretnych posunie¢ wtadzy Prawa i Sprawiedliwosci stanowita silniejszy motywator
w grupach kobiet (13% uznato to za gtéwny powdd, 39% wskazan jako jeden z waznych powodow
uczestnictwa w wyborach) i mtodych wyborcéw w wieku 18-29 lat (odpowiednio 15% i 40%).

Warto tez zauwazy¢, ze w grupie mtodych w przedziale 18-29 lat wazniejszymi niz w catej populacji
argumentami wspierajgcymi decyzje o udziale w wyborach okazaty sie konkretne propozycje partii, na
ktora zagtosowali (20% mtodych wskazato to jako powdd péjscia na wybory), oraz zacheta do udziatu
w wyborach ze strony rodziny czy znajomych (8%).

Fundacja im. Stefana Batorego
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Gtosowanie ,przeciwko” obecnej wtadzy, temu, co robi, lub tez jakiejs konkretnej partii byto czesciej
wskazywane jako motywacja glosowania niz che¢ poparcia konkretnej partii, ktorej jest sie zwolenni-
kiem - ten ostatni argument wskazato tgcznie 28% badanych. Warto przy tym zauwazy¢, ze zaréwno
dla kobiet, jak i dla mtodych wyborcéw w wieku 18-29 lat argument poparcia konkretnej partii z po-
zycji jej zwolennika odgrywat jeszcze mniejszg role (odpowiednio 24% i 23% wskazan tego argumentu
jako istotnej przyczyny udziatu w wyborach).

Intensywnos¢é kampanii profrekwencyjnych

Dane przedstawione przez agencje Sotrender wskazuja, ze 12 analizowanych przez nich kampanii
osiggneto tgczny wynik w postaci prawie 219 min wys$wietlen organicznych oraz 130 min wyswietlen
ptatnych. Wyniki te uwzgledniajg liczbe wyswietlen jedynie w serwisach Meta (Facebook, Instagram),
dla dwéch kampanii zostaty takze wziete pod uwage wyniki z serwiséw Google (YouTube). Kiedy doli-
czy sie do tego wyniki dwéch kampanii opisane w analizach ewaluacyjnych przeprowadzonych przez
patronujgce im organizacje, uwzgledniajgce dane z TikToka, taczna liczba wyswietlen kampanii pro-
frekwencyjnych to co najmniej 407 min. Peine dane dotyczace wyswietlen ptatnych dwéch sposréd
analizowanych kampanii pozwalajg postawic teze, ze rzeczywista liczba wyswietlenn kampanii profre-
kwencyjnych mogta by¢ kilkukrotnie wyzsza.

Oznacza to, ze osoba uprawniona do gtosowania zetkneta sie Srednio co najmniej 13 razy z komuni-
katem ktoérejs z reklam profrekwencyjnych. Dla poréwnania - wedtug opracowania Obraz kampanii
w mediach spofecznosciowych. Raport V kazdy potencjalny wyborca z reklamami wyborczymi zetknat sie
niemal 800 razy. Jednak zaréwno jedne, jak i drugie estymacje opierajg sie na niekompletnych danych.

Sam hashtag , IdZ na wybory” zostat wyswietlony ponad 3 mld 755 min razy.

Niektére analizowane kampanie byly ponadto wyswietlane w telewizjach. W zwigzku z tym, ze udo-
stepnione nam dane na temat tych kampanii nie maja jednolitego standardu raportowania, nie je-
steSmy w stanie wskaza¢ sumarycznej liczby kontaktéw wyborcéw z reklamami profrekwencyjnymi
w tym kanale.

Moment podjecia decyzji o wyborach

Wyniki badania iloSciowego wskazujg, ze 41% sposrod oséb, ktore wziety udziat w wyborach, ale nie
deklarowaty, ze zawsze w nich uczestniczg (24% gtosujacych), podjeto decyzje o udziale w gtosowaniu
miesigc lub krécej przed dniem wyboréw. Jednoczesnie 21% sposrod osob nieregularnie lub rzadko
gtosujgcych podjeto decyzje w ciggu ostatniego tygodnia przed wyborami lub wrecz w dniu gtosowania.
Na ostatni moment decyzje o udziale w wyborach zostawili najczesciej najmtodsi Polacy (18-29 lat).

Mozna wiec postawi¢ hipoteze, ze wydarzenia majgce znaczenie polityczne, ogélna atmosfera
oraz dziatania komunikacyjne, w tym intensywna multikampania profrekwencyjna, prowadzo-
ne w ostatnich kilku tygodniach przed wyborami byly odpowiedzialne za podniesienie frekwen-
cji o okoto 7 punktéw procentowych>.

5 Wartosci te obliczono w nastepujacy sposéb - w oparciu o dane deklarowane przez respondentéw: faktyczna frekwencja
wyborcza to 74,38%. Wsrdd uczestnikéw wybordw byto 76% oséb, ktére twierdzity, ze zawsze chodzg na wybory. Z kolei w gru-
pie oséb, ktére nie twierdzity, ze zawsze chodzg na wybory (24% sposréd tych, ktérzy wzieli udziat w gtosowaniu), 59% dekla-
ruje, ze podjeto decyzje kilka miesiecy przed terminem wyboréw. Oznacza to, ze 90,16% 0s6b, ktére poszty na wybory, podjeto
decyzje wczesniej, niz realizowane byty kampanie profrekwencyjne, za$ 9,84% podjeto decyzje mniej wigcej miesigc przed
terminem wyboréw, w tygodniu je poprzedzajgcym lub wrecz w dniu wyboréw. Grupa ta odpowiada 7,3% populacji uprawnio-
nej do gtosowania.

Fundacja im. Stefana Batorego
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Zwyczaje zwigzane z uczestnictwem w wyborach. Moment podjecia decyzji o udziale w wyborach 15.10.2023 roku
Odpowiedzi os6b, ktére wziely udziat w wyborach

2%
4%

59%

Od czasu do czasu gtosuje
w wyborach, ale sg to jednostkowe

i 20%
przypadki 13%

] .

Kilka miesiecy przed Mniej wiecej na miesiac W tygodniu W dniu wyboréw
terminem wyboréw  przed terminem wyboréw poprzedzajgcym wybory

Czasami uczestnicze w wyborach,
a czasami nie

N=458, osoby, ktére zagtosowaty w wyborach 15.10, a jednoczesnie ktére deklarowaty,
Zze w przeszfosci nie uczestniczyly w kazdych wyborach

| Staram sie uczestniczy¢ w wyborach,
ale zdarza sie, ze mi sie nie udaje

m Uczestnicze w kazdych wyborach,
odkad mam do tego prawo

N=1895

Wptyw kampanii profrekwencyjnych na wynik wyboréw
parlamentarnych

Ponad potowa Polek i Polakéw (55%) deklaruje, ze zauwazyta kampanie profrekwencyjne®. W po-
rownaniu do ogétu kampanie zostaly istotnie czesciej zauwazone przez mtodych wyborcédw w wieku
18-29 lat (65% z nich twierdzi, ze miato stycznos¢ z takimi reklamami), osoby z wyzszym wyksztatce-
niem (65%), mieszkaricow miast powyzej 500 tys. (65%).

Fundacja im. Stefana Batorego

6 O kampanie profrekwencyjne pytano opisujac je jako ,reklamy albo inne dziatania grup i organizacji niezwigzanych Pana(i)
zdaniem z zadng partig polityczna, ktére zachecaty do udziatu w wyborach, np. kampanie spoteczne, dziatania oséb niezwigza-
nych bezposrednio z polityka”.
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Jaki odsetek oséb zauwazyt kampanie profrekwencyjne?

kobieta 56%
mezczyzna 549%
18-29 65%+
30-39 61%+
40-49 60%+
50-59 48%-
60 i wiecej 45%-
kobiety 18-39 lat 64%+
kobiety 40 lat i wiecej 490;-
mezczyzni 18-39 lat 62%+
mezczyzni 40 lat i wiecej 52%
podstawowe 40%-
zasadnicze zawodowe 51%-
Srednie 549%
wyzsze 65%+
wies 53%
miasto do 50 tys. 57%
miasto 50 do 200 tys. 549
miasto 200 do 500 tys. 50%
miasto powyzej 500 tys. 65%+
gtosowali w wyborach 61%+
nie gtosowali w wyborach 40%-

Wsréd oséb, ktére wziely udziat w wyborach, 61% twierdzito, ze widziato reklamy profrekwen-
cyjne - podczas gdy wsrdd respondentéw, ktérzy nie poszli na wybory, kontakt z reklamami zadekla-
rowato 40% badanych.

Jednoczesnie udziat w wyborach Polek i Polakéw, ktérzy widzieli reklamy/dziatania profrekwencyjne,
jest istotnie wyzszy niz wsréd oséb, ktére reklam nie widziaty. 81% respondentow, ktérzy widzieli re-
klamy i inne niepartyjne dziatania profrekwencyjne, deklaruje, ze wzieli udziat w wyborach - podczas
gdy w grupie 0s6b, ktére twierdzg, ze takich reklam nie widziaty, deklaracje udziatu w wyborach ztozy-
to 63% badanych. Fakt stycznosci z reklamami i dziataniami profrekwencyjnymi ma zatem zwia-
zek z udziatem w wyborach.

Fundacja im. Stefana Batorego

13



Jaki odsetek osdb, ktére widziaty reklamy profrekwencyjne/nie widziaty tych reklam, wziat
udziat w wyborach?

e e .
e oo o

N=2600 m Wzigh/wzieta udziat w wyborach Nie wziat/wzieta udziatu w wyborach

Istotnie czesciej kampanie zostaty zauwazone przez osoby, ktore gltosowaty na Koalicje Obywatelska
(66%) oraz na Nowg Lewice (75%).

Zauwazalnosé kampanii wsréd osé6b gtosujacych na:

75%+
66%+
55% 53% 60% 58%
Ogot osdb, ktére Prawo i Sprawiedliwo$¢  Koalicja Obywatelska Trzecia Droga Polska Nowa Lewica Konfederacja Wolnos¢
zauwazyty kampanie PO .N IPL Zieloni 2050 Szymona Hotowni - N=163 i Niepodlegtos¢
N=671 Polskie Stronnictwo
N=2600 N=582 Ludowe N=136

N=273

Prawie dwie trzecie respondentéw jest zdania, ze kampanie profrekwencyjne przyczynity sie do
decyzji o wzieciu udziatu w tegorocznych wyborach. Takie przekonanie jest istotnie silniejsze (73%)
wsrdd osob, ktére zauwazyty w swoim otoczeniu te kampanie.

Fundacja im. Stefana Batorego
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Czy kampanie profrekwencyjne miaty jakikolwiek wptyw na zachecenie Polek i Polakéw do
udziatu w tegorocznych wyborach, czy nie?

Ogét badanych: Wyniki wsréd osob, ktére zauwazylty kampanie:

62% 73%
TAK TAK

mZdecydowanie tak mRaczej tak Raczej nie Zdecydowanie nie Nie wiem / trudno powiedzie¢

N=2600

Istotnie czesciej o wptywie kampanii na udziat w wyborach sg przekonane osoby, ktore wziety w nich
udziat (70%), niz te, ktére w nich nie gtosowaty (41%).

Jaki odsetek oséb gltosujacych i niegtosujacych uwaza, ze kampanie profrekwencyjne miaty
wplyw na udziat Polakéw w wyborach?

gtosowali w wyborach
N=1895

70%+

nie gtosowali w wyborach 41%-

N=699

Istotnie czesciej o wptywie kampanii na decyzje o gtosowaniu przekonani sg takze miodsi badani
(70%), osoby z wyzszym wyksztatceniem (71%) oraz mieszkancy najwiekszych miast powyzej 200 tys.
mieszkanncoéw (69-73%).
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Jaki odsetek oséb uwaza, ze kampanie profrekwencyjne miaty wptyw na udziat Polakéw w wy-

borach?

kobieta
mezczyzna

18-29
30-39
40-49
50-59
60 i wiecej

kobiety 18-39 lat
kobiety 40 lat i wiecej
mezczyzni 18-39 lat
mezczyzni 40 lat i wiecej

podstawowe
zasadnicze zawodowe
$rednie

wyzsze

wies

miasto do 50 tys.

miasto 50 do 200 tys.

miasto 200 do 500 tys.

miasto powyzej 500 tys.
N=2600

O wptywie kampanii na udziat w wyborach silniej przekonani sg wyborcy Nowej Lewicy (79%)
Obywatelskiej (78%) oraz Trzeciej Drogi (72%).

62%
62%

70%+
65%
63%
66%
52%-

70%+
57%-
64%+
61%

71%+

59%-
61%
58%
69%+
73%+

, Koalicji
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Zauwazenie wplywu kampanii wsréd oséb glosujacych na:

78%+ 79%+
72%+
62% 64%
51%-

Og6t 0s6b, ktére Prawo Koalicja Obywatelska Trzecia Droga Polska Nowa Lewica Konfederacja Wolnos¢
uwazaja, ze kampanie i Sprawiedliwos¢ PO .N IPL Zieloni 2050 Szymona N=163 i Niepodlegtos¢
miaty wptyw na udziat N=671 N=582 Hotowni - Polskie N-136

w wyborach Stronnictwo Ludowe
N=2600 N=273

Czy w kolejnych wyborach mozemy spodziewac sie réwnie
wysokiej frekwencji?

Niezwykle istotne dla przysztosci polskiej demokracji i stanu sceny politycznej jest pytanie, czy fre-
kwencja w przysziorocznych wyborach samorzadowych oraz wyborach do Parlamentu Europejskiego
bedzie réwnie wysoka jak w tegorocznych wyborach parlamentarnych.

Cho¢ nie da sie oczywiscie udzieli¢ w tej chwili jednoznacznej odpowiedzi na to pytanie, to mozna
wskaza¢ pewne mechanizmy, ktére bedg warunkowaty chec¢ Polek i Polakéw do gtosowania w wy-
borach w 2024 roku. Na podstawie analiz przyczyn wysokiej frekwencji w wyborach w 2023 roku
mozna postawic hipoteze, ze uczestnictwo w kolejnych wyborach bedzie zaleze¢ m.in. od nastepu-
jacych czynnikéw:

* natezenia emocji wyborcow, ktére stanowig silny motywator do dziatania; w wyborach parla-
mentarnych kluczowga role odegraly emocje negatywne;

+ posiadania jasnego obiektu niecheci, przeciwko ktéremu bedzie mozna zagtosowa¢, albo ja-
snego powodu (pozytywnego - chec pozyskania czego$ - lub negatywnego - che¢ unikniecia
czego$), dla ktérego warto zagtosowac;

* uznania, ze decyzja wyborcza jest zwigzana z waznymi dla wyborcéw wartosciami, ktére beda
istotnie zagrozone w przypadku niepéjscia na wybory.

Powstaje zatem pytanie, czy kwestie poruszane zwykle w wyborach samorzgdowych maja potencjat
do wygenerowania tego typu silnych emocji. O wiele wiekszy potencjat do wzbudzenia emocji wydaja
sie mie¢ tematy zwigzane z Unig Europejska, ktore juz teraz budza sporo zaréwno pozytywnych, jak
i negatywnych odczu¢. Co istotne, konkretne ,,gorgce” tematy zwigzane z Unig moga okazac sie istot-
ne z punktu widzenia kampanii samorzadowej i mogg by¢ w niej takze wykorzystywane - np. kwestie
zwigzane z programem Fit for 55 (Gotowi na 55) czy mobilnoscia.

Wyniki przeprowadzonych przez nas badan ewaluacyjnych kampanii profrekwencyjnych pozwalaja
takze na sformutowanie tezy, ze istotny wptyw na cheé¢ wyborcéw do udziatu w kolejnych wy-
borach bedzie miato utrzymanie przez czes¢ gtosujgcych swiezo pozyskanego poczucia wpty-
wu na rzeczywistos¢. Wzrost poczucia sprawstwa ilustrujg wyniki najnowszego sondazu CBOS,
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opublikowanego 11 grudnia 2023 roku: Poczucie wptywu obywateli na sprawy publiczne’. W badaniu tym
widoczny jest olbrzymi skok deklaracji poczucia wptywu na sprawy publiczne z 26% w lutym 2022 roku
na 54% w listopadzie 2023 roku, przy jednoczesnym spadku braku poczucia wptywu z 71% na 41%.
Poczucie to zbudowato sie na bazie bezposredniego przetozenia aktu wyborczego na zmiane wiadzy,
co stworzyto przekonanie, ze maty gest moze przynies¢ duza zmiane.

Jednak aby to przekonanie sie utrzymato, niezbedne jest wprowadzenie przez nowg witadze oczeki-
wanych przez Polki i Polakéw pozytywnych zmian. Analiza odpowiedzi wyborcow, ktérzy zdecydowali
sie nie pojs¢ na wybory 15 pazdziernika, wskazuje bowiem na to, ze poczucie: ,wybory i tak niczego
nie zmieniajg, kazda witadza i tak robi, co chce”, stanowi najczesciej wskazywanga przyczyne absenc;ji
wyborczej (36% badanych).

Powody nieuczestniczenia w wyborach

Zadna partia mi nie odpowiadata, nie byto na kogo gtosowa¢ 3%
0

Wybory i tak niczego nie zmieniaja, kazda wtadza i tak robi, co chce 36%
(]

Polityka jest brudna, to ktamstwa i ktétnie, chce sie od niej trzymac z daleka 26%
0

Nie interesuje mnie polityka, nie znam sie na polityce 27%

Nie chciato mi sie, miatem(am) inne wazniejsze obowigzki

Nigdy nie chodze na wybory

. . . W najwazniejszy powod
Méj gtos nie ma wiekszego wptywu
wszystkie powody

Obawiatem(am) sie, ze wybory beda sfatszowane

Z innego powodu 24%

N=697 29%

Wypowiedzi respondentéw z badania jakosciowego $wiadczg jednak o tym, ze mechanizm mobilizacji
wyborczej nie jest tak oczywisty. Badani uwazali bowiem, ze frekwencja spadnie nie tylko wtedy, kiedy
nowa witadza zawiedzie oczekiwania wyborcéw i wzbudzi ponownie poczucie zniechecenia oraz brak
wiary w sens gtosowania, ale takze wtedy, kiedy sytuacja w Polsce istotnie sie poprawi, gdyz ludzie
wtedy ,rozleniwig sie” i stwierdzg, ze skoro jest tak dobrze, to nie ma juz potrzeby, by wktadali wysitek
w péjscie na gtosowanie.

7 Poczucie wptywu obywateli na sprawy publiczne. Komunikat z badar CBOS, 11 grudnia 2023.
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