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Kluczowe wnioski z badania

Badanie sondazowe miato przynie$¢é odpowiedZz na pytanie o to, jak Polacy
postrzegajq opinie mediéw, z ktérych korzystajg, w sprawie cztonkostwa Polski
w Unii Europejskiej. Kontekst, w jakim prowadziliémy sondaz, to 20. rocznica akcesiji
Polski do UE.

Pytania, ktére zadawaliémy w sondazu, dotyczyty tego, jak - zdaniem ankietowanych
- §ledzone przez nich media prezentujg wybrane zagadnienia.

Co dziesigty badany na pytanie o zadania UE udzielit odpowiedzi ,trudno stwierdzi¢”.

Okoto 20 proc. odpowiedzi odnosito si¢ do krytyki Unii, wskazujqc okreélenia takie
jak ,ztodziejstwo”, ,opresja”, ,wspieranie silniejszych”, ,podporzqdkowywanie
jednych krajéw innym”, ,wynarodowienie”, ,zajmowanie si¢ samemu sobqg (UE
o UE)” czy ,promowanie ideologii”.

Wisréd najwazniejszych zadan Unii Europejskiej Polacy - na bazie uzytkowanych
przez siebie mediéw - przede wszystkim wskazywali na wspétprace gospodarczq,
ekonomiczng, wolny rynek i handel, przeptyw débr i pracownikéw oraz polityke
monetarng (waluta euro) - to ponad 18 proc. wskazan. Na drugim miejscu zwrécono
uwage na obronnosé, bezpieczenstwo czy utrzymanie pokoju w Europie (16 proc.).
Na trzecim miejscu znalazta sie ochrona érodowiska - przeciwdziatanie katastrofie
klimatycznej (w tym Polski Zielony tad) - 13 proc. Na czwartym miejscu znalazta
si¢ wspdlnota polityczna - wspélnota wartosci (logika zjednoczenia/federalizacji -
tworzenia superparnstwa), dalszej integraciji oraz traktowanie Brukseli jako mediatora
w ramach UE.

Im nizsze wyksztatcenie, tym wyzsza trudnoéé okreslenia zadan, jakie spetnia Unia
Europejska wedtug mediéw, z ktérych korzystat respondent.

W przypadku pytania o to, kio jest sojusznikiem Polski w Unii Europejskiej wedle
mediéw, ktére konsumujg, ankietowani byli podzieleni. 40 proc. z nich wskazato, ze
najwazniejszym sojusznikiem, wedtug mediéw, z ktérych czerpiq inspiracje, sg Niemcy.
Jednak prawie tyle samo ankietowanych (36 proc.) udzielito odpowiedzi, ze zaden kraj
nie jest naszym sojusznikiem. Na kolejnych miejscach znalazty sie: Francja (8 proc.),
Wegry (5 proc.) oraz Wiochy, Litwa, Czechy czy Belgia, ktére uzyskaty tyle samo - po
2 proc. Tylko jeden procent ankietowanych wskazat Hiszpanie oraz Stowacje.



60 proc. badanych uwaza, ze media, z ktérych korzystajq, sq za tym, aby Ukraina
dotgczyta do krajéw cztonkowskich Unii Europejskiej. Jedynie 6 proc. populacji Polski
zauwazyto, ze w $ledzonych przez nich mediach pada odpowiedz - "zdecydowanie
nie" lub "nie". 1/4 badanych (26 proc.) wskazata odpowiedz "trudno stwierdzié".

Respondenci biorgcy udziat w badaniv wskazywali réwniez, z ktérych mediéw
korzystajg najczeséciej. W tradycyjnych srodkach komunikacji dominujgcym medium
jest telewizja, natomiast sposréd nowych mediéw ankietowani najczeéciej wymieniali
portale internetowe. Kolejne miejsce zajmowaty konkretne kanaty w serwisie YouTube.
W przypadku portali najczesciej wskazywano Onet.pl i Wp.pl. Na podium znalazta
sie jeszcze Interia.pl (z duzym dystansem). Wspominano takze Gazeta.pl oraz Oko.
press. Jeéli chodzi o aplikacje/portale spotecznoiciowe - to Facebook, YouTube, X
(d. Twitter), Instagram oraz Tik Tok. Jesli chodzi o radio, to dominowato RMF FM. Na
drugim miejscu znalazto sig¢ TOK FM, nastepnie Pierwszy i Drugi Program Polskiego
Radia oraz Antyradio. W kategorii prasa dominowata Gazeta Wyborcza, nastepnie
tygodniki Polityka, Newsweek, Angora oraz Rzeczpospolita. W przypadku kont na
platformach spotecznoéciowych wyréznit sie Kanat Zero.

Zdecydowana wigkszo$é badanych (88 proc.) udzielita odpowiedzi, podajgc nazwy
konkretnych mediéw. Kolejne dwie grupy badanych na konkretny typ medium, bez
sprecyzowania marki medialnej (6 proc.) lub na konkretne programy lub autorskie
kanaty w social mediach (5 proc.). W przypadku klasyfikacji wedtug typéw mediéw
wyraznie dominowata telewizja (47 proc. wskazan), za$ na kolejnych miejscach
sklasyfikowane zostaty portale internetowe (18 proc. wskazan), a takze konkretne
aplikacje i platformy social media (14 proc.). Byly to przede wszystkim Facebook
oraz X (d. Twitter). Pozostate media tradycyjne wskazywane przez badanych petnity
raczej funkcje uzupetniajgcqg w stosunku do telewizji i zrédet internetowych. Radio
jako podstawowe zrédto informaciji wystgpito w 10 proc. wskazan, za$ prasa w 7
proc. wskazan. Co ciekawe, zauwazalna czesé respondentéw jako Zrédto informacii
wskazywata spersonalizowane konta w mediach spotecznoiciowych, powigzane
z konkretnymi organizacjami lub osobami (nieco ponad 2 proc. wskazan).

Na kohcu raportu zamiesciliémy eksperckie komentarze do wynikéw niniejszego
sondazu.



Nota metodologiczna

W dniach 3 - 6 czerwca 2024 roku w Laboratorium Badai Medioznawczych UW
przeprowadzono sondaz metodq CATI (ang. Computer Assisted Telephone Interview,
czyli wywiad telefoniczny wspomagany komputerowo). Przez pigé dni badania zespotowi
ankieteréw udato sie przeprowadzié wywiady z 1221 respondentami. tqczny czas pracy
zespotu ankieteréw wyniést 192 godziny 8 minut i 59 sekund. Sredni czas rozmowy
(wywiad przeprowadzony z sukcesem) wyniést 3 minuty i 44 sekundy.

Badanie sondazowe miato poméc odpowiedzieé na pytanie o to, jak Polacy postrzegajg
opinie mediéw, z ktérych korzystajq, w sprawie cztonkostwa Polski w Unii Europejskie;.
Kontekst, w jakim prowadziliimy sondaz, to 20. rocznica akcesji Polski do UE.

Wszystkie przeprowadzone wywiady byty kompletne, a respondenci spetniali zatozone
w badaniu kryteria (petnoletnio$é i zamieszkanie na terenie Polski). W zwigzku z tym
na etapie obliczef nie wykluczono z bazy zadnego rekordu - 1221 stanowi podstawe
procentowania w catym raporcie.

Badanie sktadato si¢ z metryczki dotyczqcej socjodemograficznych cech oséb badanych,
atakze czesci whasciwej, podzielonejna cztery bloki tematyczne. W ponizszym zestawieniu
zaprezentowane zostaty pytania zadawane osobom badanym w kazdym bloku:

e Blok 1:

* Z jakich mediéw Pan/Pani najczesciej korzysta? Prosze podaé nazwy tytutéw
prasowych albo stacji telewizyjnych i radiowych lub portali internetowych lub
profili/kanatéw w mediach spotecznosciowych. (pytanie otwarte - rekodowane)

e Blok 2:

* Ktére panstwo - zdaniem mediéw, z ktérych Pan/Pani korzysta - jest
najwazniejszym sojusznikiem Polski w Unii Europejskiej?

* Belgia e Litwa

e Butgaria * Luksemburg
* Czechy * Wegry

* Dania * Malta



* Niemcy * Holandia

e Estonia e Austria

* Irlandia * Portugalia
* Grecja * Rumunia

* Hiszpania » Stowenia
* Francja » Stowacja
e Chorwacja * Finlandia
e Wiochy e Szwecja

* Cypr « Zadne

* totwa

e Blok 3:

* Jakie sq, zdaniem mediéw, z ktérych Pan/Pani korzysta, gtéwne zadania Unii
Europejskiej? (pytanie otwarte - rekodowane)

e Blok 4:

e Czy media, z ktérych Pan/Pani korzysta, sq za wtgczeniem Ukrainy do Unii
Europejskiej?

* Zdecydowanie tak
o Tak

* Raczej tak

e Trudno stwierdzié
* Raczej nie

* Nie

* Zdecydowanie nie

Tak opracowany zestaw pytar byt wypadkowq kilku czynnikéw determinujgcych ksztatt
realizowanego badania. Przede wszystkim, istotnym i warunkujgcym dalsze odpowiedzi,
pytaniem byto wskazanie, z jakich mediéw Pan/Pani najczesciej korzysta. To pozwolito
nam wskazaé relacje pomiedzy obrazem Unii Europejskiej i Ukrainy a konsumowanymi
przez badanego komunikatami medialnymi.

W pytaniv drugim istotne byto wskazanie, ktére parstwo - wedtug mediéw, z ktérych
respondent korzysta, jest najwazniejszym sojusznikiem Polski. Badani mogli wybraé jedng

ze wskazanych w kafeterii odpowiedzi, w tym odpowiedz ,zadne”.

W pytaniu trzecim sprawdzili§my, jakie sq, zdaniem mediéw, z ktérych respondent korzysta,
gtéwne zadania Unii Europejskiej. W tym pytaniu celowo nie byto kafeterii odpowiedzi, co
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pozwolito badanym na swobodne wskazanie swojego zdania w badanym temacie.

W bloku czwartym natomiast zdecydowali$my sie na zapytanie o to, czy media, z ktérych
respondenci korzystajqg, sq za wigczeniem Ukrainy do Unii Europejskiej. Pytanie to miato
pozwoli¢ na zbadanie nastawienia konsumowanych mediéw do badanego tematu i stanowié
podstawe do dyskusiji, czy polskie media sq bardziej pro czy anty wobec akcesji Ukrainy.

Metryczka wykorzystana na dalszym etapie do wazenia préby, a takze do oceny
wptywu poszczegélnych czynnikéw socjodemograficznych na rozktad odpowiedzi
w poszczegdlnych pytaniach, obejmowata nastepujgce kategorie:

* Wiek
o Pleé
* Kod pocztowy

*  Wyksztatcenie

Dane z kodéw pocztowych byly takze podstawg do wyliczenia zmiennych pochodnych,
opisujgcych rozktad geograficzny populacji oséb badanych. W oparciu o kody pocztowe
wyliczono nastepujgce zmienne:

* Typ miejscowoséci zamieszkania (miasto/wie$)
* Wojewddziwo zamieszkania

¢ Powiat zamieszkania

Wyniki uzyskane w badaniv zostaly poddane procedurze wazenia w oparciu
o dane o strukturze demograficznej populacji Polski gromadzone przez Gtéwny Urzqd
Statystyczny. Wazenie polega na poréwnaniu struktury préby badawczej oséb, z ktérymi
przeprowadzilismy ankiete telefoniczng wspomagang komputerem (CATI), w ktérej
dowiedzieli$my sig jakg majq pteé, ile majq lat, jakie majg wyksztatcenie i gdzie mieszkajq, do
struktury demograficznej dorostych Polakéw. Na podstawie tego poréwnania dokonalismy
korekty wynikéw (reprezentatywno$é) poprzez proces przyporzqdkowania wag do
odpowiedzi udzielonych na zadane pytania, z uwzglednieniem danych demograficznych.

Podstawqg wazenia byly dane o pfici i wieku (pozyskane z Banku Danych Lokalnych,
aktualne na 2023 rok) oraz wyksztatceniv (ze spisu powszechnego w 2021 roku). Ze
wzgledu na specyfike préby badawczej (badanie oséb petnoletnich (18+), a w zwigzku
z tym niski odsetek odpowiedzi w grupie z wyksztatceniem podstawowym uwzglednianym



w danych GUS (13+)) oraz specyfikg raportowania danych o wyksztatceniu Polakéw,
dla statystyk zbiorczych prezentowane sq dane wazone z pominigciem wyksztatcenia.
Dodatkowo w prébie uzyskano 2 odpowiedzi (1.6 promila) oséb deklarujgcych pteé
‘inne’, dla ktérych niemozliwe byto poprawne oszacowanie wagi w oparciu o dane GUS.
Na kolejnych stronach raportu zaprezentowana zostata struktura badanej préby, a takze
analiza odpowiedzi na wszystkie pytania ujete w sondazu.



Préba badawcza

W ponizsze| tabeli zostala zaprezentowana bazowa struktura préby badawczej dla

n=1221.
WIEK LICZBA OSOB ODSETEK
19-24 34 2,78%
25-34 143 11,71%
35-44 309 25,31%
45-54 227 18,59%
55-64 177 14,50%
65 i wigcej 331 27,11%

kobieta

LICZBA OSOB

ODSETEK

mezczyzna 653

inna 2

WYKSZTALCENIE LICZBA OSOB ODSETEK
podstawowe 19 1,56%
zasadnicze zawodowe 91 7,45%
$rednie 371 30,38%
wyzsze 740 60,61%
WOJEWODZTWO LICZBA OSOB ODSETEK
dolnoélgskie 79

kujawsko - pomorskie 39

lubelskie 56

lubuskie 32

tédzkie 62

matopolskie 19

mazowieckie 290

opolskie 32

podkarpackie 39

podlaskie 41

pomorskie 49

$lgskie 17

$wietokrzyskie 31

warmirisko - mazurskie 33

wielkopolskie 63

zachodniopomorskie 40

Nie podano 99

10



Pytanie 1. Korzystanie z mediéw

Wykres 1. Typy mediéw wskazywane przez respondentéw

Telewizja 1478

Portal internetowy

Aplikacja /
platforma social media (ogdlnie)

Radio
Prasa
Konto social media

Inne

0 200 400 600 800 1000 1200 1400 1600

Zrédto: opracowanie wihasne.

Z analizy uzyskanych danych wynika, ze telewizja dominuje jako gtéwne Zrédto informacij,
czego dowodzi az 1478 wskazan respondentéw. To jasno pokazuje, ze tradycyjne
media, choé coraz czesciej ustepujg miejsca internetowi, wcigz zajmujq istotng pozycje
w krajobrazie informacyjnym. Wynik ten moze réwniez sugerowaé, ze czeéé respondentéw
wcigz preferuje linearny, tatwo dostepny format przekazywania informacji, ktéry oferuje
telewizja. Na drugim miejscu, choé z wyraznie mniejszq liczbg wskazar (565), znalazty
si¢ portale internetowe. W tym kontekicie najczeéciej wymieniano najwieksze polskie
portale, takie jak onet.pl (282), wp.pl (208) oraz interia.pl (100), co wskazuje na rosngcg
role cyfrowych zrédet informacji w codziennym funkcjonowaniu obywateli.

Nie bez znaczenia pozostaje rosngca rola aplikacji i platform spotecznosciowych, ktére
uzyskaty 432 wskazania. Respondenci najczesciej wybierali takie platformy jak Facebook
(83), YouTube (54) oraz X (d.Twitter) (42), co sugeruje, ze media spotecznosciowe stajq
si¢ coraz istotniejszym elementem codziennej diety informacyjnej. To zjawisko moze by¢

zwiqzane z tatwosciq dostepu do tresci oraz mozliwoéciq personalizacji Zrédet informacji,
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co umozliwia odbiorcom §ledzenie wiadomosci zgodnych z ich zainteresowaniami.

Radio i prasa, choé wcigz obecne w przestrzeni medialnej, wydajq sie tracié na znaczeniu,
o czym $wiadczy odpowiednio 307 i 219 wskazah. Najczeéciej wymieniane stacje
radiowe to RMF FM (100) oraz TOK FM (24), natomiast w przypadku prasy dominujq
Gazeta Wyborcza (85) i Polityka (38). Interesujgcym zjawiskiem jest stosunkowo niska
liczba wskazan kont w mediach spotecznosciowych jako gtéwnego zrédta informaciji
(74), co moze sugerowaé, ze choé media spotecznosciowe odgrywajqg waznqg role, to
spersonalizowane konta majg mniejsze znaczenie niz tradycyjne instytucje medialne.
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Chociaz dane te nie odzwierciedlajg w petni rzeczywistych nawykéw medialnych Polakéw
- poniewaz respondenci mogli spontanicznie podaé zZrédta, ktére akurat przyszty im do
gtowy - zarysowujq jednak pewne trendy, zgodne z danymi CBOS z 2023 roku. Raport
"Zrédta informacji o wydarzeniach w kraju i na $wiecie" wskazuje, ze telewizja pozostaje
najwazniejszym medium informacyjnym (49 proc.), zaraz za niq plasuje sie internet (37
proc.), a radio i prasa odgrywajq role marginalng (odpowiednio 6 proc. i 1 proc.).

Whioski te mogq sugerowaé, ze mimo coraz wigkszego udziatu mediéw cyfrowych,
tradycyjne formy przekazu, takie jak telewizja, wciqz sq postrzegane jako kluczowe zZrédta
informacji. Niemniej jednak dalszy wzrost znaczenia internetu, a szczegélnie portali
i mediéw spotecznoiciowych, moze wskazywaé na ewolucje w sposobie konsumowania
treéci informacyjnych, co moze mieé istotne konsekwencje dla przysztosci systemu
medialnego w Polsce.

1.1. Korzystanie z mediéw a demografia

Wyniki badania pozwalajq nie tylko na ogélng charakterystyke preferencji medialnych
respondentéw, ale réwniez na pogtebiong analize réznic wystepujgcych pomiedzy
poszczegSlnymi grupami demograficznymi, wyodrebnionymi ze wzgledu na wiek,
pteé¢ i poziom wyksztatcenia, co daje mozliwo$é¢ doktadniejszego zrozumienia zjawisk
wptywajgcych na wybory zrédet informacii.

1.1.1 Korzystanie z mediéw a pte¢

Zebrane dane wykazujq istotne réznice w korzystaniu z mediéw w zaleznoséci od pfci.
Kobiety czeiciej wybieraty telewizje (67,3 proc. wobec 55 proc. mezczyzn), natomiast
mezczyzni cze$ciej korzystali z portali internetowych (46,1 proc. wobec 37,5 proc. kobiet)
i mediéw spotecznosciowych (8,9 proc. mezczyzn, 4,2 proc. kobiet). Wyniki te sq czgéciowo
sprzeczne z literaturg przedmiotu i innymi badaniami, takimi jak raport IBIMS IBRIS, ktéry
wskazuje na przewage mezczyzn w korzystaniu z portali (64,4 proc. w stosunku do 56,2
proc. kobiet), ale réwniez na wyzszq aktywno$é kobiet w mediach spotecznosciowych.
Réznice mogq wynikaé z réznych typéw uzywanych platform - kobiety czesciej wybierajqg
te o charakterze rozrywkowym, jak np. Tik Tok, Instagram i Facebook, podczas gdy
mezczyzni dominujg na platformach o charakterze informacyjnym, np. X (d.Twitter) oraz
LinkedIn (Social Media, 2023), co moze ttumaczy¢ rozbieznosci w wynikach zbiorczych.
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1.1.2 Korzystanie z mediow a wiek

Podziat respondentéw wedtug wieku ujawnia wyrazne réznice w preferencjach
medialnych. Mtodsze osoby (19-24 lata) w zdecydowanej wiekszosci korzystajqg z mediéw
spoteczno$ciowych (70,6 proc.) i aplikacji, podczas gdy tradycyjne media, takie jak
telewizja (17,6 proc.) czy prasa (2,9 proc.), sq dla nich znacznie mniej istotne. Wraz
z wiekiem roénie znaczenie mediéw tradycyjnych - w grupie 25-34 lata telewizje wybiera
37,8 proc. oséb, a w grupie 35-44 lata juz 39,8 proc. Wiréd oséb w wieku 45-54 lata
telewizja staje sie dominujgcym medium (60,8 proc.), a prasa i portale internetowe
wciqz odgrywajg wazng role. W najstarszych grupach wiekowych (55+ lat) telewizja
wyraznie dominuje, zwtaszcza w grupie powyzej 65 lat - tu korzysta z niej az 86,4
proc. respondentéw. Wsréd najstarszych respondentéw media spotecznoéciowe tracqg na
znaczeniu, szczegdlnie w przypadku oséb powyzej 65 roku zycia.

1.1.3 Korzystanie z mediow a wyksztatcenie

Badanie wykazato istotne réznice w korzystaniv z mediéw w zaleznoséci od poziomu
wyksztatcenia. Osoby z wyksztatceniem podstawowym i zawodowym najczesciej
korzystajg z telewizji - odpowiednio 89,5 proc. i 81,3 proc., co wskazuje na silne
przywiqzanie do tradycyjnych mediéw. Wraz ze wzrostem wyksztatcenia rosnie znaczenie
mediéw cyfrowych: osoby z wyksztatlceniem wyzszym korzystajg czeiciej z portali
internetowych (50,3 proc.) i mediéw spotecznosciowych (21,2 proc.), co sugeruje wigkszg
biegtoéé technologiczng i preferencie wzgledem szybkiego dostepu do informacji. Dane
z raportu ,Social Media 2023” pokazujq jednak, ze media spotecznoiciowe sq popularne
niezaleznie od poziomu wyksztatcenia - ponad 90 proc. badanych z kazdej grupy ich
uzywa, choé osoby z wyksztatceniem podstawowym czesciej korzystajqg z nich w celach
rozrywkowych.

Telewizja pozostaje popularnym zZrédtem informacjitakze w grupie najlepiej wyksztatconych
(54,6 proc.), jednak jej rola jest tu mniejsza niz w grupach o nizszym wyksztatceniu.
Radio i prasa (22,4 proc.) sq réwniez istotnym Zrédtem informacii dla oséb z wyzszym
wyksztatceniem, co $wiadczy o bardziej zré6znicowanym korzystaniuv z mediéw. Tendencje
te znajdujg réwniez swoje potwierdzenie réwniez w badaniach CBOS (2023). Wsréd
oséb z wyksztatceniem wyzszym najwiekszy odsetek badanych deklarowat, iz nie czerpie
informacji z telewizji (37 proc.), w kategorii 0oséb z wyksztatceniem $rednim odsetek ten
wyniést 21 proc., podstawowym/gimnazjalnym 18 proc., a najmniej, bo tylko 7 proc.
wsréd oséb z wyksztatceniem zasadniczym zawodowym.
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Pytanie 2. Painstwa bedgce

sojusznikami Polski w UE

Cztonkostwo Polski w Unii Europejskiej trwa juz 20 lat. Jak pokazujq wyniki badan
sondazowych - nastawienie Polakéw do cztonkéw Unii Europejskiej zmieniato sie na
przestrzeni lat w zaleznosci od biezqcych wydarzern spoteczno-politycznych. Wedtug
raportu CBOS “20 lat cztonkostwa Polski w UE” z 2024 r. Polacy najwigkszg sympatig
darzq Wtochéw - 63 proc. ankietowanych, Czechéw i Stowakéw - odpowiednio 61 proc.
oraz 60 proc. Na dalszych miejscach wymieniani sg Litwini - 51 proc., Finowie - 49
proc., Francuzi - 45 proc. oraz Niemcy 40 proc. (CBOS, 2024). Warto takze zauwazyé
zmiang sympatii na przestrzeni roku do wschodniego sgsiada Polski - Ukrainy, ktéra
jest w trakcie negocjacji dotyczgcych przystgpienia do Unii Europejskiej (Brzozowski,
2024). W poréwnaniu z rokiem 2023 nastgpit spadek sympatii do Ukrainy o 11 punktéw
procentowych, natomiast wzrosta niecheé do tego narodu o 13 punktéw procentowych.
Wyniki z tego roku sqg poréwnywalne do wynikéw z roku 2022, kiedy sympatie do obywateli
Ukrainy deklarowato 41% respondentéw (CBOS, 2024).

W temacie oceny i podejicia do innych narodéw Unii Europejskiej nalezy zwrécié takze
uwage na preferencje polityczne Polakéw. W tym kontekicie ciekawe sq poglgdy badaczy
zawarte w literaturze przedmiotu - méwiqce na przyktad o tym, ze rosnqce poczucie
odmiennosci kulturowej Polski od Europy Zachodniej - ktére dzielg z innymi narodami
Europy Srodkowo-Wschodniej - zostato wykorzystane przez PiS, ktéry argumentowat, ze
odrebnosé polskiego charakteru oznacza, ze migdzy nimi ainnymi pafstwami cztonkowskimi
UE moze byé wiecej réznic niz podobierstw. Po trzecie, polaryzacja polityczna polskiego
spoteczenstwa rosnie, co nie pozostaje bez wptywu na podejécie do obrazu naszych
sojusznikéw w Unii Europejskiej (Polak, Hartwell, Sidto, 2023).
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Wykres 2. Ktére kraje media prezentuja jako sojusznikéw Polski w UE?

Niemcy 40,4%

Zadne 35,7%
Francja 7,9%
Wegry
Litwa
Czechy
Wtochy
Belgia
Hiszpania
Stowacja
Holandia
Rumunia
Finlandia
Stowenia
Chorwacja
Dania
Szwecja

Estonia

totwa

| | | | | | | |
0 5 10 15 20 25 30 35 40 45

Zrédto: opracowanie wihasne.

W sondazu przeprowadzonym przez LBM UW ankietowani byli podzieleni. 40 proc. z nich
wskazato, ze najwazniejszym sojusznikiem, wedtug mediéw, z ktérych czerpiq informacje,
sq Niemcy. Jednak prawie tyle samo ankietowanych (36 proc.), udzielito odpowiedzi, ze
zaden kraj nie jest naszym sojusznikiem. Na kolejnych miejscach znalazty sie: Francja (8
proc.), Wegry (5 proc.) oraz Wtochy, Litwa, Czechy czy Belgia, ktére uzyskaty tyle samo
- po 2 proc. Tylko jeden procent ankietowanych wskazat Hiszpanie oraz Stowacje.

Powyzsze moze byé wynikiem konstruowania przez polskie media silnie spolaryzowanego
dyskursu - w tym w szczegélnosci ramy konfliktu w opisywaniu relacji w Unii Europejskiej,

ktéra daje obraz Unii jako platformy rywalizacji i konkurencii, a nie wspélnoty sojusznikéw.
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2.1 Panstwa sojusznicy a demografia

W drugim pytaniv badania sondazowego przeprowadzonego przez zespét LBM,
respondenci zostali poproszeni o wskazanie, ktére panstwo wedtug mediéw, z ktérych
respondent korzysta, jest najwazniejszym sojusznikiem Polski w Unii Europeijskiej.
Zebrane dane umozliwity analize odpowiedzi w zaleznosci od ptci, wieku oraz poziomu
wyksztatcenia uczestnikéw badania. Analiza statystyczna wykazata istotne réznice
w odpowiedziach w zalezno$ci od kryteriéw demograficznych.

2.1.1. Panstwa sojusznicy a ptec

Zebrane podczas badania dane pokazujq istotne réznice statystyczne w podziale na pteé
respondentéw. Najwieksze z nich odnotowano w stosunku do takich krajéw jak Niemcy,
Wegry, Czechy, Belgia i Francja.

Wykres 3. Percepcja sojusznikéw w UE a pte¢

(Podstawa procentowania: liczebnos¢ oséb w danej frakcji pici)

50% — 45,2%

45%  — 40,1%
0% | 36,6%

34,3%

35%
30% [—
25% |-
20% [~
15%  —
0% — 50%

[0) (0)
5%  — 0,5% 25% 27 .
0%

Czechy Niemcy Wegry Zadne

Kobieta B Mezczyzna

Zrédto: opracowanie wlasne. Pearson's Chi-squared test, X-squared = 59.878, df = 36, p-value = 0.00748]1.
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Najwyzszq réznice odpowiedzi pomiedzy kobietami a mezczyznami odnotowano
w przypadku Wegier - az 8 proc. mezczyzn i tylko 2,7 proc. kobiet uznato, ze w §ledzonych
przez nich mediach ten kraj jest wskazywano jako sojusznik Polski w Unii Europeijskie;.
Odwrotna relacja widoczna jest w stosunku do Niemiec - tym razem wigcej kobiet wskazato
na ten kraj - 45,2 proc. do 40,2 proc.

Kobiety czesciej niz mezczyZzni wybieraty takze Belgie (2,1 proc. do 0,2 proc.). Mezczyzni
natomiast czescie] wskazywali na kraje takie jak Wtochy (2,1 proc. do 0,5 proc.), Francja
(8,6 proc. do 7,4 proc.) czy Czechy (2,5 proc. do 0,5 proc.).
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2.1.2. Panstwa sojusznicy a wiek

Dane zostaly przeanalizowane takze wedle kryterium wieku respondentéw. Pomiedzy
poszczegdlnymi grupami wiekowymi odnotowane zostaty réznice w odpowiedzi na
postawione pytanie.

Mtodsze kohorty wiekowe (19-24 i 25-34) zdecydowanie czesciej wskazywaty Czechy jako
sojusznika Polski w UE wedtug mediéw, niz osoby powyzej 34 roku zycia (5,9 5,6 proc. do
$rednio 1 proc.). Odwrotna relacja zauwazalna jest w przypadku Francji - mtodsze grupy
wiekowe rzadziej wskazywaly ten kraj w odpowiedzi na to pytanie - réznica pomiedzy
najmtodszq a najstarszqg grupq wiekowq jest znaczqca (2,9 proc. do 11,8 proc.).

Ciekawe zjawisko zaobserwowano w przypadku Niemiec - najwiecej odpowiedzi dot.
tego kraju wskazata najmtodsza grupa wiekowa tj. 19-24 (47,1 proc.), jednak drugg
pod wzgledem wielkoéci czestotliwo$éé tej odpowiedzi odnotowano w najstarszej grupie
respondentdw tj. 65 i wiecej (44,1 proc.). Najmniej takich odpowiedzi pojawito sie w grupie
wiekowej 45-54 (38,3 proc.). Odwrotne statystyki mozna zaobserwowaé w przypadku
Wegier, ktére najczesiciej wskazywane byty przez srodkowe grupy wiekowe, tj. 35-44 (8,4
proc.), a najrzadziej w najmtodszej (2,9 proc.) i najstarszej (3,3 proc.) grupie wiekowe;j.
Zachodzi tu ciekawe zjawisko tzw. “u$miechu” w przypadku Niemiec, gdzie najwiecej
odpowiedzi dot. tego kraju wskazaty grupy najstarsze i najmtodsze, a tzw. “odwréconego
u$miechu” w przypadku Wegier, gdzie najwiecej odpowiedzi pojawito sie w srodkowych
grupach wiekowych, a najmniej w grupie najmtodszej i najstarsze;j.

Interesujqce jest réwniez to, ze niektére kraje byty wskazywane tylko przez starsze grupy
wiekowe, tj. powyzej 34 roku zycia - Stowacja, totwa, Stowenia, Daniaq, Estonia, Finlandia.
Najmtodsi badani wskazali natomiast na Rumunieg, ktéra nie byta wskazana ani razu przez
grupy powyzej 34 roku zycia.

2.1.3. Panstwa sojusznicy a wyksztatcenie

Istotne réznice statystyczne w tym pytaniu odnotowano w kategorii wyksztatcenie. Badani
z nizszym wyksztatceniem czeéciej niz badani z wyksztatceniem $rednim i wyzszym jako
sojusznika Polski w Unii Europejskiej wedtug mediéw wskazywali Belgie (podstawowe 5,4
proc., zasadnicze zawodowe 4,4 proc.). Podobna zaleznoéé widoczna jest w przypadku
Francji (10,5 proc. wyksztatcenie podstawowe, a 7,7 proc. wyksztatcenie wyzsze) i Wtoch
(5,3 proc. wyksztatcenie podstawowe, a 1,1 proc. wyksztatcenie wyzsze).
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Wykres 4. Percepcja sojusznikéw w UE a wyksztatcenie

(Podstawa procentowania: liczebnos¢ oséb w danej frakcji wyksztatcenia)
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Zrédto: opracowanie wiasne. Pearson's Chi-squared test, X-squared = 87.949, df = 54, p-value = 0.002402.

Odwrotnie jest w przypadku Niemiec - im wyzsze wyksztatcenie, tym czeséciej respondent
wskazywat ten kraj jako sojusznika Polski wedtug konsumowanych mediéw. Réznica
pomiedzy respondentami z wyksztatceniem podstawowym a wyksztatceniem wyzszym jest
w tej odpowiedzi znaczqgca - 15,8 proc. do 46,9 proc.

Ciekawe jest zestawienie powyzszych wynikéw z danymi z raportéw CBOS. Wedtug
raportu CBOS 2024 “Stosunek Polakéw do innych narodéw” najmtodsi petnoletni
badani, mieszkaricy najwigkszych miast oraz osoby z wyksztatceniem wyzszym wykazujg
najwiekszq sympatie wzgledem innych narodowosci. Na wyréznienie zastugujq réwniez
studenci i uczniowie, wiréd ktérych wskaznik sympatii do innych nacji przekracza 10
procent. Pod wzgledem demograficznym to mezczyzni wykazujq wigkszg niecheé niz
kobiety (5,35 proc. vs 4,39 proc. wéréd kobiet), ale takze osoby w wieku 45-54 lat,
mieszkancy wsi czy badani z wyksztatceniem srednim oraz podstawowym i gimnazjalnym
(odpowiednio wskaznik niecheci 5,42 proc.; 5,51 proc.; 5,23 proc.; 5,08 proc.) (CBOS,
2024).
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2.2 Panstwa sojusznicy a korzystanie z mediow

Warto zwrécié uwage na to, jak wyglgda dieta medialna Polakéw, ktérzy zadeklarowali
w sondazu LBM, iz to Niemcy czy tez Wegry, wedtug mediéw z ktérych korzystajqg, sq
najwazniejszym sojusznikiem Polski w Unii Europejskiej (vide: tabela nr 1). Otéz okazuje
sig, iz wérdd tych, ktérzy wskazali Niemcéw, najwazniejszymi mediami sg TVN, TVN24,
Onet.pl, Polsat, WP.pl oraz Gazeta Wyborcza.

NIEMCY (sojusznik) A DIETA MEDIALNA N OSOB
TVN 188
TVN24 157
ONET.PL 147
POLSAT 109
WP 96
GAZETA WYBORCZA 52
INTERIA.PL 45
RADIO ZET 44
RMF.FM 39
FACEBOOK 36
TVP 27
POLITYKA 27

Z kolei w przypadku respondentéw, ktérzy na podstawie swojej diety medialnej, wskazali
Wegréw jako najwazniejszego sojusznika Polakéw, wymieniano takie media jak WP.pl czy
RMF FM, Onet.pl, ale takze TV Republika czy Do Rzeczy.

WEGRY (sojusznik) A DIETA MEDIALNA N 0sOB
WP 1
RMF.FM 10
ONET.PL
REPUBLIKA.TV
POLSAT

INTERIA.PL

TVN

RADIO ZET

X (d.TWITTER)

DO RZECZY
TELEWIZJA TRWAM
REPUBLIKA

YOU TUBE

AIAOIOG|OMN|ON|IN|N|N|O|O




Na podstawie powyzszych wynikéw - co jednak wymagatoby dalszego

pogtebienia - wylaniajg sie
profil lewicowo-liberalny i profil
profilom psychodemograficznym

dwa profile medialno-wyborczo-polityczne, .

konserwatywno-prawicowy,

elektoratom PO-Lewica

oraz

ktére odpowiadajg

PiS-Konfederacja.
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Pytanie 3. Gtéwne zadania Unii

Europejskiej

Trzecie pytanie zadane w sondazu brzmiato “Jakie sq, zdaniem mediéw, z ktérych
Pan/Pani korzysta, gtéwne zadania Unii Europejskiej¢”. W trakcie rozméw respondenci
swobodnie, w ramach tego pytania otwartego, wskazywali na zadania Unii Europejskiej,
ktére nastepnie zostaty zrekodowane i uporzqdkowane w 21 kategorii. Dane te wskazujq,
w jak szeroki sposéb media okreslajg, w opinii Polakéw, zadania Unii Europeijskiej.
Respondenci mogli podaé w odpowiedzi wiecej niz jedno zadanie.

Wykres 5. Jakie sg, zdaniem medidw, z ktérych Pan/Pani korzysta,
gtéwne zadania Unii Europejskiej?

Wspétpraca gospodarcza /

wolny rynek / przeptyw dobr i pracownikow 312

Obronnosc¢ / bezpieczenstwo /

utrzymanie pokoju w Europie 283

Ochrona Srodowiska i klimat

Wspdlnota polityczna / federalizacja / UE jako mediator
Trudno stwierdzi¢

Wspomaganie mniej rozwinietych gospodarek
Ztodziejstwo / opresja / wspieranie silniejszych
Komfort zycia - poprawianie warunkéw zycia
Kwestie spoteczne

Podporzadkowanie krajow w ramach EU

Brak sensu / zajmowanie sie¢ samym soba
Wspdlne regulacje i prawo

Polityka migracyjna

Wspdlna infrastruktura

Inne

Rolnictwo

Wspdlna polityka zagraniczna

Promowanie ideologii

Wspotpraca badawcza | | | | | | |

0 50 100 150 200 250 300 350

Zrédto: opracowanie wihasne.
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Polacy w badaniu przede wszystkim wskazywali na wspétprace gospodarczg, ekonomiczng,
wolny rynek, handel, przeptyw débr i pracownikéw oraz polityke monetarng (w tym walute
euro), co stanowito ponad 18 proc. odpowiedzi. Na drugim miejscu wymieniano kwestie
zwigzane z obronnoiciq, bezpieczehstwem i utrzymaniem pokoju w Europie (16 proc.).
Trzecim pod wzgledem liczby wskazah zadaniem Unii byta ochrona $rodowiska, w tym
przeciwdziatanie zmianom klimatycznym (13 proc.). Kolejne miejsce zajeta wspélnota
polityczna - wartoséci, integracja i federalizacja, traktowanie Brukseli joko mediatora
w ramach UE.

Co dziesigty badany na pytanie o zadania UE udzielit odpowiedzi ,trudno stwierdzié” - to
do$é¢ zaskakujgce ustalenie sktania do refleksji. Z kolei okoto 20 proc. odpowiedzi odnosito
sie¢ do krytyki Unii, wskazujgc okreélenia takie jak ,ztodziejstwo”, ,opresja”, , wspieranie
silniejszych”, ,podporzqdkowywanie jednych krajéw innym”, ,wynarodowienie”,
»zajmowanie sie samemu sobq (UE o UE)” czy ,promowanie ideologii”. Wskazuje
to na znaczqcq obecno$é eurosceptycyzmu w polskim spoteczeristwie, co ma swoje

odzwierciedlenie takze w wynikach wyboréw do Parlamentu Europejskiego w innych
krajach UE.

Wyniki sondazu LBM mozna zestawié z wnioskami z raportu PAP ,,20 lat Polski w UE”, kiéry
szeroko przedstawia zadania Unii wedtug Polakéw, ktadqc nacisk na rozwéj gospodarczy,
konkurencyjno$é przemystu, integracje rynkéw i wspélng polityke obronnosci. PAP podkreéla
réwniez dgzenie do bardziej elastycznego i zréwnowazonego stanowienia prawa, a takze
zarzqdzanie migracjq i transformacje ekologiczng. Koresponduje to z odpowiedziami
uzyskanymi w badaniuv. Jednak zauwazalne w sondazu poglgdy eurosceptyczne nie
znalazty szerokiego odzwierciedlenia w omawianym dokumencie, ktéry koncentruje sie
na dtugofalowych tendencjach funkcjonowania UE.

W tym kontekscie réznice miedzy badaniem a raportem PAP mogq wynikaé z réznych
perspektyw - podczas gdy media, zdaniem respondentéw, prezentujg szeroki obraz
funkcji Unii Europejskiej, w $wiadomosci niektérych Polakéw wcigz przewaza sceptycyzm,
szczegdlnie w odniesieniu do kwestii bedgcych przedmiotem najwieksze| polaryzacji
spotecznej, jak. np. wspélna polityka monetarna czy ekologiczna. Niemniej poparcie dla
uczestnictwa Polski w Unii Europejskiej jest wcigz wysokie wéréd elektoratéw wszystkich
partii obecnych na polskiej scenie politycznej - od 68 proc. w przypadku Konfederacji do
100 proc. w przypadku Lewicy (Roguska, 2023).
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3.1 Postrzeganie zadan Unii a demografia

Ciekawe réznice w postrzeganiu zadar Unii Europejskiej przez respondentéw pojawiajq
sie rébwniez przy analizie zmiennych demograficznych, takich jak pteé, wiek i wyksztatcenie.
Wyniki ukazujg wazne rozbieznoéci w sposobie, w jaki rézne grupy odbierajg medialne
przekazy dotyczqgce priorytetéw UE. Analiza tych danych pozwala lepiej zrozumieé, jak
zréznicowane czynniki demograficzne wptywajq na percepcje dziata Unii Europejskiej
wiréd Polakéw.

3.1.1 Postrzeganie zadan Unii a pteé

Na wykresie przedstawiono cztery zadania Unii Europejskiej, w przypadku ktérych testy
statystyczne wykazaty najwieksze réznice w podziale respondentéw ze wzgledu na pteé.

Wykres 6. Postrzegane zadania UE a ptec

(Podstawa procentowania: liczebnos$¢ oséb w danej frakgji ptci)
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Zrédto: opracowanie wihasne.
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Wyniki pokazujq, ze kobiety istotnie statystycznie czeéciej zwracaty uwage na takie
zadania UE, jak obronno$¢ i utrzymanie pokoju w Europie - az 32,2 proc. z nich wymienito
ten aspekt, co stanowi najwyzszy odsetek sposréd wszystkich kategorii w grupie kobiet
(w przypadku mezczyzn byto to 21,3 proc.) (Pearson's Chi-squared test, X-squared =
19.199, df = 2, p-value = 6.778e-05). Na drugim miejscu znalazty sie dotacje oraz wsparcie
gospodarcze dla stabiej rozwinietych krajéw w Unii, co wskazato 8,8 proc. Polek oraz 4,6
proc. Polakéw (Pearson's Chi-squared test, X-squared = 9.0419, df = 2, p-value = 0.01088).

Z kolei mezczyzni najczesciej przywotywali dyskursy medialne dotyczgce wspétpracy
gospodarczej, wolnego rynku oraz przeptywu débr i pracownikéw - ten aspekt wskazato
37,7 proc. Polakéw (w stosunku do 31,4 proc. kobiet), co jest najwyzszym wynikiem w tej
grupie (Pearson's Chi-squared test, X-squared = 6.2466, df = 2, p-value = 0.04401). Drugim
najczesciej wymienianym zadaniem byty wspélne regulacje i prawo, co podkreélito 8,1
proc. Polakéw oraz 4,6 proc. Polek (Pearson's Chi-squared test, X-squared = 6.3562, df =
2, p-value = 0.04166).

Innymi stowy - kobiety, odtwarzajgc opinie mediéw, statystycznie istotnie czeéciej niz
mezczyzni wskazywaty na obronnosé i dotacje (wspomaganiu gospodarek stabiej
rozwinigtych) jako gtéwne zadania UE. Natomiast mezczyzni skupiali sie bardziej na
aspektach zwigzanych ze wspétpracq gospodarczg/ekonomiczng (wolny rynek i handel,
przeptyw débr, pracownikéw oraz polityke monetarng) i wspélnymi regulacjami prawnymi.

3.1.2 Postrzeganie zadan Unii a wiek

Analizujgc wyniki pod kgtem wieku respondentéw, zauwazono istotne réznice
w postrzeganiuv zadan Unii Europejskiej, na ktére, zdaniem respondentéw, zwracajq
uwage media. Wspétpraca gospodarcza, handel i polityka monetarna byty dominujgcymi
tematami we wszystkich grupach wiekowych, jednak najwyzsze wskazania uzyskano
wiréd oséb w wieku 35-44 lata (44,1 proc.) i 45-54 lata (41,4 proc.). Mtodsze osoby
(19-24 lata) rzadziej dostrzegaty te kwestie (32,4 proc.), a najnizszy wynik odnotowano
wéréd najstarszych respondentéw (65 lat i wiecej) - 26,6 proc. Komfort zycia byt
najczesciej wskazywany przez osoby w wieku 25-34 lata (4,8 proc.), co sugeruje ich
wiekszq wrazliwoéé na kwestie bytowe, natomiast starsi respondenci rzadziej zwracali na
to uwage. Wspélne regulacje i prawo byty najwazniejsze dla oséb w wieku 25-34 lata
(9,8 proc.) oraz 35-44 lata (7,4 proc.), podczas gdy starsze grupy wykazywaty mniejsze
zainteresowanie tq tematykg. Mtodsze osoby w wieku 19-24 lata (5,9 proc.) czeiciej
méwili o zajmowaniu si¢ Unii samq sobg, co w starszych grupach wiekowych wystepowato
znacznie rzadzie;.
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3.1.3 Postrzeganie zadan Unii a wyksztatcenie

Wykres 7. Postrzegane zadania UE a wyksztatcenie

(Podstawa procentowania: liczebnos¢ osob w danej frakcji wyksztatcenia)
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Zrédto: opracowanie wiasne.

Na wykresie przedstawiono zadania Unii Europejskiej, w przypadku kitérych testy
statystyczne wykazaty najwieksze réznice w postrzeganiu w zaleznosci od poziomu
wyksztatcenia respondentéw.
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“Trudno stwierdzié” to kategoria, w ktérej respondenci mieli trudnoéci z przypisaniem
konkretnych zadaf Unii Europejskiej pokazywanych w mediach. Najwiecej takich
odpowiedzi pojawito sie w przypadku oséb z wyksztatceniem podstawowym (31,6 proc.).
Wraz ze wzrostem wyksztalcenia odsetek ten maleje do poziomu 9,59 proc. wéréd oséb
z wyksztatceniem zasadniczym zawodowym, 8,1 proc. - érednim oraz 6,9 proc. w grupie
oséb z wyksztatceniem wyzszym. A zatem im nizsze wyksztatcenie, tym wieksza trudnosé
w okreéleniv zadanh, jakie spetnia Unia Europejska wedtug mediéw, z ktérych korzystat
respondent (Pearson's Chi-squared test,X-squared = 10.4, df = 3, p-value = 0.01545).

Podobnie, Polacy z nizszym wyksztatceniem, czesciej niz osoby z wyzszym wyksztatceniem
wskazywaty, ze zadania Unii Europejskiej nie majqg sensu lub ze UE zajmuje si¢ sama sobq.
Takie opinie byly najczesiciej wyrazane przez osoby z wyksztatceniem podstawowym
(10,5 proc.) oraz zasadniczym zawodowym (5,5 proc.). Wsréd oséb z wyksztatceniem
wyzszym ten odsetek byt znacznie nizszy i wynosit 1,1 proc.

m 9
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Promowanie ideologii jako zadanie Unii Europejskiej dostrzega 1,3 proc. oséb
z wyksztatceniem $rednim oraz 0,9 proc. z wyzszym. Chociaz odsetek wskazahn w tej
kategorii byt stosunkowo niski we wszystkich grupach, najwiecej odpowiedzi pochodzito
witasnie od oséb z wyksztatceniem $rednim i wyzszym. Moze to sugerowaé, ze te grupy
sq bardziej §wiadome istnienia medialnego dyskursu, ktéry dotyka takze sfery wartosci,
manifestujgcej sie w konkretnych przekazach medialnych dotyczqcych zadan UE
(Pearson's Chi-squared test, X-squared = 16.257, df = 3, p-value = 0.001004).

Najczesciej wskazywanym przez osoby z wyzszym wyksztatceniem (na podstawie
$ledzonych przez nich mediéw) zadaniem UE byta wspétpraca gospodarcza, wolny
rynek i przeptyw débr oraz pracownikéw, co stanowito 40,5 proc. wskazan w tej grupie
(w poréwnaniu do 29,9 proc. oséb z wyksztatceniem $rednim i 12,1 proc. zasadniczym
zawodowym oraz 10,5 proc. podstawowym). (Pearson's Chisquared test, X-squared
= 40.303, df = 3, p-value = 9.192e-09). Ponadto osoby te wskazywaty réwniez na
obronnosé, bezpieczenstwo i utrzymanie pokoju w Europie 29,3 proc. (w poréwnaniu do
25,3 proc. oséb z wyksztatceniem zasadniczym zawodowym, 21 proc. §rednim oraz 15,5
proc. z wyksztatceniem podstawowym) (Pearson's Chi-squared test, X-squared = 9.954,
df = 3, p-value = 0.01896). Kolejnym aspektem, ktére zauwazaty w dyskursie medialnym
osoby z wyzszym wyksztatceniem, byla wspélnota polityczna, integracja i mediacja
w ramach Unii - ten wgtek wymienito 23,4 proc. respondentéw w tej grupie, co stanowi
odsetek wyraznie wyzszy niz w innych grupach (13,2 proc. wéréd oséb z wyksztatceniem
$rednim i 10,5 proc. z zasadniczym zawodowym) (Pearson's Chi-squared test, X-squared
= 9.0962, df = 3, p-value = 0.02804).

Tematy dotyczqce wspédtpracy gospodarczej i swobodnego przeptywu ludzi
i towaréw dominowaty we wszystkich grupach, natomiast najwyzsze wyniki ta kategoria
odpowiedzi osiggneta wéréd oséb z wyzszym wyksztatceniem (40,5 proc.). Wéréd
oséb z wyksztatceniem podstawowym odpowiedzi takich udzielito tylko 12,1 proc., co
moze sugerowad, ze kwestie gospodarcze sg mniej zrozumiate lub mniej istotne dla oséb
z nizszym poziomem wyksztatcenia. Podobng tendencije mozna dostrzec w przypadku
wszystkich tych trzech kategorii.

Warto réwniez zauwazyé, ze kategoria ,wspdlna infrastruktura”, chociaz miata
stosunkowo niskq liczbe wskazan, to wigkszo$é z nich (6,6 proc.) pochodzito od oséb
z wyksztatceniem zasadniczym zawodowym, co moze byé zwigzane ze specyfikq pracy
zawodowe|, wykonywanej przez te osoby (np. transport miedzynarodowy) (Pearson's Chi-
squared test, X-squared = 31.863, df = 3, p-value = 5.593e-07).
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Podsumowujgc, im wyzszy poziom wyksztatcenia, tym czesciej respondenci wskazujg
na kwestie gospodarcze i polityczne jako gtéwne zadania Unii Europejskiej. Natomiast
osoby z nizszym wyksztatceniem czesciej zgtaszajqg trudnoéci w okreéleniu rél UE oraz
przyjmujq bardziej sceptyczne postawy wobec jej dziatalnosci. W tym kontekécie warto
réwniez odnie$é sie do raportu CBOS (2024) ,20 lat polski w Unii Europejskiej” oraz
zadanego w nim pytania, dotyczqcego potencjalnego ograniczania suwerennosci Polski
w Unii Europejskiej. Zgodnie z opublikowanymi danymi, 56 proc. oséb z wyksztatceniem
zasadniczym zawodowym uwaza, ze cztonkostwo w UE zbytnio ogranicza suwerenno$é,
niezalezno$é Polski, co réwniez wskazuje na to, ze osoby z nizszym wyksztatceniem sg
bardziej eurosceptyczne.

3.2 Postrzeganie zadan Unii a korzystanie
z mediow

Jak wskazujq wyniki Eurobarometr (2023), Polacy w przewazajqcej czeéci uwazajq sie za
ludzi dobrze zorientowanych w sprawach europejskich. Sqdzi tak 66 proc. ankietowych,
a wynik ten, obok Luksemburga, jest najwyzszym wynikiem wsréd wszystkich krajéw
cztonkowskich. W tym samym okresie 41 proc. badanych deklarowato, ze najwazniejszym
zrédtem informacji w tym zakresie jest dla nich telewizja i prasa, a dla 26 proc. strony
internetowe.

Wyniki sondazu LBM pokazuijq, ze we wszystkich typach mediéw kwestie gospodarcze, takie
jak wspétpraca ekonomiczna, wolny rynek i przeptyw débr, byty najwazniejszym tematem,
niezaleznie od Zrédta informaciji, z ktérego korzystali respondenci. Ten temat dominowat
w poglgdach badanych, deklarujgcych uzytkowanie zaréwno mediéw tradycyjnych, jak
i cyfrowych, a wiec mozna stwierdzié, ze stanowit gtéwny watek w przekazach na temat
Unii Europeiskiej.

Respondenci, wskazujqcy prase joko podstawowe zrédio informacii, czesciej zwracali
uwage na tematy zwigzane z obronnosciq (30,3 proc.) oraz wspélnotq polityczng (25,4
proc.). Uzytkownicy portali internetowych réwniez dostrzegali czesto kwestie obronnosci
(28,8 proc.), co sugeruje, ze te media koncentrujg sie na bezpieczenstwie i stabilnoéci
w Europie. Wsréd oséb deklarujgcych uzytkowanie przede wszystkim radia obronno$é
byta takze kluczowym zagadnieniem (28,2 proc.), natomiast - odbiorcy gtéwnie telewizj,

oprécz obronnosci (32,5 proc.), odnotowywali jako kluczowy watek wspélnote polityczng
(21,7 proc.).
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Z kolei osoby konsumujgce przede wszystkim media spoteczno$ciowe, oprécz kwestii
gospodarczych, czeiciej dostrzegaty tematy zwigzane z ochrong srodowiska (20,7 proc.)
oraz wspélnotq polityczng (26,8 proc.). Ochrona srodowiska byta réwniez istotnym
tematem dla uzytkownikéw aplikacji i platform spotecznosciowych (16,8 proc.), co
moze wynikaé z wiekszego dostosowania tych mediéw do zainteresowan mtodszych
uzytkownikéw.
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Pytanie 4. Wtgczenie Ukrainy do

UE

Respondenci zapytani zostali takze o to, czy media ktére oglgdajg, opowiadajg sie
za wiqczeniem Ukrainy do Unii Europejskiej. Kafeteria odpowiedzi oparta zostata na
7-stopniowe| skali Likerta od odpowiedzi “zdecydowanie nie”, “nie”, “raczej nie” do
odpowiedzi “raczej tak”, “tak”, “zdecydowanie tak”. Respondenci mogli wybraé réwniez

odpowiedz ,trudno stwierdzi¢”.
Wykres 8. Czy media, z ktorych Pan / Pani korzysta, sg za wigczeniem Ukrainy do Unii Europejskiej?

Zdecydowanie nie Nie

Zdecydowanie tak Raczej nie

Tak —— Trudno stwierdzi¢

/

Raczej tak

B Zdecydowanienie [l Nie [ Raczejnie Trudno stwierdzi¢ Raczejtak [ Tak [ Zdecydowanie tak

Zrédto: opracowanie wihasne.

60 proc. badanych uwaza, ze media, z ktérych korzystajq, sq za tym, aby Ukraina
dotgczyta do krajéw cztonkowskich Unii Europejskiej. Jedynie é proc. populacji Polski
zauwazylo, ze w konsumowanych przez nich mediach obecny jest poglgd ,zdecydowanie
nie” lub ,nie”. 1/4 badanych (26 proc.) wskazata odpowiedz ,trudno stwierdzié”.
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4.1. Wiagczenie Ukrainy a demografia

Zebrane dane zostaty przeanalizowane w oparciu o kryteria demograficzne, takie jak
pteé, wiek i wyksztatcenie. W przypadku tej ostatniej kategorii - wyksztatcenia - nie
odnotowano istotnych réznic statystycznych, dlatego nie bedzie ona podlegaé opisowi.
Niezaleznie od poziomu wyksztatcenia przewazajg odpowiedzi twierdzqce - “raczej tak”,
“tak” i “zdecydowanie tak”. Wysoki jest takze poziom odpowiedzi “trudno stwierdzi¢” -
niezaleznie od wyksztatcenia respondenta.

4.1.1. Wiagczenie Ukrainy a ptec

Kobiety czesciej wybieraty odpowiedzi twierdzqgce - od “raczej tak” (27,9 proc.) po
“zdecydowanie tak” (16,6 proc.). Czesto wystepujgcq odpowiedzig byto réwniez “trudno
stwierdzi¢” - wskazato jq 27,2 proc. badanych kobiet. Najrzadziej pojawiata sie odpowiedz
“zdecydowanie nie” - 1,9 proc.

U mezczyzn réwniez dominowaty odpowiedzi twierdzqce - najczesciej wybierana
odpowiedz to “raczej tak” (29,6 proc.). Czestqg odpowiedzig mezczyzn na to pytanie byta
odpowiedz “trudno stwierdzi¢” (27 proc.). Najrzadzie] mezczyZzni wskazywali odpowiedz
“nie” - 3,8 proc.

Najwiekszqg réznice pomiedzy mezczyznami a kobietami odnotowano w odpowiedzi
“zdecydowanie tak” (16,6 proc. wskazar kobiet do 8,7 proc. wskazah mezczyzn).
Woynika z tego, iz mezczyzni deklarujq istotnie nizszy wzgledem kobiet entuzjazm mediéw,
z ktérych korzystajq, wzgledem akcesji Ukrainy do Unii Europej skiej Pearson's Chi-squared
test, X-squared = 41.911, df = 12, p-value = 3.448e-05).
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Wykres 9. Postrzegane wsparcie mediéw dla akcesji Ukrainy do UE a pte¢

(Podstawa procentowania: liczebno$¢ oséb w danej frakgji ptci)
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Zrédto: opracowanie wiasne.

4.1.2. Wigczenie Ukrainy do UE a wiek

Wykres 10. Postrzegane wsparcie mediéw dla akcesji Ukrainy do UE a wiek

(Podstawa procentowania: liczebnos¢ oséb w danej frakcji wieku)
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Zrédto: opracowanie wiasne.
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Najmtodsi badani najczesciej odpowiadali, ze media, ktére oglgdajg raczej sq za
wigczeniem Ukrainy do Unii Europejskiej (“raczej tak” 38,2 proc.). Niewiele nizszy
wynik odnotowano przy odpowiedzi “trudno stwierdzié” - 32,4 proc. Odpowiedzi “nie”
i “raczej nie” wystepowaly w takim samym odsetku (8,8 proc.), podobnie jak “tak”
i “zdecydowanie tak” (5,9 proc.). Nikt z badanych z tej grupy wiekowej nie wskazat
odpowiedzi “zdecydowanie nie”.

Podobnie wyniki roztozyty sie w nieco starszej grupie respondentéw, tj. 25-34. Najwiekszy
odsetek badanych w tej grupie udzielit odpowiedzi “raczejtak” - 32,2 proc. Kolejno - “trudno
stwierdzié” (27,3 proc.), “tak” (16,8 proc.), “raczej nie” (9,1 proc.), “zdecydowanie tak”
(8,4 proc.) i “zdecydowanie nie” (2,1 proc.).

Nieco innq proporcje odnotowano dla kohorty wiekowej 35-44 lat. Najwiecej respondentéw
wybrato odpowiedz “trudno stwierdzié¢” - 35,6 proc. Drugg dominujgcq odpowiedzig byto
“raczej tak” - 25,9 proc. Czesto wystepowata réwniez odpowiedz “tak” - 16,2 proc.
Pozostate odpowiedzi wybrato ponizej 10 proc. badanych w tej grupie wiekowej - “raczej
nie” (7,4 proc.), “zdecydowanie tak” (6,8 proc.), “zdecydowanie nie” (4,2 proc.).

Badani w wieku 45-54 najczeiciej wybierali odpowiedz “raczej tak” (34,8 proc.). Prawie
27 proc. z nich wybrato odpowiedz “trudno stwierdzié’, a 14 proc. odpowiedz “tak”. 9
proc. badanych z tej grupy uznato, ze media, ktére oglgdajq, raczej nie sq za wigczeniem
Ukrainy do Unii Europejskiej, a 8,4 proc. - ze ,zdecydowanie tak”. Odpowiedzi
“zdecydowanie nie” i “nie” odnotowano w 3 proc. wskazan.

Ciekawie roztozyty sie odpowiedzi w grupie wiekowej 55-64 lat. W tym przypadku cztery
wskazania dominujq - “trudno stwierdzié” (25,4 proc.), “raczej tak” (23,7 proc.), “tak”
(19,8 proc.) i “zdecydowanie tak” (18,6 proc). Odpowiedzi negatywne - “zdecydowanie
nie” (3,4 proc.), “nie” (2,8 proc.), i “raczej nie” (6,2 proc.) stanowiq zdecydowang
mniejszo$é w tej kohorcie wiekowej.

Podobnie jest w grupie respondentéw powyzej 65 roku zycia. Dominujq odpowiedzi
pozytywne - “raczejtak” (27,8 proc.), “tak” (25,4 proc.), “zdecydowanie tak” (19,3 proc.).
Co pigty badany wskazata odpowiedz “trudno stwierdzi¢” (19,3 proc.). Odpowiedzi
negatywne sq w mniejszoéci - “zdecydowanie nie” (3 proc.), “nie” (1,5 proc.), “raczej
nie” (3,6 proc.).

Podsumowujgc, widoczne sq podobienstwa pomiedzy grupami wiekowymiw odpowiedziach
“trudno stwierdzi¢” i “raczej tak”, ktére sq dominujgcymi dla wigkszosci respondentéw
niezaleznie od wieku. Widoczne jest takze podobiedstwo w wyborze odpowiedzi
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twierdzqcych, ktére przewazajg nad odpowiedziami przeczgcymi we wszystkich grupach
wiekowych. Zauwazalna jest takze tendencja do wyboru przez starszych respondentéw
bardziej zdecydowanych odpowiedzi, natomiast w przypadku mtodszych grup wiekowych
czeéciej pojawiajg sie odpowiedzi mniej kategoryczne (“raczej”). Widaé, iz w sposéb
istotny starsze kohorty respondentéw dostrzegajg wyzszy entuzjazm w mediach, z ktérych
korzystajq, dla akcesji Ukrainy do Unii Europejskiej (Pearson's Chi-squared test, X-squared
= 89.053, df = 30, p-value = 9.133e-08).

4.2 Wigczenie Ukrainy a korzystanie z mediow

Ciekawie przedstawiajq sie odpowiedzi respondentéw, dotyczgce tego pytania w podziale
na media, z ktérych respondenci korzystajg. Wyniki uzytkujgcych gtéwnie radio i prase
nie sq istotne statystycznie, dlatego nie zostang oméwione w tej czeéci raportu.

Respondenci korzystajgcy przede wszystkim z portali internetowych najczeéciej wybierali
odpowiedz “raczej tak” - 35,1 proc. Czesto odpowiadali takze, ze “trudno stwierdzi¢”
25,9 proc. i “tak” 19,3 proc. Prawie 11 proc. respondentéw w tej kategorii odpowiedziato
“zdecydowanie tak”, a 8 proc. “raczej nie”. Pozostate odpowiedzi - “zdecydowanie nie”
(1,6 proc.) i “nie” (2,9 proc.) wybierano rzadko.

W przypadku korzystajgcych z aplikacji/platform social media najczesciej odpowiadano
“trudno stwierdzi¢” - 34,4 proc. Nieco mniej, bo 27,7 proc. respondentéw odpowiedziato
“raczej tak”. Do$¢ wysoko pojawia sie takze odpowiedz “tak” - 14,1 proc. Pozostate
odpowiedzi wybrato ponizej 9 proc. badanych.

Bardziej réwnomierny rozktad odpowiedzi widoczny jest w przypadku respondentéw
przede wszystkim oglgdajgcych telewizje - “raczej tak” 30,6 proc., “tak” 23,5 proc.,
“trudno stwierdzi¢” 21,3 proc., “zdecydowanie tak” - 16,6 proc. Odpowiedzi negatywne
to zaledwie: 4,6 proc. w przypadku odpowiedzi “raczej nie”, 2 proc. “nie” i 1,3 proc.
“zdecydowanie nie”.

Uzytkownicy kontsocialmediawybieraliniemal réwnie czesto odpowiedz “trudno stwierdzié”
(30,5 proc.), jak i “raczej tak” (28 proc). W tej kategorii wysoko plasujqg sie réwniez
odpowiedzi negatywne - “raczej nie” (12,2 proc.), “nie” (7,3 proc.) i “zdecydowanie nie”
(7,3 proc.). Odpowiedzi “tak” i “zdecydowanie tak” wybrato odpowiednio 8,5 proc. i 6,1
proc. respondentéw.
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Z powyzszych wynikéw wytania si¢ obraz telewizji jako medium proakcesyjnego.
Z badania wynika, ze konta w social mediach sq najbardziej sceptycznym dla akcesji
Ukrainy do Unii Europejskiej kanatem informacji. Jednoczeénie wazne jest to, ze co
czwarty badany ma trudno$é w stwierdzeniu, jakie stanowisko w tej sprawie widoczne jest
na jego ulubionej antenie lub kanale w social mediach. Najpewniej, oznacza to, ze albo
to stanowisko nie jest wyrazne, albo kwestia akcesji Ukrainy do Unii Europeijskiej nie jest
szczegdlnie eksponowana w audycjach regularnie oglgdanych przez uzytkownika.
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Ciekawe jest zestawienie wynikéw z tego rozdziatu z literaturq przedmiotu i wezeéniejszymi
badaniami sondazowymi na temat opinii Polakéw w sprawie dotqczenia Ukrainy do Unii
Europejskiej. Podobnie jak w badaniu przeprowadzonym przez LBM, takze w innych
publikacjach opinie respondentéw sq podzielone. Z jednej strony badania wskazujq,
ze Polacy zdajg sobie sprawe z tego, ze gospodarka ukraifska jest stabo rozwinieta
i przylqgczenie kraju o niskim poziomie rozwoju gospodarczego moze mieé negatywny
wptyw na UE, ktéra i tak nie jest obecnie w najlepszej kondycji. Ponadto respondenci nie
chcq, aby do Unii dotqczyt kraj objety wojnq, gdzie nie szanuje si¢ praw cztowieka ani
mniejszosci (Adamus, Bobkiewicz, Szewczyk, 2019).

Z drugiej jednak strony badanie Eurobarometr z 2023 roku pokazuje, ze wigkszosé
Polakéw (78 proc. przy $redniej 61 proc. dla Unii Europejskiej) popiera nadanie Ukrainie
statusu panstwa kandydujgcego do UE. Autorzy raportu wskazujq, ze Ukraina stoi przed
ogromnym wyzwaniem zwigzanym z odbudowq zniszczonego przez rosyjskq inwazje
kraju. Szczegélnym jest sama odbudowa gospodarki, ktéra w toku dziatan wojennych
nie tylko stracita mozliwoséci normalnego, biezgcego funkcjonowania, lecz takze znacznie
ograniczone zostaty perspektywy jej rozwoju (Polski Instytut Ekonomiczny, 2023).

Warte przywotania jest réwniez poréwnanie pomiedzy opiniami w innych krajach
Unii Europejskiej - wedtug badania przeprowadzonego w 2023 r. przez Europejskg
Rade Spraw Zagranicznych w trzech panstwach odnotowano wiecej zwolennikéw niz
przeciwnikéw dotgczenia Ukrainy do Unii Europejskiej. Sq to Dania (50 proc. za, 22 proc.
przeciw), Polska (47 proc. za, 20 proc. przeciw) i Rumunia (32 proc. za, 29 przeciw).
W Niemczech i Francji gtosy zwolennikéw i przeciwnikéw akcesji sq niemal tak samo
silne. 37 proc. Niemcéw jest za przyjeciem Ukrainy do UE, a 39 proc. przeciw. We Francji
zwolennikéw byto za$ 29 proc., a przeciwnikéw 35 proc. Najwiekszymi przeciwnikami
Ukrainy w UE okazali si¢ Austriacy, z ktérych az 52 proc. opowiedziato si¢ przeciwko
takiemu rozwiqzaniu, przy zaledwie 28 proc. za. W sumie w szeéciu krajach, w ktérych
przeprowadzono badanie 37 proc. oséb jest zwolennikami dotgczenia Ukrainy do UE,
a 33 proc. przeciwko (ECFR, 2023).
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Okiem ekspertéw - podsumowanie

Na kogo mozemy liczy¢ w Unii Europejskiej wedtug mediéw,
z ktérych korzystajg Polacy?

dr hab. Tomasz Gackowski,
prof. UW, kierownik
Laboratorium Badan Medioznawczych

Kto jest sojusznikiem Polski w Unii Europejskiej? Ankietowani byli podzieleni. 40 proc. z nich
wskazato, ze najwazniejszym sojusznikiem, wedtug medidw, z ktérych czerpiq informacje,
sq Niemcy. Jednak prawie tyle samo ankietowanych (36 proc.), udzielito odpowiedzi,
ze zaden kraj nie jest naszym sojusznikiem. Na kolejnych miejscach znalazly sie: Francja
(8 proc.), Wegry (5 proc.) oraz Wtochy, Litwa, Czechy czy Belgia, ktére uzyskaty tyle
samo — po 2 proc. Tylko jeden procent ankietowanych wskazat Hiszpanig oraz Stowacje.
Wytania sig¢ z tego obraz Unii Europejskiej nie jako wspdlnoty sojusznikéw, lecz platformy
rywalizacji, gry intereséw, konkurencji na wielu réwnolegtych polach. Nadto, wydaje sig,
iz jest to skutek uzywania przez media — w silnie spolaryzowanym dyskursie — przede
wszystkim ramy konfliktu w opisywaniu relacji w Unii Europejskiej (konfrontacja, ulegto$¢
lub dominacja). Mato o partnerstwie, korzysciach, synergiach, wigecej o zagrozeniach
iryzykach. Jestto oczywiscie w znacznej mierze efekt "odbicia" rywalizacji elity politycznych
na poziomie krajowym oraz europejskim. W czasach geopolitycznej zawieruchy to moze
martwié. Tym bardziej, iz w powyzszym rozktadzie odpowiedzi moze pobrzmiewaé
niepokojgca, eurosceptyczna tendencja, ktérq mozemy odnalezé w innych badaniach
realizowanych w ostatnim czasie, a takze w badaniach, ktére sq realizowane od lat,
jak w przypadku ostatniego komunikatu CBOS-u (Komunikat 42/2024), w ktérym wida¢
wyraznie, iz w ostatnich trzech latach istotnie spadfo poparcie Polakéw dla cztonkostwa
Polski w Unii Europejskie|. Liczba zwolennikéw spadta do poziomu 77 proc. i jest najnizsza
od 2013 roku. Mniej euroentuzjastéw — wedtug badan CBOS - byto tylko w latach 1997-
2004 (a wiec przed wejéciem Polski do Unii Europejskiej) oraz w 2013 roku. Roku w ktérym
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wyraznie wrosty nastroje antyunijne — odnotowano wzrost przeciwnikéw UE do poziomu
ponad 20 proc. Przez kolejne lata liczba eurosceptykéw nie przekraczata 10 proc. Dzisiaj
wynosi niemal 20 proc. Trudno bagatelizowa¢ te¢ wyraznq tendencje. W ostatnich latach
Polska rozwijata sie dynamicznie, mimo kryzyséw — pandemii, kryzysu energetycznego
czy tez wojny w Ukrainie — przez co poziom zycia w sposdb istotny wzrést a dystans
w poziomie PKB na mieszkarca zostat istotnie zmniejszony wzgledem bogatej, zachodniej
Europy. To $wiadczy o tym, iz Polska prawdopodobnie szybciej niz pézniej stanie sie
ptatnikiem netto w Unii Europejskie|, wigecej wptacajgc do wspélnego, europejskiego
budzetu, anizeli z niego dostajgc na inwestycje rozwojowe, polityke spdjnosci czy tez
wsparcie rolnictwa. Te okolicznosci réwniez mogq mie¢ istotny wptyw na opinie Polakéw
o cztonkostwie Polski w Unii Europejskie|, a takze wizerunek agend europejskich w polskim
dyskursie medialnym. We wspomnianym komunikacie CBOS Polacy pytani o najwazniejsze
korzysci z cztonkostwa Polski w Unii Europejskiej — w poréwnaniu do badar z 2019 i 2014
r. — w istotnie mniejszym stopniu zwracajq uwage na fundusze unijne, otwarto$é granic
i korzysci dla obywateli czy tez rolnictwo. To, co gtéwnie podkreslajg to mozliwosé rozwoju
gospodarczego oraz poprawianie warunkéw do zycia (wspélny rynek). Warto przyglgdaé
sie powyzszym tendencjom, zwlaszcza ze struktura demograficzna oséb okreslanym
w badaniv CBOS-u mianem przeciwnikéw cztonkostwa Polski w Unii Europejskiej nie
napawa optymizmem. Odsetek przeciwnikéw Unii Europejskiej we wszystkich kohortach
wiekowych wzrést w 2024 r. wzgledem 2023 r., jednak w przypadku najmtodszej — 18-
24 lat — odsetek przeciwnikéw wzrést niemal trzykrotnie (z 8 proc. do 22 proc.). Trudno
nie zwracaé na to uwage — zwlaszcza w jubileuszowym roku — 20 lat cztonkostwa Polski
w Unii Europejskiej. Najmtodsi, ktérzy w niemal V4 sq przeciwnikami Unii Europejskiej
w znaczne| mierze urodzili si¢ juz po wejsciu Polski do Unii Europejskiej. Nie znajq innego
$wiata, innej Polski, jak ta, ktéra jest cztonkiem Unii Europejskiej. Dlaczego nie doceniamy
tego, co nastgpito w 2004 roku? Czyzby to Unia Europejska si¢ zmienita, czy tez moze my

sie zmieniamy — nasze oczekiwania, aspiracje, spojrzenie na otaczajgcy nas $wiat?
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Po co jest Unia Europejska?

dr hab. Anna Mierzecka,
Laboratorium Badan Medioznawczych UW.

Podczas badania respondenci udzielali réwniez odpowiedzi na pytanie, jakie sq, zdaniem
medidéw, z ktérych Pan/Pani korzysta, gtéwne zadania Unii Europejskiej¢ W trakcie
rozméw respondenci swobodnie, w ramach pytania otwartego, wskazywali na zadania
Unii Europejskiej, ktére nastepnie zostaty zebrane w 21 kategorii. Dane te wskazujq,
w jak szeroki sposéb media okreslajg, w opinii Polakéw, zadania Unii Europejskie;.
Respondenci mogli podaé¢ w odpowiedzi wigcej niz jedno zadanie. Polacy przede
wszystkim wskazywali na wspéfprace gospodarczg, ekonomiczng, wolny rynek i handel,
przeptyw débr i pracownikéw oraz polityke monetarng (waluta euro) - to ponad 18 proc.
wskazari. Na drugim miejscu zwrécono uwage na obronno$é, bezpieczerstwo czy
utrzymanie pokoju w Europie (16 proc.). Na trzecim miejscu znalazta sie ochrona
$rodowiska - przeciwdziatanie katastrofie klimatycznej (w tym Zielony tad) - 13 proc. Na
czwartym miejscu znalazta si¢ wspdlnota polityczna - wspélnota wartosci (logika
zjednoczenia/federalizacji - tworzenia superpanstwa), dalsze| integracji oraz traktowanie
Brukseli jako mediatora w ramach UE. Wreszcie na pigtym miejscu w naszym zestawieniu
mamy kategorie “Trudno stwierdzié¢”. Wtym zbiorze znalazty si¢ odpowiedzirespondentéw,
ktérzy mieli trudnoéé w przypisaniu Unii Europejskiej jakichkolwiek zadan, patrzqc przez
pryzmat dyskursu w mediach, z ktérych korzystajqg. Moze z tego wynikaé, ze co dziesigty
Polak - uzytkownik mediéw - nie wie tak naprawde, po co jest Unia Europejska, czego
moze od niej oczekiwaé. Po 20 latach obecnosci Polski w UE to doé¢ zastanawiajgca
konstatacja. Nie mozna oczywiscie pomingé odpowiedzi (mniejszy odsetek wskazan),
ktére w znacznej mierze kwestionujq istote Unii Europejskiej - w tych kategoriach pojawiaty
sie takie stwierdzenia [jak: zlodziejstwo, opresja, wspieranie silniejszych,
podporzqgdkowywanie jednych krajéw innym, wynarodowienie, zajmowanie sie samemu
sobg (UE o UE) czy promowanie ideologii. Zsumowanie tych wskazar datoby wynik na
poziomie nawet 20 proc. tgcznych wskazan. Wydaje sie¢ wigc, iz te odpowiedzi sq
przejawem obecnego w spoteczeristwie polskim (ale takze w innych krajach UE, patrzgc
po wynikach ostatnich wyboréw do Parlamentu Europejskiego) eurosceptycyzmu.
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Czy jest miejsce dla Ukrainy w Unii Europejskiej?

dr Karolina Brylska,
Laboratorium Badan Medioznawczych UW

Okazuje sig, ze 60 proc. badanych uwaza, ze media, z ktérych korzystajq, sq za tym,
aby Ukraina dotgczyta do krajéw cztonkowskich Unii Europejskiej. Jedynie 6 proc.
populacji Polski zauwazyto, ze w reprezentujgcych ich mediach, pada odpowiedz -

"zdecydowanie nie" lub "nie". 1/4 badanych (26 proc.) wskazata odpowiedz "trudno
stwierdzi¢". Wytania sie z tego obraz proukraifskiego dyskursu medialnego w kontekscie
potencjalnego rozszerzenia Unii Europejskiej o Ukraing. Jest to tym wazniejsze, ze
wlasnie teraz rozpoczyna sie proces negocjacji akcesyjnych miedzy Unig Europejskq
a Ukraing i Motdawig. Jednoczesnie co czwarty badany ma trudno$é, by stwierdzié, jakie
stanowisko w tej sprawie widoczne jest na jego ulubione| antenie lub kanale w social
mediach. Oznacza to najpewniej, ze albo to stanowisko nie jest wyrazne, albo kwestia
akcesji Ukrainy do UE nie jest szczegdlnie eksponowana w audycjach, ktére uzytkownik
regularnie oglgda. Warto zauwazyé, iz wedtug badan przeprowadzonych w maju 2024
roku przez European Council on Foreign Relations w 15 krajach Unii Europejskiej na
prébie blisko 20 tys. respondentéw, Polacy w 48 proc. uwazajg, ze dotgczenie Ukrainy
do UE jest dobrym pomystem. To czwarty najwyzszy wynik — po Portugalii, Estonii, Szwecji
oraz Hiszpanii. Najbardziej sceptyczni byli Butgarzy, Niemcy oraz Francuzi. Warto
zauwazyd, iz Polacy, najbardziej ze wszystkich badanych narodéw, zwracali uwage na
to, ze cztonkostwo Ukrainy w Unii Europejskiej uczynitoby wspélnote europejskq bardziej
bezpieczng (obok Czechéw, Grekéw iNiderlandczykéw). Blisko 30 proc. respondentéw byta
zgodna - wyjgwszy sceptycznych Butgaréw (17 proc.) — ze stwierdzeniem, ze cztonkostwo
Ukrainy w UE pozwolitoby szybciej zakorczyé wojne w Ukrainie. Z powyzszych wynikéw
wytania sie¢ obraz Unii Europejskiej jako wspdlnoty nie tylko gospodarczej, ale takze
geopolityczne|, pozwalajgce| ustabilizowad sytuacje w regionie. Funkcja Unii Europejskiej
jako stabilizatora sytuacji geopolitycznej winna by¢ wiec takze jedng z wazniejszych osi
narracyjnych medidw, z ktérych korzystajg Polacy.
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Jaka jest dieta medialna Polakéw w 2024 roku?

mgr Marcin tgczynski,
Laboratorium Badan Medioznawczych UW

Respondenci biorgcy udziat w badaniuv wskazywali réwniez, z ktérych mediéw korzystajg
najczesciej. Odpowiedzi ankietowanych byly zréznicowane. W tradycyjnych $rodkach
komunikacji dominujgcym medium jest telewizja, natomiast spos$réd nowych mediéw
ankietowani najczesciej wymieniali portale internetowe. Kolejne miejsce zajmowaty
konkretne kanaty w serwisie YouTube. W przypadku portali najczesciej wskazywano Onet.
pl i Wp.pl. Na podium znalazta sie jeszcze Interia.pl (z duzym dystansem). Wspominano
takze Gazeta.pl oraz Oko.press. Jeéli chodzi o aplikacje/portale spotecznosiciowe
— to Facebook, You Tube, X (d. Twitter), Instagram oraz Tik Tok. Jesli chodzi o radio,
to dominowato RMF FM. Na drugim miejscu znalazto sie Tok FM, nastepnie Pierwszy
i Drugi Program Polskiego Radia oraz Antyradio. W kategorii prasa dominowata Gazeta
Wyborcza, nastepnie tygodniki Polityka, Newsweek, Angora oraz Rzeczpospolita.
W przypadku kont na platformach spotecznosciowych wyréznit sie Kanat Zero. Podczas
badania nasi respondenci ustyszeli pytanie, z jakich mediéw korzystajq. Co wazne,
byto to pytanie bez zamkniete| kafeterii, w ktérym badani mogli samodzielnie wskaza¢
rodzaje mediéw a takze konkretne marki medialne, z ktérych korzystajg w celu zdobycia
biezgcych informacji. Zdecydowana wigkszosé¢ badanych (88%) udzielita odpowiedzi
podajgc nazwy konkretnych mediéw. Kolejne dwie grupy badanych na konkretny typ
medium, bez spacyfikowania marki medialnej (6%) lub na konkretne programy lub autorskie
kanaty w social mediach (5%). W przypadku klasyfikacji wedtug typéw mediéw wyraznie
dominowata telewizja (47% wskazar), zas na kolejnych miejscach sklasyfikowane zostaty
portale internetowe (18% wskazarn) a takze konkretne aplikacje i platformy social media
(14%). Byly to przede wszystkim Facebook oraz Twitter/X. Pozostate media tradycyjne
wskazywane przez badanych petnity raczej funkcje uzupetniajgcq w stosunku do telewizji
zrédet internetowych. Radio jako podstawowe zrédto informacji wystqpito w 10% wskazan,
za$ prasa w 7% wskazan. Co ciekawe zauwazalna cze$é respondentéw jako zrédto
informacji wskazywato spersonalizowane konta w mediach spotecznosciowych powigzane
z konkretnymi organizacjami lub osobami (nieco ponad 2% wskazan). Rozktad odpowiedzi

43



w tym pytaniu wskazuje na ciggle wiodgcq role telewizji jako medium informacyjnego,
z bardzo wyrazng pozycjq zrédet internetowych na drugim miejscu. Specyfika odpowiedzi
w badaniv wskazuje, ze dla starszych grup odbiorcéw dominujgcq formq pozyskiwania
informacji sq programy telewizyjne, zas dla mtodszych portale informacyjne oraz media
spotecznosciowe. Radio i prasa petnig wobec obu tych grup funkcje komplementarng.
Bardzo ciekawym trendem widocznym w badaniv jest takze powstawanie marek
medialnych operujgcych wytgcznie w mediach spotecznosciowych, ktére budujg swojg
widoczno$é i rozpoznawalnos$é dzieki wykorzystaniu wizerunku charyzmatycznych postaci
prowadzgcych, a takze pogtebionej analitycznej publicystyce.
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Czy media ksztaltujg podziaty spoteczne czy tylko je odzwierciedlajg?

- komentarz -
mgr Marlena Sztyber-Popko,
Laboratorium Badan Medioznawczych

Wyniki badania wskazujg na znaczgcy wptyw medidw na sposéb, w jaki Polacy postrzegajq
kluczowe kwestie, takie jak cztonkostwo w Unii Europejskiej. Rola mediéw wydaje sie tu
dwojaka: z jednej strony media mogq dziataé jako katalizator polaryzacji spotecznej,
przedstawiajqc wyraziste opinie i selektywne tresci polityczne. To zjawisko, w potgczeniu
z popularyzacjg platform spotecznosciowych umozliwiajgcych wybér zrédet informacji
zgodnych z indywidualnymi poglgdami, prowadzi do zamykania sie odbiorcéw w tzw.
barkach informacyjnych, w ktérych zréznicowany obraz rzeczywistosci staje sig trudno
dostepny. W ten sposéb media mogq wzmacniaé podziaty w spoteczenstwie, dostarczajgc
narracji, ktére utrwalajq przekonania i przyczyniajq sie do radykalizacji postaw. Pokazujq
to odpowiedzi okofo 20 proc. respondentéw naszego badania, ktérzy krytykowali Unie
Europejskq, wskazujgc nacechowane negatywnie okreslenia takie jak ,ztodziejstwo”,
.opresja”, ,podporzgdkowywanie jednych krajéw innym”, ,wynarodowienie”,
~promowanie ideologii”.

Z drugiej strony, warto réwniez zastanowi¢ sie nad stwierdzeniem, ze to nie media
polaryzujq Polakéw, lecz juz istniejgca polaryzacja spoteczna wptywa na ksztatt przekazu
medialnego. Media stajq si¢ zatem odbiciem podziatéw spotecznych, prébujgc zaspokoié
potrzeby odbiorcéw, ktérzy szukajq tresci spdjnych z wtasnymi poglgdami. W tym ujeciu,
przekaz medialny jest odpowiedzig na presje rynku, gdzie media dostosowujq swoje
tresci do preferencji widowni, by utrzymaé jej uwage i zaangazowanie. Taki schemat
dziatania wzmacnia i utrwala istniejgce réznice polityczne oraz sprawia, ze media stajg

si¢ lustrem napigé spotecznych
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JAK POLSKIE MEDIA PRZEDSTAWIAJA UNIE EUROPEJSKA W OPINII POLAKOW?

Laboratorium Badaf Medioznawczych Uniwersytetu Warszawskiego jest waznym oérodkiem badawczo-
eksperckim, ktérego dziatalno$é skupia sie¢ m.in. na obserwacji i analizie odbioru tresci medialnych przez
Polakéw.

Recenzowana publikacja potwierdza wysokq jako$é analiz, prowadzonych przez Laboratorium.

Prezentuje wyniki sondazu, w ktérym Polacy odpowiadali na pytania dotyczqce ich opinii na temat sposobu
przedstawiania spraw UE przez media, z ktérych korzystajq. Raport z telefonicznego badania sondazowego
- wywiadéw zrealizowanych wéréd ponad 1200 respondentéw w 20. rocznice akcesji Polski do Unii
Europejskiej - omawia relacje pomiedzy identyfikowanym przez odbiorcéw obrazem Unii Europejskiej
i Ukrainy a konsumowanymi przez nich tresciami medialnymi.
Pozyskane dane wskazujg na bardzo obszerny katalog zadan Unii Europejskiej, prezentowanych w polskich
mediach oraz §wiadczq o tym, ze media tworzq klimat sprzyjajgcy akcesji Ukrainy w struktury wspélnoty.
Raport wymienia takze parnstwa cztonkowskie, ktére - zdaniem respondentéw - sq przedstawiane przez
media jako nasi sojusznicy.

Wyniki zaprezentowanych badar pozwalajg na wnioskowanie na temat sposobéw uzytkowania i funkgji
medidw w polskiej rzeczywistoéci politycznej. Prezentowane dane i ich interpretacje stanowiq oryginalne
zrédto wiedzy dla instytuciji i 0séb zainteresowanych szeroko pojetq politykq oraz spotecznym oddziatywaniem
medidw.

prof. dr hab. Agnieszka Hess, Uniwersytet Jagiellonski

Laboratorium Badah Medioznawczych na Uniwersytecie Warszawskim zebrato kolejne istotne dane na
temat diety medialnej Polakéw. Dzigki temu powstat raport, ktéry obrazuje procesy tworzenia klimatu opinii
w Polsce. Autorzy raportu wykorzystali rocznice dwudziestolecia wejécia Polski do Unii Europejskiej, aby
sprawdzié, jaki obraz Unii tworzq media, z ktérych korzystajq Polacy.

Raport wskazuje, ze ciggle waznym zrédtem informacji o Unii dla Polakéw jest telewizja, przy czym - jak
nalezato sie¢ spodziewaé - gtéwnie dla najstarszej grupy uzytkownikéw mediéw. Radio i prasa pozostajg na
marginesie, zwtaszcza w kwestiach zwigzanych z integracjg europejskq, a wiec nie sq w tym przypadku
istotnymi mediami komunikacji politycznej. Najmiodsi respondenci, ktérzy najczesciej sygnalizowali
korzystanie z mediéw spotecznoéciowych, sq najbardziej sceptyczni wobec Unii. Wigkszo$é respondentéw
wskazata, ze media przedstawiajq Unie jako wspélnote gospodarczq, a w drugiej kolejnosci jako wspélnote
obronng. Wedlug ustalen raportu, polskie media tworzq proukraifiski klimat opinii, popierajgc idee jej
wiqgczenia do UE.

Dzigki raportowi wiemy, ze media w Polsce sq prounijne, co pozostaje w zgodzie z poparciem Polakéw
dla cztonkostwa Polski w Unii. Rzetelne dane ze szczegétowo przedstawionych badar zespotu LBM powinny
staé sie podstawq dla dalszych analiz.

prof. dr hab. Beata Ociepka, Uniwersytet Wroctawski



