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WPROWADZENIE

Niniejsze badanie Eurobarometr Flash zawiera przeglad postaw obywateli europejskich wobec
mediéw spotecznosciowych. Analizuje postawy wobec kluczowych tematéw, takich jak: 1)
nawykéw informacyjnych i zrédet informacji na potrzeby biezgcych spraw spotecznych i
politycznych; 2) wzorce korzystania z mediéw spotecznosciowych i preferencje dotyczgce
informaciji na temat spraw biezgcych; 3) narazenie na dezinformacje i zaufanie do komunikatorow
oraz reagowanie na nie; 4) wspoipraca z influencerami i tworcami tresci w mediach
spotecznosciowych; 5) odbiorcy i preferencje dotyczgce kont instytucjonalnych i tresci politycznych
w mediach spotecznosciowych; 6) preferowane formaty i rodzaje tresci tresci politycznych w
mediach spotecznosciowych; (7) Postawy wobec Unii Europejskie;.

W imieniu Dyrekcji Generalnej ds. Komunikacji Parlamentu Europejskiego Ipsos przeprowadzit
wywiady z reprezentatywng prébg obywateli UE w wieku co najmniej 15 lat w kazdym z 27 panstw
cztonkowskich Unii Europejskiej (UE). W dniach 11-18 czerwca 2025 r. przeprowadzono 26 121
wywiadow za posrednictwem wywiadow internetowych wspomaganych komputerowo (CAWI), z
wykorzystaniem paneli internetowych Ipsos i ich sieci partnerskiej.

Uwagi

m Wyniki badan podlegajg tolerancjom prébkowania, co oznacza, ze nie wszystkie widoczne
réznice miedzy krajami i grupami spoteczno-demograficznymi mogg by¢ statystycznie
istotne. W zwigzku z tym w tekscie podkresiono jedynie réznice, ktére sg istotne
statystycznie (przy poziomie ufnosci wynoszacym 5 %), tj. gdy mozna racjonalnie miec
pewnosc, ze nie wystapity one przypadkowo.

m Procenty mogg nie sumowaé sie do 100%, poniewaz sg zaokraglane do najblizszego
procentu. Ze wzgledu na zaokraglenie moze sie réwniez zdarzy¢, ze wartosci procentowe
dla poszczegdlnych opcji odpowiedzi nie sumujg sie doktadnie do sum podanych w tekscie.
Odsetek odpowiedzi przekracza 100%, jesli pytanie pozwolito respondentom wybra¢ wiele
odpowiedzi.

m Niniejsze badanie Eurobarometr Flash opiera sie na wczesniejszych sprawozdaniach, takich
jak badania Parlamentu Europejskiego dotyczgce medidow i wiadomosci z lat 20221 i 20232.
W miare mozliwosci w sprawozdaniu przeanalizowano zmiany tendencji na szczeblu UE-27 i
krajowym w poréownaniu z 2022" r.%i 2023 r. Termin punkt procentowy jest uzywany przy
porownywaniu dwéch réznych wartosci procentowych (skrét to pp). Roznice trenddw sa
obliczane na podstawie wartosci procentowych z doktadnoscia do jednego miejsca po
przecinku, a nastepnie zaokraglane do najblizszej liczby catkowite;.

1 Zob.: https://europa.eu/eurobarometer/surveys/detail/2832
2 Zob.: https://europa.eu/eurobarometer/surveys/detail/3153
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m W tym raporcie kraje sg okreSlane przez ich oficjalny skrét. Skroty uzyte w niniejszym
sprawozdaniu podano ponize;j.

BE Belgia LT Litwa

BG Bulgaria LU Luksemburg

Ccz Czechy HU Wegry

DK Dania MT Malta

DE Niemcy NL Niderlandy

EE Estonia AT Austria

IE Irlandia PL Polska

EL Grecja PT Portugalia

ES Hiszpania RO Rumunia

FR Francja Sl Stowenia

HR Chorwacja SK Stowacja

IT Wiochy Fl Finlandia

CY Repref entacja SE Szwecja
Cypru

LV totwa

*Cypr jako catosc jest jednym z 27 panstw czionkowskich UE. Ze wzgleddw praktycznych
wywiady przeprowadza sie wytgcznie w czesci kraju kontrolowanej przez rzad Republiki
Cypryijskiej.
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NAJWAZNIEJSZE ZNAKI

Nawyki i zrédta informacji

Nieco ponad czterech na dziesieciu respondentow (42 %) twierdzi, ze ,czesto” omawia biezgce
sprawy spoteczne i polityczne podczas spotkan z przyjaciotmi lub krewnymi, a okoto potowa (51 %)
wspomina o tym ,okazjonalnie”. Mniej niz jeden na dziesieciu (6 %) respondentéw wskazuje, ze
,Nigdy” tego nie robi.

Dwie trzecie (66%) respondentéw korzysta na co dzien z tradycyjnych mediéw (ustugi offline lub
cyfrowe stacji telewizyjnych, gazet, stacji radiowych itp.) w celu Sledzenia tresci dotyczacych
biezagcych spraw spotecznych i politycznych. Okoto szedciu na dziesieciu respondentéw (59 %)
korzysta na co dzien z innych zrédet cyfrowych (takich jak media spotecznosciowe, wideo lub
platformy transmisji strumieniowej, blogi, internetowe portale informacyjne itp.) w celu $ledzenia
tresci dotyczacych biezgcych spraw spofecznych i politycznych.

Zapytani o zrédta informacji wykorzystywane do uzyskiwania informacji na temat biezacych spraw
spotecznych i politycznych, okoto siedmiu na dziesieciu (71%) wskazuje na korzystanie z telewizji.
Ponad cztery na dziesie¢ (43%) wymienia radio, tuz za nim znajdujg sie drukowane gazety i
czasopisma lub ich wersje internetowe (41%), wyszukiwarki (np.

Nieco ponad czterech na dziesieciu respondentow (42%) odpowiedziato, ze telewizja stata sie dla
nich w ciggu ostatniego roku wazniejsza. Jedna pigta (25 %) wskazuje na platformy mediéw
spotecznosciowych (np. Instagram, TikTok, Facebook, X itp.), a mniej niz jedna czwarta zgtasza
wzrost znaczenia w ciggu ostatniego roku drukowanych gazet i czasopism lub ich wersji
internetowych (19 %), radia (18 %) i wyszukiwarek (np. Google Search lub Bing) (18 %).

Respondentéw zapytano o szereg tematdow dotyczacych biezgcych spraw spotecznych i
politycznych, ktére zazwyczaj sledzg lub na ktére zwracajg uwage. Okoto sze$é na dziesiec (61%)
wymienia zdrowie publiczne i systemy opieki zdrowotnej. Ponad cztery na dziesie¢ respondentow
generalnie opowiada sie za demokracjg i praworzgdno$cig lub zwraca na nie uwage (47 %),
migracja i azylem (45 %) lub dziataniami przeciwko zmianie klimatu (43 %). Czterech na dziesieciu
respondentdéw (40 %) zgtasza, ze Sledzi obronnosc¢ i bezpieczenstwo UE lub zwraca na nie uwage,
przy czym ten sam odsetek respondentéw wspomina (40 %) o ograniczaniu ubdstwa i wigczeniu
spotecznym. Ponad jedna trzecia respondentéw wskazata wsparcie dla gospodarki i tworzenia
miejsc pracy (37 %), a takze dla polityki zagranicznej i handlu (36 %) jako tematy bedace
przedmiotem zainteresowania w biezgcych sprawach spotecznych i politycznych. Mniejsze udziaty
odpowiadajg, ze sledzg lub zwracajg uwage na rolnictwo i bezpieczenstwo zywnosciowe (28%)
oraz autonomie UE w dziedzinie przemystu i energii (19%).

Korzystanie z mediéw spotecznosciowych

Uzytkownicy medidow spotecznosciowych i platform informacji o sprawach biezacych zostali
poproszeni o zidentyfikowanie platform, z ktérych najczesciej korzystajg w tym celu. Ponad jeden
na dwoch uzytkownikébw wskazuje Facebooka (58%) i YouTube (57%) jako najwazniejsze, a
nastepnie Instagram (46%). Mniej niz jedna trzecia uzytkownikow wymienia TikTok (31%),
WhatsApp (27%) i X (Twitter) (25%), a co najmniej jeden na dziesie¢ punktéw na Telegram (13%) i
LinkedIn (10%) jako wazne platformy.

Wyniki badania ujawniajg potgczenie aktywnej i pasywnej konsumpcji informacji spotecznych i
politycznych w mediach spotecznosciowych, przy czym wielu uzytkownikédw zaréwno celowo
poszukuje tredci, jak i nieoczekiwanie napotyka je podczas swobodnego przegladania. Nieco
ponad trzy czwarte (76%) respondentéw zgadza sie ze stwierdzeniem ,Podczas przegladania
mediéw spotecznosciowych czasami czytam informacje spoteczne i polityczne, na ktére natkngtem
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sie przypadkowo, mimo ze nie szukatem ich aktywnie”. Z drugiej strony dwie trzecie (66%)
uzytkownikdw mediow spotecznosciowych i platform zgadza sie ze stwierdzeniem ,Aktywnie
szukam informacji o biezgcych sprawach spotecznych i politycznych w mediach
spotecznosciowych”.

Respondenci zostali zapytani, w jaki sposéb, jesli w ogdle, angazowali sie w tresci spoteczne i
polityczne w mediach spotecznosciowych. Ponad jedna trzecia respondentow twierdzi, ze czyta lub
przeglada tresci w swoich kanatach (38%) lub ze lubi posty lub reaguje na nie (36%). Mniej niz
jeden na czterech respondentéw (23%) komentuje posty, a mniej niz jeden na pieciu udostepnia
posty lub historie innych oséb (19%) lub udostepnia tresci za posrednictwem bezposrednich
wiadomosci lub prywatnych czatéw (18%). Okoto jeden na dziesieciu (11%) tworzy i publikuje
wiasne oryginalne tresci (np. mysli/opinie na tematy).

Narazenie na dezinformacje i reagowanie na nig oraz zaufanie do komunikatoréw

Zapytani o to, jak czesto wedtug nich byli osobiscie narazeni na dezinformacje i falszywe
informacje w ciggu ostatnich siedmiu dni, ponad jedna trzecia respondentdéw stwierdzita, ze byta
narazona ,bardzo czesto” (12%) lub ,czesto” (23%). Trzech na dziesieciu respondentow (31 %)
zgtosito, ze ,czasami” byto narazonych na dezinformacje i fatszywe informacje w ciggu ostatniego
tygodnia, a mniej niz jeden na czterech zgtosit, ze ,rzadko” (16 %) lub ,nigdy” (7 %) byto
narazonych.

Nieco ponad szesciu na dziesieciu respondentéow jest przekonanych, ze moze rozpoznaé
dezinformacje, gdy jg napotka (12% ,bardzo pewny siebie”, 49% ,nieco pewny siebie”). Z drugiej
strony okoto trzech na dziesieciu respondentéw nie ma pewnosci co do swojej zdolnosci
rozpoznawania dezinformacji (z czego 26 % jest ,niezbyt pewnych siebie”, a 6 % ,w ogodle nie jest
pewnych siebie”).

Respondentéw zapytano nastepnie, co zazwyczaj robig, gdy nie sg pewni, czy informacja w
mediach spotecznosciowych jest dezinformacjg. Okoto jeden na dwéch (49%) respondentéw
wspomina o kontroli krzyzowej z innymi zrédtami informacji, aby sprawdzi¢, czy moéwig to samo.
Czterech na dziesieciu respondentéw (40 %) wskazuje, ze sprawdza, kto go opublikowat, aby
sprawdzi¢, czy pochodzi on z zaufanego lub niezaufanego zrédta. Okoto jedna trzecia (34%)
respondentéw twierdzi, ze sprawdza, czy sg to najnowsze wiadomosci, a nie stare historie, ktére
sg ponownie udostepniane, a mniej niz trzy na dziesie¢ respondentéw odpowiada, Zze sprawdza
komentarze, aby zobaczy¢, co inni ludzie méwig na ten temat (29%), sprawdza, czy zdjecia lub
filmy wygladajg na prawdziwe lub fatszywe (25%), lub zwraca uwage na btedy ortograficzne lub
gramatyczne (24%). Mniej niz dwoch na dziesieciu respondentdw wspomina, ze w celu
sprawdzenia, czy dana informacja w mediach spotecznosciowych jest dezinformacja, albo pytajg
ludzi, ktérym ufajg, co myslg (18%), albo korzystajg z narzedzia weryfikacji faktéw lub strony
internetowej (14%). W szczegolnosci co dziesigty (10%) respondentéw wskazuje, ze nie robi nic,
aby zweryfikowac informacije.

Sledzenie influenceréw i tworcow tresci

Ponad jedna trzecia respondentéw (37%) wskazuje, ze sledzi influenceréw lub twércow tresci na
kanatach mediéw spotecznosciowych (np. Respondenci, ktorzy zgtosili sie do influenceréw lub
tworcow tresci w mediach spotecznosciowych, zostali zapytani o preferowane typy tresci z tych
kont. Okoto czterech na dziesieciu obserwujgcych wymienia recenzje (np. produkty, ksigzki,
miejsca itp.) (39 %), komentarze na temat biezgcych spraw spotecznych i politycznych (38 %) oraz
sposoby ich wykorzystania (np. samouczki) (38 %). Po nich nastepuje wglad w ich codzienne zycie
(36%) i tresci motywacyjne (31%). Mniejszy odsetek obserwujgcych, blisko jeden na pieciu (19%),
wskazuje na preferencje w zakresie promociji i reklamy produktéw komercyjnych.
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Preferowane formaty tresci politycznych w mediach spotecznosciowych

Nieco ponad dwéch na dziesieciu (22%) respondentéw wskazuje, ze ,przewaznie” Sledzi to, co
dzieje sie w polityce UE, a ponad czterech na dziesieciu (44%) respondentéw zgtasza to ,od czasu
do czasu”. Kolejna jedna pigta (21%) respondentéw wspomina ,rzadko” o tym, co dzieje sie w
polityce UE. Okoto jeden na dziesieciu respondentéw (11 %) odpowiedziat, ze ,nigdy lub prawie
nigdy” tego nie robi.

Respondentow, ktérzy wskazuja, ze korzystajg z medidw spotecznosciowych lub platform w celu
uzyskania informacji na temat biezgcych spraw spotecznych i politycznych, zapytano nastepnie o
preferowane formaty takich informacji w mediach spotecznosciowych. Ponad czterech na
dziesieciu uzytkownikéw preferuje krotkie posty tekstowe (np. zdjecia z krétkim tekstem,
aktualizacje statusu) (46%) oraz krétkie filmy (np. Nastepnie preferowane sg filmy sredniej diugosci
(np. 1-5 minut) (39%) i dtuzsze (np. Z drugiej strony okoto jeden na czterech uzytkownikéw
preferuje historie (np. historie na Instagramie) (26%), diuzsze artykuty tekstowe (np. artykuty, posty
na blogu) (25%), transmisje na zywo lub filmy na zywo (24%) i podcasty (24%). Mniejsze udziaty
obejmujg infografiki lub wykresy (animowane lub nie) (19%) oraz biuletyny (np. biuletyny LinkedIn,
Substack) (15%).

Respondenci korzystajgcy z mediéw spotecznosciowych lub platform w celu uzyskania informacji
na temat biezgcych spraw spotecznych i politycznych zostali nastepnie poproszeni o wyrazenie
swoich preferencji dotyczgcych tredci wideo w odniesieniu do informacji na temat biezgcych spraw
w mediach spotecznosciowych. Ponad czterech na dziesieciu uzytkownikow preferuje filmy wideo
szczegotowo analizujgce biezgce sprawy (47%), wywiady z ekspertami (np. naukowcami lub
analitykami politycznymi) (44%) oraz wywiady z codziennymi ludzmi lub obywatelami dotknietymi
tym problemem (42%). Nieco ponad jedna trzecia uzytkownikdéw wskazuje na wywiady z politykami
lub urzednikami panstwowymi (34%), a trzech na dziesieciu (30%) uzytkownikow wskazuje filmy
taczace ludzi przed kamerg z grafikg, tekstem lub animacjami jako preferowane rodzaje tresci
wideo o biezgcych sprawach.

Postawy wobec UE

Respondentéw poproszono o ocene znaczenia ich kraju jako panstwa czionkowskiego UE w skali
od 1 do 10, gdzie 1 oznacza ,w ogdle nieistotne”, a 10 oznacza ,wyjatkowo wazne”. Ogodlnie rzecz
biorgc, w catej UE okoto dwie trzecie (66%) respondentéw uwaza cztonkostwo swojego kraju za
wazne (wskazniki 8-10), a 15% uwaza je za mato istotne (wskazniki 1-4). Mniej niz dwdch na
dziesieciu respondentéw (16 %) wybiera bardziej umiarkowane stanowisko w skali (wyniki 5—6
,Nieistotne ani nieistotne”).

Ponad szesciu na dziesieciu respondentéw zasadniczo opowiada sie za UE: 27 % opowiada sie za
UE i jej obecnym sposobem dziatania; 37 proc. opowiada sie raczej za UE, ale nie za jej obecnym
sposobem dziatania. Okoto jedna piata (21%) respondentdw jest raczej sceptyczna wobec UE, ale
moze zmieni¢ zdanie, jesli sposob jej funkcjonowania naprawde sie zmieni. Mniej niz jeden na
dziesieciu (8%) respondentdw jest ogdlnie przeciwny idei UE.

Na pytanie o zaufanie do réznych podmiotéw ponad czterech na dziesieciu respondentow
wskazato, ze ufa najbardziej przyjaciotom i rodzinie (45%) oraz naukowcom (45%). Od 1 na 5 do 1
na 10 respondentéw deklaruje zaufanie do nauczycieli szkolnych lub wyktadowcow
uniwersyteckich (17%), dziennikarzy (13%), instytucji publicznych (13%), organizacji
pozarzgdowych (11%) i medidow (10%). Mniejsze akcje ufajg najbardziej kazdemu innemu
podmiotowi: przedsiebiorstwa prywatne (6 %), politycy (5 %), influencerzy lub twércy tresci (4 %)
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lub inni (3 %). Co dziesigty respondent (10%) twierdzi, ze nie ufa najbardziej zadnemu z
wymienionych podmiotow.

10
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1. HABITY | ZRODLA INFORMACYJNE

1.1. Czestotliwo$¢ omawiania biezacych spraw spotecznych i politycznych

Respondentéw po raz pierwszy zapytano o Q1 Kiedy spotykasz sie z przyjaciéotmi lub
czestotliwos¢é omawiania biezgcych spraw krewnymi, jak czesto, jesli w ogéle
spotecznych i politycznych, gdy spotykajg sie z ; 'b’ ; ! A "
przyjaciotmi  lub  krewnymi. Nieco ponad ©Mawiasz biezace sprawy spoieczne |
czterech na dziesieciu respondentéw (42 %) polityczne?

twierdzi, ze ,czesto” omawia biezgce sprawy 42 Czesto
spoteczne i polityczne podczas spotkan z
przyjaciotmi lub krewnymi, a okoto potowa (51
%) wspomina o tym ,okazjonalnie”. Mniej niz
jeden na dziesieciu (6 %) respondentow
wskazuje, ze ,nigdy” tego nie robi.

51 0d czasu do czasu

6 Nigdy

Nie wiem
Réznice miedzy krajami

Okoto szesciu na dziesieciu respondentow w
Grecji (61%) i na Cyprze (59%) zgtasza, ze
,CcZesto” omawia biezgce sprawy spoteczne i
polityczne podczas spotkanh z przyjaciotmi lub
krewnymi. We wszystkich pozostatych®) Podstawa: n=26 121 - Wszyscy respondenci

panstwach cztionkowskich odsetek respondentéw, ktérzy wspominajg o tym ,czesto”, waha sie od
24 % na Lotwie do 49 % w Polsce i 50 % we Wioszech i Hiszpanii.

Q1 Kiedy spotykasz sie z przyjaciotmi lub krewnymi, jak czesto, jesli w ogole,
omawiasz biezace sprawy spoleczne i polityczne?

mCzesto mOd czasu do czasu m Nigdy Nie wiem
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Wiekszosé respondentédw w 22 panstwach cztonkowskich wskazuje, ze ,okazjonalnie” omawia
biezgce sprawy spoteczne i polityczne podczas spotkan z przyjaciotimi lub krewnymi, przy czym
wzgledna wielkosc¢ tej wiekszosci waha sie od 51 % w Butgarii, Francji i Luksemburgu do 66 % na
totwie. Natomiast mniej niz czterech na dziesieciu respondentéw w Grecji (35 %) i na Cyprze (38
%) ,okazjonalnie” omawia biezgce sprawy spoteczne i polityczne.

Odsetek respondentéw zgtaszajgcych, ze ,nigdy” nie omawiajg biezgcych spraw spotecznych i
politycznych podczas spotkah z przyjaciétmi lub krewnymi, waha sie od 3 % zaréwno w Polsce, jak
i na Cyprze, do 12 % w Belgii.

Wzgledy spoteczno-demograficzne

Mezczyzni (46%) czesciej niz kobiety (38%) zgtaszajg ,czeste” dyskusje na temat biezgcych spraw
spotecznych i politycznych podczas spotkan z przyjaciotmi lub krewnymi. Kobiety z kolei czesciej
niz mezczyzni wskazuja, ze ,okazjonalnie” robig to (54% w poréwnaniu z 48%).

Respondenci w wieku 15-24 lat (38 %) rzadziej niz respondenci w wieku 25-39 lat (44 %) i 40-54
lat (42 %) wspominajg, ze ,czesto” omawiajg biezgce sprawy podczas spotkan ze znajomymi lub
krewnymi.

Pewne réznice w czestotliwosci omawiania biezgcych spraw spotecznych i politycznych obserwuje
sie rowniez w edukacji. Respondenci, ktérzy ukonhczyli edukacje w wieku 20 lat i wiecej (47 %),
czesciej niz ci, ktorzy ukonczyli jg w mtodszym wieku (30-39 %) i ci, ktorzy nadal studiujg (41 %),
wskazujg, ze ,czesto” omawiajg biezgce sprawy. Z kolei osoby, ktore ukonczyty edukacje w wieku
15 lat lub ponizej (56 %), czesciej niz osoby, ktére ukonczyly ja w wieku 20 lat lub powyzej (48 %) i
osoby, ktére nadal sie uczg (51 %), zgtaszajg to ,okazjonalnie”. Osoby, ktére ukonczyty edukacje w
wieku 15 lat lub ponizej (12 %), czeSciej niz wszystkie inne grupy (4—7 %) wspominajg o ,nigdy”.

12
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1.2. Czestotliwos¢ korzystania z tradycyjnych i cyfrowych zrédet informaciji

Wyniki badania pokazujg, ze obywatele UE czesto korzystajg zarowno z tradycyjnych mediow, jak i
innych zrodet cyfrowych, aby Sledzi¢ tresci dotyczgce biezgcych spraw spotecznych i politycznych.

Dwie trzecie respondentéw korzysta na co dzien z tradycyjnych mediow (ustugi offline lub cyfrowe
stacji telewizyjnych, gazet, stacji radiowych itp.) w celu $ledzenia tresci dotyczgcych biezgcych
spraw spotecznych i politycznych: a mianowicie wiecej niz 10 razy dziennie (5 %), od 2 do 10 razy
dziennie (31 %) lub raz dziennie (30 %). Kolejne 15% robi to kilka razy w tygodniu. Okoto jeden na
dziesieciu respondentéw zgtasza, ze korzysta z tradycyjnych medidw do $ledzenia tresci
dotyczgcych biezgcych spraw spotecznych i politycznych raz w tygodniu (5%) lub rzadziej niz raz
w tygodniu (5%). Mniej niz jeden na dziesieciu (6%) nigdy nie Sledzi aktywnie tego typu tresci.

Okoto szesciu na dziesieciu respondentow (59 %) korzysta codziennie z innych zrédet cyfrowych
(takich jak media spoteczno$ciowe, wideo lub platformy transmisji strumieniowej, blogi, internetowe
portale informacyjne itp.) w celu sledzenia tresci dotyczgcych biezacych spraw spotecznych i
politycznych, w tym 8 %, ktore robig to ponad 10 razy dziennie, 27 %, ktdre robig to od 2 do 10
razy dziennie, i 24 %, ktére robig to raz dziennie. Kolejne 22% robi to co tydzien, z czego 16% robi
to kilka razy w tygodniu, a 6% raz w tygodniu. Mniej niz jeden na dziesieciu (6%) zgtasza, ze robi
to rzadziej niz raz w tygodniu. Nieco ponad jedna dziesigta (12%) z drugiej strony wspomina, ze
nigdy aktywnie nie $ledzi tego typu tresci.

P3 Jak czesto korzystajq Panstwo z nastepujacych zrodel w celu sledzenia tresci
dotyczacych biezacych spraw spotecznych i politycznych?

Media tradycyjne (ustugi offline Inne Zrédta cyfrowe (takie jak media
lub cyfrowe stacji telewizyjnych, spotecznosciowe, platformy wideo lub
gazet, stacji radiowych itp.) strumieniowe, blogi, internetowe portale

5 Wiecej niz 10 razy dzienr”@rmacyjne itp.)
Od2d0 102y 27 -

dziennie
Raz dziennie

Kilka razy w tygodniu

Raz w tygodniu 6
Rzadziej niz raz w

tygodniu
Nig‘(lj% nie Sledz
aktywnie tego typu

Nie wiem.
W’esa

(%) Podstawa: n=26 121 - Wszyscy respondenci

Réznice miedzy krajami

Czeste wykorzystywanie zaréwno tradycyjnych mediow, jak i innych zrédet cyfrowych do sledzenia
tresci dotyczgcych biezacych spraw spotecznych i politycznych jest rowniez widoczne we
wszystkich panstwach czionkowskich.

Odsetek respondentéw korzystajgcych z tradycyjnych medidéw do $ledzenia tresci dotyczacych
biezagcych spraw spotecznych i politycznych na co dzien wynosi ponad 50 % we wszystkich
panstwach cztonkowskich. Odsetek respondentdw, ktdrzy o tym wspominajg, waha sie od 53 % w

13
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Gregcji i na Litwie do 73 % w Hiszpanii i Luksemburgu.® Z kolei odsetek respondentéw wahajgcych
sie od 20 % (Luksemburg) do 34 % (Irlandia) zgtasza, ze co tydzien lub rzadziej korzysta z
tradycyjnych medidow do tych celdéw. Nie wiecej niz 13 % w zadnym panstwie cztonkowskim
wskazuje, ze nigdy aktywnie nie sledzi tego rodzaju tresci.

Q3_1 Jak czesto korzystaja Panstwo z nastepujacych zrodel do sledzenia tresci
dotyczacych biezacych spraw spolecznych i politycznych?
Media tradycyjne (ustugi offline lub cyfrowe stacji telewizyjnych, gazet, stacji radiowych itp.)

W Wiecej niz 10 razy dziennie mOd 2 do 10 razy dziennie Raz dziennie

Kilka razy w tygodniu ® Raz w tygodniu B Rzadziej niz raz w tygodniu
m Nigdy nie $ledZ aktywnie tego typu tresci Nie wiem
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3 Ze wzgledu na zaokraglenie moze sie réwniez zdarzy¢, ze wartosci procentowe dla poszczegdinych
opcji odpowiedzi nie sumujg sie doktadnie do sum podanych w tekscie.
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Z wyjatkiem Francji (48 %) co najmniej jeden na dwdch respondentéw we wszystkich panstwach
cztonkowskich korzysta codziennie z innych zrédet cyfrowych do sSledzenia tresci dotyczacych
biezacych spraw spotecznych i politycznych. Doktadny odsetek zgtaszanych przypadkéw waha sie
od nieco ponizej jednej na dwie (48%) we Francji do o$miu na dziesie¢ lub wiecej na Malcie (80%)
i Cyprze (82%). Z drugiej strony najwyzszy odsetek respondentéw wskazujgcych na korzystanie z
innych zrodet cyfrowych do tych celéw co tydzien lub rzadziej mozna znalez¢ w Stowenii (33 %),
natomiast najnizszy odsetek odnotowano na Cyprze (16 %) i Malcie (18 %). We Francji (19%) i
Belgii (19%) okoto dwéch na dziesieciu respondentéw wspomina, ze nigdy nie sledzi aktywnie tego
rodzaju tresci, podczas gdy tylko 1% na Cyprze podziela ten poglad.

Q3_2 Jak czesto korzystaja Panstwo z nastepujacych zrodet do sledzenia tresci
dotyczacych biezacych spraw spotecznych i politycznych?

Inne 7Zrédta cyfrowe (takie jak media spotecznosciowe, platformy wideo lub strumieniowe, blogi, internetowe portale informacyjn

BWiecej niz 10 razy dziennie B Od 2 do 10 razy dziennie Raz dziennie
Kilka razy w tygodniu B Raz w tygodniu B Rzadziej niz raz w tygodniu
m Nigdy nie $ledZ aktywnie tego typu treSci Nie wiem

(%) Podstawa: n=26 121 - Wszyscy respondenci

Wzgledy spoteczno-demograficzne

Rézne wzorce korzystania z tradycyjnych mediow i innych zrédet cyfrowych do sledzenia tresci na
temat spraw biezgcych sg obserwowane w zalezno$ci od wieku i poziomu wyksztatcenia.

Prawdopodobienstwo codziennego korzystania z tradycyjnych medidw do tych celéw wzrasta z
wiekiem: od 49 % respondentéw w wieku 15-24 lat do 75 % osbéb w wieku 55 lat i starszych. Z
drugiej strony osoby w wieku 55 lat i starsze (52 %) rzadziej niz mtodsze grupy wiekowe (62—65 %)
wskazujg na codzienne korzystanie z innych zrédet cyfrowych do tych celow.

Starsi respondenci byli po ukonczeniu edukacji, tym bardziej prawdopodobne jest, ze beda
czestymi uzytkownikami zaréwno tradycyjnych mediéw, jak i innych zrédet cyfrowych, aby sledzic¢
tresci dotyczgce biezgcych spraw. Na przyktad 47 % respondentéw, ktdrzy ukonczyli edukacje w
wieku ponizej 15 lat, zgtasza codziennie korzystanie z innych zrédet cyfrowych do tych celow, w
porownaniu z 63 % respondentéw, ktérzy ukonczyli edukacje w wieku co najmniej 20 lat.

15
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1.3. Preferowane zrédia informacji na temat biezagcych spraw spotecznych i
politycznych

Zapytani o zrédta informacji wykorzystywane do uzyskiwania informacji na temat biezacych spraw
spotecznych i politycznych, okoto siedmiu na dziesieciu (71%) wskazuje na korzystanie z telewizji.
Ponad cztery na dziesie¢ (43%) wymienia radio, tuz za nim znajdujg sie drukowane gazety i
czasopisma lub ich wersje internetowe (41%), wyszukiwarki (np.

Okofto jeden na czterech respondentdéw (26%) twierdzi, ze korzysta z platform wideo (np. YouTube
itp.) (26%). Mniejsze udziaty wymieniajg podcasty (15%), chatboty Al (np. ChatGPT, Google
Gemini, Perplexity itp.) (9%), nauczycieli szkolnych lub wyktadowcdéw uniwersyteckich (6%) lub
innych (3%).

P4a Z ktorego z ponizszych zrodet korzystaja Panstwo w celu uzyskania

informacji na temat biezacych spraw spolecznych i politycznych?
[Wiele odpowiedzi]

lewiz TN
Radio

Gazety i czasopisma drukowane lub ich wersje online

Wyszukiwarki (np.

Platformy mediéw spotecznosciowych (np. Instagram, TikTok, Face.)

Przyjaciele, rodzina, koledz

Platformy wideo (np.
Podcasty

chatboty Al (np. Chat GPT, Google Gemini, Perplexity itp.) E

Nauczyciele szkolni lub wyktadowcy uni\|5yteccy
Pozostl’rg
Nie szukam zadnych informacji na ten temat I 3
Nie wiem | 1

(%) Podstawa: n= 26 121 - Wszyscy respondenci

Réznice miedzy krajami

Telewizja jest najczesciej wymienianym zrédtem informacji na temat biezgcych spraw spotecznych
i politycznych w 22 panstwach cztonkowskich — co najmniej 60 % respondentéw wskazuje, ze
korzysta z tego zrédta. W pozostatych pieciu panstwach czionkowskich nizsze udziaty wyrazajg te
preferencje: Malta (48 %), Wegry (53 %), Lotwa (53 %), Grecja (54 %) i Cypr (62 %).

Radio zajmuje pierwsze miejsce, wraz z telewizjg, w Luksemburgu (64%). We wszystkich
pozostatych panstwach cztonkowskich odsetek respondentéw wybierajgcych radio jako zrodto
informaciji waha sie od 27 % na Malcie do 52 % w Austrii.

Ponad potowa respondentéw w Luksemburgu (57%), Finlandii (55%), Austrii (54%) i Danii (51%)
wskazuje, ze korzysta z drukowanych gazet i czasopism lub ich wersji online. Z kolei na totwie i
Wegrzech tylko okoto dwdch na dziesieciu respondentéw (21 %) podziela ten poglad.

Najwiekszy odsetek respondentéw wspominajgcych o korzystaniu z wyszukiwarek (np. Google
Search lub Bing) w celu uzyskania informacji na temat biezgcych spraw spotecznych i politycznych
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obserwuje sie na Cyprze (57%), w Rumunii (52%) i na Litwie (51%). Najnizszy udziat odnotowano
z kolei na totwie (27%).

Platformy mediow spotecznosciowych (np. Instagram, TikTok, Facebook, X itp.) sa najczesciej
wybieranym zrédtem informacji na Cyprze (76%), Malcie (74%), w Grecji (56%), na totwie (56%) i
na Wegrzech (55%). Ponad potowa respondentéw wskazata réwniez to zrodto informacji w Butgarii
(55%), Polsce (52%) i na Stowaciji (51%). Z drugiej strony, co trzeci (33%) wspomina o tym zrédle
we Francji.

Okoto potowa respondentéw w Chorwacji (49%) i Luksemburgu (49%) wskazuje, ze korzysta z
ustug przyjaciot, rodziny i wspétpracownikdw w celu uzyskania informacji na temat biezgcych
spraw. Z drugiej strony okoto trzech na dziesieciu (31%) respondentéw w Belgii podziela ten

poglad.
We wszystkich panstwach czionkowskich UE-27 mniejsze udziaty korzystajg z nastepujgcych
zrodet w celu uzyskania informacji na temat biezgcych spraw spotecznych i politycznych:

mPlatformy wideo (np. od 15 % w Niderlandach do 41 % w Grecji, na Cyprze i Litwie;
m Podcasty: z 8 % na totwie do 27 % na Cyprze;

m chatboty Al (np. ChatGPT, Google Gemini, Perplexity itp.): z 6 % we Francji do 17 % na
Cyprze;

m Nauczyciele szkolni lub wyktadowcy uniwersyteccy: z 4 % w Chorwacji, na totwie, Litwie i
Wegrzech do 11 % w Grecji.
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P4a Z ktdrego z ponizszych zrédet korzystajg Panstwo w celu uzyskania informaciji na temat
biezgcych spraw spotecznych i politycznych? [Wiele odpowiedzi]

UE-27
BE
BG
cz
DK
DE
EE
IE
EL
ES
FR
HR
IT
cY
LV
LT
LU
HU
MT
NL
AT
PL
PT
RO
S|
SK
Fl
SE

tel

Gazety i

czasopisma Wyszuki

ewi Radio drukowane

Zja

71
69
73
67
66
70
61
62
54
74
73
73
75
62
53
60
64
53
48
66
67
70
80
72
63
67
71
66

43
49
32
28
40
51
45
48
33
43
45
43
36
40
35
35
64
29
27
38
52
46
42
37
44
41
42
40

lub ich
wersje online

41
42
23
25
51
48
44
36
34
42
38
27
45
35
21
25
57
21
38
44
54
31
46
34
33
26
55
46

warki
(np.

40
30
46
48
42
43
36
41
49
31
32
45
44
57
27
51
49
38
43
33
39
47
43
52
49
37
43
41

Platformy
mediow
sp(_)iecznoé Przyjacie
ciowych le
(np. :
M oladzy
Facebook,
Xitp.)
40 40
36 31
55 41
43 46
42 40
34 46
49 40
50 45
56 39
38 40
33 34
44 49
39 34
76 41
56 40
48 38
46 49
55 34
74 43
35 37
37 38
52 46
40 41
48 45
40 43
51 40
41 43
44 43

rodzina, wideo (np.

Platformy

26
17
36
27
18
27
30
25
41
25
17
26
24
41
38
41
24
37
27
15
25
33
22
38
27
24
25
26

Podcasty Go

15
9
20
20
17
14
12
21
14
16
10
14
13
27
8
19
13
23
21
14
11
18
14
24
9
20
13
14

chatboty
Al (np.
Chat
GPT,
ogle
Gemini,
Perplexit
y itp.)
9
8
13
11
11
9
10
9
14

1

Nauczycie
le szkolni
lub
wyktadow
cy
uniwersyte

cey

o OO0 N O OO 0O

~No oo oo~

-
o
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6

Uwaga: Im wyzsza proporcja wybierania odpowiedzi, tym ciemniejsza niebieska komérka. Najwyzsza ranga odpowiedzi dla kazdego
kraju jest wyswietlana ciemnoniebieska/biatg czcionka. Odpowiedz ,Inne”, ,Nie szukam zadnych informacji na ten temat” i ,Nie wiem”

nie jest wyswietlana. (Uwaga: usuniete w tym pliku)

(%) Podstawa: n=26 121 — Wszyscy respondenci
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Wzgledy spoteczno-demograficzne
Mezczyzni (30%) czesciej niz kobiety (21%) korzystajg z platform wideo (np.

Korzystanie z tradycyjnych zrédet informacji wzrasta z wiekiem: telewizja (od 50 % respondentéw
w wieku 15-24 lat do 82 % oséb w wieku 55 lat i starszych); radio (od 22% do 50%) oraz
drukowane gazety i czasopisma lub ich wersje internetowe (od 24% do 49%). Natomiast
korzystanie z innych zrédet cyfrowych maleje wraz z wiekiem: wyszukiwarki internetowe (z 47 %
0sOb w wieku 15-24 lat do 36 % oséb w wieku 55 lat i starszych), platformy mediéw
spotecznosciowych (65 % w poréwnaniu z 27 %), platformy wideo (39 % w poréwnaniu z 17 %) i
chatboty oparte na sztucznej inteligencji (18 % w poréwnaniu z 4 %). Inne zrodia, ktére sg bardziej
popularne wsréd mtodszych respondentéw (w wieku 15-24 lat) niz wsrdéd starszych grup, to
przyjaciele, rodzina i wspotpracownicy (47% w poréwnaniu z 37% osob w wieku 55 lat i starszych)
oraz nauczyciele szkolni lub wyktadowcy uniwersyteccy (19% w poréwnaniu z 2%). Respondenci
w wieku 25-39 lat (22%) czesciej niz wszystkie inne grupy wiekowe (9-19%) korzystajg z
podcastow jako zrodet informaciji.

Wykorzystanie wszystkich innych cyfrowych Zrddet informacji do spraw biezgcych jest najwyzsze
wsrod respondentdw, ktorzy nadal studiujg. Na przyktad 62 % respondentow, ktérzy nadal studiuja,
wspomina o korzystaniu z platform mediow spotecznosciowych jako zrédta, w poréwnaniu z 32—41
% respondentéw, ktorzy ukonczyli edukacje. Osoby nadal studiujgce czesciej odnoszg sie rowniez
do nauczycieli szkolnych lub wyktadowcow uniwersyteckich (23 w poréwnaniu z 3%-5%), a takze
przyjaciét, rodziny i wspotpracownikow (47% w porownaniu z 32%-42%) jako preferowanych zrodet
informaciji. Z drugiej strony respondenci, ktérzy ukonczyli edukacje w wieku 20 lat lub wiecej,
czesciej niz ci, ktérzy ukonczyli jg w mtodszym wieku, wskazujg jako zrodta informaciji: radio (48%
w poréwnaniu z 37%-44%), a takze drukowane gazety, czasopisma i ich wersje online (47% w
poréwnaniu z 31%-39%). Wykorzystanie telewizji jako zrodta informacji jest z kolei najwyzsze
ws$rdd oséb, ktére ukonczyty edukacje w wieku 16—19 lat (75% w poréwnaniu z 67% osob, ktére
ukonczyty edukacje w wieku 15 lat lub ponizej, i 72% oséb, ktdre ukonczyty jg w wieku 20 lat lub
powyzej).
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1.4. Zmiana znaczenia zrédet informacji w ciggu ostatniego roku

Respondentow, ktérzy wskazujg na wykorzystanie co najmniej jednego zrédia informaciji do
biezacych spraw spotecznych i politycznych, zapytano nastepnie, ktére z tych zrédet staty sie dla
nich wazniejsze w ciggu ostatniego roku.

Nieco ponad cztery na dziesie¢ z nich (42%) odpowiedziato, ze telewizja stata sie dla nich w ciggu
ostatniego roku wazniejsza. Jedna pigta (25 %) wskazuje na platformy mediow spotecznosciowych
(np. Instagram, TikTok, Facebook, X itp.), a mniej niz jedna czwarta zgtasza wzrost znaczenia w
ciggu ostatniego roku drukowanych gazet i czasopism lub ich wersji internetowych (19 %), radia
(18 %) lub wyszukiwarek (np. Google Search lub Bing) (18 %).

Mniejsze udziaty skladajgce sie z nie wiecej niz jednego na siedmiu respondentow wskazujg
jakiekolwiek inne Zzrédto: platformy wideo (np. YouTube itp.) (14%), przyjaciele, rodzina i
wspotpracownicy (13%), podcasty (8%), chatboty wykorzystujgce sztuczng inteligencje (np.
ChatGPT, Google Gemini, Perplexity itp.) (5%) oraz nauczyciele szkolni lub wyktadowcy
uniwersyteccy (3%).

Warto jednak zauwazy¢, ze ponad jedna dziesigta (14%) odpowiedziata, ze zadne z tych zrodet
nie stato sie dla nich wazniejsze w ciggu ostatniego roku.

P4b Ktore z tych kanalow medialnych, jesli w ogole, staly sie dla Panstwa
wazniejsze w ciggu ostatniego roku w zakresie informacji na temat biezacych spraw
spotecznych i politycznych?
[Wiele odpowiedzi]
tele EENE
Platformy mediéw spotecznosciowych (np. Instagram, TikTok, Faceitp.)

Gazety i czasopisma drukowane lub ich wersje online
Radio
Wyszukiwarki (np.

Platformy wideo (np.
Przyjaciele, rodzina, koledzy

Podcasty |
chatboty Al (np. Chat GPT, Google Gemini, Perplexity itp.) I 5

Nauczyciele szkolni lub wyktadowcy uniwigyteccy

Zadna z nich nie stata sie wazniejsza
Nie wiem |2

(%) Podstawa: n=25 104- Jezeli w czwartym kwartale wybrano co najmniej jedno zrédto (z wytaczeniem innego)

20



Badanie Flash Eurobarometr FLO14EP PRZEGLAD MEDIOW SPOLECZNYCH 2025

Réznice miedzy krajami

We wszystkich panstwach czionkowskich z wyjatkiem szesciu osoby poszukujgce informacji na
temat spraw biezgcych najczesciej wspominajg, ze telewizja stata sie dla nich w ciggu ostatniego
roku wazniejsza w zakresie informacji na temat biezgcych spraw spotecznych i politycznych.
Najwiekszg liczbe takich przypadkéw odnotowano w Rumunii (54 %) i we Wioszech (52 %).
Najnizszy udziat odnotowano z kolei na Malcie (24%).

Platformy medioéw spotecznosciowych (np. Instagram, TikTok, Facebook, X itp.) sg zgtaszane jako
gtéwne zrodto, ktére w ciggu ostatniego roku zyskato na znaczeniu na Malcie (59%), Cyprze
(58%), w Grecji (38%), na totwie (35%) i na Wegrzech (35%). Nieco mniej niz jedna pigta
respondentéw podziela ten poglad w Niderlandach (18 %).

W Luksemburgu drukowane gazety i czasopisma lub ich wersje internetowe sg najczesciej
cytowanym rodzajem zrédta, ktére w ciggu ostatniego roku zyskato na znaczeniu dla osoéb
poszukujgcych informacji (o 35 %). We wszystkich pozostatych panstwach cztonkowskich odsetek
ten waha sie od mniej niz jednej dziesigtej na Litwie (8 %), Lotwie (9 %), Wegrzech (9 %) i w
Czechach (9 %) do nieco ponad jednej czwartej w Finlandii (27 %) i we Wtoszech (26 %).

Okoto jedna trzecia (32%) respondentéw w Luksemburgu odpowiedziata, ze radio stato sie dla nich
wazniejsze w ciggu ostatniego roku. Natomiast co dziesigta osoba (10 %) podziela ten poglad na
Malcie i w Czechach.

Ponad jedna trzecia (36%) osob poszukujgcych informacji na Cyprze wskazuje, ze wyszukiwarki
(np. W pozostatych panstwach cztonkowskich odsetek ten waha sie od 10 % na totwie do 31 % w
Rumunii.

Mniejsze udzialy we wszystkich panstwach czionkowskich wskazujg, ze wszelkie inne kanaty
medialne staty sie dla nich wazniejsze w ciggu ostatniego roku w odniesieniu do informacji na
temat biezgcych spraw spotecznych i politycznych:

m Platformy wideo (np. od 7 % w Niderlandach do 25 % w Grec;ji;
m Przyjaciele, rodzina, koledzy: z 9 % w Belgii do 22 % w Rumunii;
m Podcasty: z 2 % na totwie do 14 % na Wegrzech;

m chatboty Al (np. ChatGPT, Google Gemini, Perplexity itp.): z 3 % we Francji do 11 % na
Cyprze;

m Nauczyciele szkolni lub wykfadowcy uniwersyteccy: z 1 % w Estonii, na Cyprze, w Finlandii i
Szwecji do 5 % w Grecji i Rumunii.

W szczegdlnoéci odsetek osdb zgtaszajgcych, ze zadne z nich nie stato sie wazniejsze w ciggu
ostatniego roku, waha sie od 5 % w Rumunii do 28 % w Niderlandach.
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P4b Ktore z tych kanatéw medialnych, jesli w ogdle, staly sie dla Panstwa wazniejsze w ciggu
ostatniego roku w zakresie informacji na temat biezgcych spraw spotecznych i politycznych?

[Wiele odpowiedzi]
Platformy
mediow
tel s,pc_ﬂeczno
ow Sciowych
izj P
a ns?agram,
TikTok,
Facebook,
Xitp.)
UE-
o7 42 25
BE 40 23
BG 47 35
Cz 38 25
DK 39 24
DE 34 21
EE 30 28
IE 37 33
EL 28 38
ES 42 23
FR 47 22
HR 43 25
IT 52 25
Cy 36 58
Lv 32 35
LT 36 29
LU 31 27
HU 31 35
MT 24 59
NL 31 18
AT 36 25
PL 42 32
PT 48 20
RO 54 34
Si 39 26
SK 45 34
Fl 43 24
SE 38 25

Gazety i
czasopisma
drukowane

lub ich
wersje
online

19

21
12
9
24
18
18
17
19
19
17
11
26
23
9
8
35
9
20
17
25
14
18
18
13
14
27
20

Radio

18

19
16
10
17
17
18
23
16
24
20
14
17
17
16
14
32
13
10
12
22
20
15
20
19
21
13
17

Wyszuk Platformy

iwarki
(np.

18

11
26
22
18
18
11
18
28
13
13
21
23
36
10
22
18
18
23
12
18
22
16
31
24
20
13
15

wideo
(np.

14

8
21
14

9
16
15
13
25
12

9
13
12
24
22
22
12
21
13

7
15
20
10
22
12
15
10
14

Przyjaci
ele,
rodzina,
koledzy

13

9
18
18
12
12
12
14
14
13
10
14
13
17
13
10
15
14
14
10
12
17
13
22
14
20
12
13

Podcasty

—_— - —_—
N® IR NN ®NR NN

— — —
O 09w Yo

6

chatboty Nauczyci

Al (np.
Chat
GPT,

Google wyktado

Gemini,

Perplexi uniwersyt

ty itp.)

a s W PHOOOP»PDOTONNOOOT O

oo NI ~N Ol ~NO D

N
o

~ 01 ©

7

ele
szkolni

lub

wcey

eccy

= 2NN OO W PR ODNPBEDNDNDNDN-_2ODNODNOOW-2DNDNDDNWPRAM O

Zadna z

nich nie

stata sie

wazniejs
za

14

21
9
17
14
23
19
10
12
10
14
13
8
6
16
10
14
14
9
28
17
13
17
5
16
8
14
15

Uwaga: (w oryginale...) Im wyzsza proporcja wybierajgc odpowiedz, tym ciemniejsza niebieska / pomaranczowa komérka. Najwyzsza
ranga odpowiedzi dla kazdego kraju jest wyswietlana ciemnoniebieska/biatg czcionkg. Odpowiedz ,nie wiem” nie jest wyswietlana.

(%) Podstawa: n=25 104 — Jezeli w czwartym kwartale wybrano co najmniej jedno zrédto (z wytaczeniem innego)
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Wzgledy spoteczno-demograficzne

Mezczyzni (18%) czesciej niz kobiety (11%) zgtaszaja, ze w ciggu ostatniego roku platformy wideo
(np.

Wyniki badania pokazujg rowniez, ze postrzegane zwiekszone znaczenie niektérych zrodet
informacji koreluje z wiekiem. Starsi respondenci czesciej zgtaszajg zwiekszone znaczenie
tradycyjnych zrédet w ciggu ostatniego roku. Na przykfad 51 % respondentow w wieku 55 lat i
starszych wskazuje, Zze telewizja stata sie dla nich w ciggu ostatniego roku wazniejsza, w
poréownaniu z 23 % o0s6b w wieku 15-24 lat. Ta starsza grupa (18%) jest rowniez bardziej skionna
niz mtodsze grupy wiekowe (7%-16%), aby zgtosi¢, ze zadne z wymienionych zrédet nie stato sie
wazniejsze w ciggu ostatniego roku. Natomiast mifodsi respondenci sg bardziej skfonni do
zgtaszania zwiekszonego znaczenia innych zrodet cyfrowych w ciggu ostatniego roku dla
informaciji na temat biezgcych spraw spotecznych i politycznych. Na przyktad jedna pigta (20 %)
respondentéw w wieku 15-24 lat lub 25-39 lat wskazuje, ze platformy wideo staty sie dla nich
wazniejsze, w poréwnaniu z 9 % osob w wieku 55 lat i starszych. Ponadto respondenci w wieku
15-24 lat czesciej niz starsze grupy wskazujg nauczycieli szkolnych lub wyktadowcéw
uniwersyteckich (8% w porownaniu z 1%—4%), a takze przyjaciot, rodzine i wspotpracownikow
(18% w poréwnaniu z 11%—14%) jako osoby, ktére staty sie dla nich wazniejszymi Zrédtami
informaciji w ciggu ostatniego roku.

Postrzegane zwigkszone znaczenie wszystkich innych zrédet cyfrowych jest najwyzsze wsrod
respondentéw, ktorzy nadal studiujg, $cisle dostosowujgc sie do wzorcow spoteczno-
demograficznych obserwowanych w preferowanych Zzrodtach informacji. Na przyktad 44 %
respondentdw, ktdrzy nadal studiuja, wskazuje, ze platformy medidéw spotecznosciowych staty sie
dla nich wazniejsze w ciggu ostatniego roku, w poréwnaniu z 20-25 % innych poziomoéw edukac;i.
Ponadto respondenci, ktérzy ukonczyli edukacje w wieku 15 lat lub ponizej (47%) lub w wieku 16-
19 lat (48%), czesciej niz ci, ktorzy ukonczyli jg w starszym wieku (40%) i ci, ktérzy nadal studiujg
(27%), zgtaszajg, ze telewizja stata sie dla nich wazniejsza w ciggu ostatniego roku. Wreszcie, im
starsi byli respondenci po ukonczeniu edukacji, tym bardziej prawdopodobne jest, ze w ciggu
ostatniego roku wskaza, ze drukowane gazety i czasopisma lub ich wersje online staty sie dla nich
wazniejsze (od 14% osob, ktére ukonczyly edukacje w wieku 15 lat lub ponizej, do 21% oséb,
ktore ukonczyly jg w wieku 20 lat i wiecej).
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1.5. Tematy bedace przedmiotem =zainteresowania w biezacych sprawach
spotecznych i politycznych

Respondentéw zapytano o szereg tematdow dotyczacych biezgcych spraw spotecznych i
politycznych, ktére zazwyczaj $ledzg lub na ktére zwracajg uwage.*

Przedstawiono liste dziesieciu tematow, z ktérych okoto szes¢ na dziesie¢ (61%) wymienia zdrowie
publiczne i systemy opieki zdrowotnej. Ponad cztery na dziesie¢ respondentéw generalnie
opowiada sie za demokracjg i praworzgdnoscig lub zwraca na nie uwage (47 proc.), migracjg i
azylem (45 proc.) oraz dziataniami przeciwko zmianie klimatu (43 proc.). Czterech na dziesieciu
respondentdw (40 %) zgtasza, ze sledzi obronnosc¢ i bezpieczenstwo UE lub zwraca na nie uwage,
przy czym ten sam odsetek respondentéw wspomina (40 %) o ograniczaniu ubdstwa i wigczeniu
spotecznym.

Ponad jedna trzecia respondentow wskazata wsparcie dla gospodarki i tworzenia miejsc pracy (37
%), a takze dla polityki zagranicznej i handlu (36 %) jako tematy bedgce przedmiotem
zainteresowania w biezgcych sprawach spotecznych i politycznych. Mniejsze udziaty odpowiadaja,
ze $ledzg lub zwracajg uwage na rolnictwo i bezpieczenstwo zywnosciowe (28%) lub autonomie
UE w dziedzinie przemystu i energii (19%).

Q2 Ktore z ponizszych biezacych spraw spotecznych i politycznych na ogot
Sledzg Panstwo lub zwracaja na nie uwage?
[Wiele odpowiedzi]

Zdrowie publiczne i systemy opieki zdrow_
Demokracja i praworzadnos¢
Migracja i azyl
Przeciwdziatanie zmianie klimatu

Obrona i bezpieczenstwo UE
Ograniczanie uboéstwa i wtaczenie spo’recz

Wspieranie gospodarki i tworzenie miejsc pracy

Polityka zagraniczna i han
Rolnictwo i bezpieczenstwo iVVEWe

Autonomia UE w dziedzinie przemystu i energii m
Pozostate l 7

Zadne z tych [ I3

(%) Podstawa: n= 26 121 - Wszyscy respondenci
Réznice miedzy krajami

Biorgc pod uwage rozne tematy w biezgcych sprawach spotecznych i politycznych, respondenci
we wszystkich panstwach czionkowskich z wyjgtkiem trzech najczesciej zgtaszaja, ze na ogot
Sledzg systemy zdrowia publicznego i opieki zdrowotnej lub zwracajg na nie uwage. Portugalia
(72%) wyréznia sie jako kraj o najwyzszym odsetku respondentéw wspominajgcych o tym
interesujgcym temacie. Natomiast respondenci w Niderlandach (52%) i na Litwie (52%) sa
najmniej sktonni do podzielania tego pogladu.

4 Nalezy zauwazy¢, ze pytanie to rézni sie od wczesniej zadawanych pytan dotyczacych ,gtéwnych
priorytetéw” lub ,gtéwnych kwestii” (np. pod wzgledem priorytetéw UE), poniewaz pozwolito
respondentom wskazac¢ wiele obszaréw zainteresowania, za ktérymi zazwyczaj podazajg, lub zwrocic
uwage w biezgcych sprawach spotecznych i politycznych.
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Odsetek respondentéw wskazujgcych demokracje i praworzadno$¢ jako przedmiot
zainteresowania waha sie od okoto trzech na dziesie¢ na totwie (31%) do szesciu na dziesie¢
(60%) na Cyprze.

Migracja i azyl wyrdzniajg sie jako najczesciej wymieniany temat zainteresowania w Niemczech
(64%) i Holandii (58%). W trzech kolejnych pahstwach cztonkowskich ponad potowa respondentow
zgtosita, ze zasadniczo sledzi ten temat lub zwraca na niego uwage: Cypr (66%), Austria (61%) i
Irlandia (53%). Z kolei mniej niz dwoch na dziesieciu respondentdéw (18%) w Rumunii podziela ten

poglad.
Mniejszy udziat we wszystkich panstwach cztonkowskich wskazuje dziatania przeciwko zmianie

klimatu jako przedmiot zainteresowania, przy czym wzgledna wielkosé tego udziatu waha sie od 18
% na totwie do 49 % we Wioszech.

Na Litwie (53 %) najczesciej wybieranym tematem zainteresowania jest obrona i bezpieczenstwo
UE. Ponad potowa respondentow w Finlandii (53%), Niemczech (52%), Estonii (52%) i Polsce
(51%) rowniez ogolnie wskazuje, ze $ledzi ten temat lub zwraca na niego uwage. Natomiast co
czwarty (25%) respondent w Irlandii podziela ten poglad.

Ponad potowa respondentow w trzech panstwach cztonkowskich — Cyprze (58 %), Grecji (57 %) i
Portugalii (54 %) — wskazata ograniczanie ubdstwa i wigczenie spoteczne jako przedmiot
zainteresowania. We wszystkich pozostalych panstwach cztonkowskich odsetek oséb
wybierajgcych ten temat waha sie od 31 % na totwie, w Polsce i Szwecji do 50 % w Finlandii.

Na Cyprze (50 %), w Grecji (51 %) i Rumunii (51 %) oraz w Hiszpanii (52 %) co najmniej jeden na
dwoch respondentéow wskazuje na wspieranie gospodarki i tworzenie miejsc pracy jako przedmiot
zainteresowania. Z kolei mniej niz jeden na pieciu respondentéow (17%) na Litwie podziela ten

poglad.
Najwiekszy odsetek respondentow, ktdrzy uwazajg polityke zagraniczng i handel za przedmiot

zainteresowania, obserwuje sie w Niemczech (47 %), natomiast najmniejszy odsetek — na Malcie
(26 %) i w Niderlandach (26 %).

Pozostate dwa interesujgce tematy sg najrzadziej wybierane we wszystkich panstwach
cztonkowskich. Odsetek respondentéw, ktérzy ogolnie $ledzg rolnictwo i bezpieczenstwo
zywnosciowe lub zwracajg na nie uwage, waha sie od 13 % na Cyprze do 42 % w Chorwacji.
Jezeli chodzi o autonomie UE w dziedzinie przemystu i energii, odsetek respondentéw
wybierajgcych ten temat waha sie od 11 % na totwie do 26 % w Rumunii.
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Q2 Ktore z ponizszych biezgcych spraw spotecznych i politycznych na ogét sledzg Panstwo lub
zwracajg na nie uwage? [Wiele odpowiedzi]

Zdrowie Przeci Ogranicz Wspiera

ubliczne i Demokraci wdziata Obrona  anie nie Polityk Rolnictwo i Autonomi

ps stem ai ! Migracia  nie i ubdstwa i gospodar  a bezpiecze aUEw

)c/) iekiy raworzad i%z IJ Zmiani bezpiec wigczeni Ki i zagrani nstwo dziedzinie

2 drcE)wotne P noééa y zenstw e tworzeni cznai zywnoscio przemyst

. Klimatu  © UE spoteczn e miejsc handel we u i energii

) e pracy

el 47 45 43 40 40 37 36 28 19
BE 54 37 48 34 39 35 26 27 25 17
BG 62 42 22 33 34 49 39 42 28 19
Cz 46 39 39 24 38 33 32 35 32 19
DK 57 41 39 42 47 32 24 41 26 23
DE 58 54 64 48 52 38 34 47 24 16
EE 60 41 25 24 52 43 43 43 28 15
IE 65 36 53 35 25 41 40 28 24 16
EL 69 59 42 33 28 57 51 34 21 15
ES 64 52 45 46 32 45 52 30 28 22
FR 60 35 41 47 34 36 28 30 36 20
HR 65 49 35 38 38 49 34 32 42 14
IT 66 44 36 49 32 41 43 34 27 19
CY 67 60 66 28 32 58 50 32 13 14
LV 54 31 26 18 41 31 32 33 26 11
LT 52 35 31 24 53 33 17 43 21 13
LU 56 44 47 44 50 40 34 41 23 20
HU 63 53 34 38 36 45 43 35 31 19
MT 66 45 40 36 29 38 35 26 25 15
NL 52 46 58 36 44 38 20 26 22 16
AT 65 46 61 46 42 37 34 36 27 20
PL 66 57 42 38 51 31 34 39 31 19
PT 72 46 44 46 41 54 44 28 24 17
RO 63 54 18 35 49 46 51 39 40 26
Si 65 46 36 37 41 47 36 31 35 16
SK 53 44 28 25 34 36 34 38 35 17
Fl 63 45 46 34 53 50 48 42 31 17
SE 53 45 44 34 38 31 27 38 17 13

Uwaga: (W oryginale...) Im wyzsza proporcja wybierania odpowiedzi, tym ciemniejsza niebieska komérka. Najwyzsza ranga
odpowiedzi dla kazdego kraju jest wyswietlana ciemnoniebieska/biatg czcionkg. Odpowiedzi ,inne” i ,zadne z nich” nie sg wyswietlane.

(%), baza: n=26 121 — Wszyscy respondenci
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Wzgledy spoteczno-demograficzne

Mezczyzni czesciej niz kobiety wskazujg jako interesujgce tematy: demokracja i praworzgdnosé
(51 % w poréwnaniu z 43 %), obrona i bezpieczenstwo UE (45 % w poréwnaniu z 36 %), polityka
zagraniczna i handel (42 % w poréwnaniu z 30 %) oraz autonomia UE w dziedzinie przemystu i
energii (23 % w poréwnaniu z 15 %). Z kolei kobiety (67%) czesciej niz mezczyzni (55%)
wspominajg o systemach zdrowia publicznego i opieki zdrowotne;j.

Wzmianka o wiekszosci wymienionych tematow w biezgcych sprawach spotecznych i politycznych
rosnie wraz z wiekiem. Na przyktad 44 % respondentéow w wieku 15-24 lat wskazuje, ze na ogot
Sledzi systemy zdrowia publicznego i opieki zdrowotnej lub zwraca na nie uwage, w poréwnaniu z
71 % osob w wieku 55 lat i starszych. Odniesienie do autonomii UE w dziedzinie przemystu i
energii jest natomiast najwyzsze wsréd oséb w wieku 25-39 lat (22 % w poréwnaniu z 15-19 % w
innych grupach wiekowych). Ponadto, jak mozna sie spodziewaé, zainteresowanie wsparciem
gospodarki i tworzeniem miejsc pracy jest najwyzsze wérdod respondentéw w wieku produkcyjnym
(40 % oséb w wieku 25-39 lat i 41 % os6b w wieku 40-54 lat, w poréwnaniu z 34-35 % w innych
grupach wiekowych).

Zaangazowanie w wiekszos¢ wymienionych tematow wzrasta wraz z wiekiem ukonczonej
edukaciji. Rdéznica ta jest najbardziej widoczna w przypadku demokracji i praworzgdnosci (z 36 %
0s0b, ktore ukonczyty edukacje w wieku 15 lat lub mniej, do 52 % oséb, ktére ukohczyty jg w wieku
20 lat lub wiecej) oraz obronnosci i bezpieczenstwa UE (odpowiednio z 29 % do 45 %).
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2. ZASTOSOWANIE MEDIOW SPOLECZNYCH

2.1. Preferowane media spotecznosciowe i platformy do spraw biezacych

Uzytkownicy mediow spotecznosciowych i platform informacyjnych na temat spraw biezacych
zostali poproszeni o wskazanie platform, z ktérych najczesciej korzystajg w tym celu.

Zaréwno Facebook (58%), jak i YouTube (57%) wymieniane sg przez blisko szesciu na dziesieciu
respondentéw, a nastepnie Instagram (wymieniony przez 46%). Mniej niz jedna trzecia
uzytkownikéw wymienia TikTok (31%), WhatsApp (27%) i X (Twitter) (25%), a co najmniej jeden na
dziesie¢ punktow na Telegram (13%) i LinkedIn (10%) jako wazne platformy.

Mniejsze udziaty wymieniajg wszelkie inne media spotecznosciowe lub platformy: Snapchat (7%),
Reddit (7%), Threads (4%), Bluesky (3%) lub jakakolwiek inna platforma (4%).

P5 A z jakich mediow spolecznosciowych i platform otrzymujesz informacje na
temat biezacych spraw spotecznych i politycznych?
Wybierz te najwazniejsze dla Ciebie osobiscie. [Wiele odpowiedzi]

Facebook
YouTube
Instagram ZI
TikTok
WhatsApp
X (Twitter) dpowiedzia’r?
telegram
Linkedin [iX
Snapchat l 7
Reddit l 7
Watki |4
Bluesky || 3

Pozostjjta
Nie wiem | 1

(%)Podstawa: n=14 380- Wykorzystywanie mediéw spotecznosciowych lub platform wideo do informowania o biezacych
sprawach spotecznych i politycznych (IV kw.)

Réznice miedzy krajami

W 21 panstwach czionkowskich Facebook jest najwazniejszg platformg medidéw
spotecznosciowych stuzacg informowaniu o biezgcych sprawach spotecznych i politycznych;
dotyczy to na przyktad Malty (87%), Bulgarii (83%), Cypru (82%) i Wegier (80%). Natomiast
czterech na dziesieciu (40%) uzytkownikow w Niderlandach podziela ten poglad.

YouTube jest czotowg platformg medidw spotecznosciowych stuzgcg informowaniu o biezgcych
sprawach spotecznych i politycznych w Niemczech (62%), Hiszpanii (56%), Francji (52%) i Austrii
(51%). Z drugiej strony okoto jedna trzecia uzytkownikéw (33%) na Malcie wspomina o tej
platformie mediéw spotecznosciowych.

W Luksemburgu (54%) i Holandii (49%) uzytkownicy najczesciej wybierajg Instagram jako
platforme, ktdra jest dla nich osobiscie wazna, aby uzyska¢ informacje na temat biezgcych spraw
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spotecznych i politycznych. Z kolei na Lotwie (24 proc.) okoto jeden na czterech uzytkownikow (24
proc.) preferuje w tym celu te platforme mediéw spotecznosciowych.

Najwyzszy odsetek uzytkownikow wymieniajgcych TikTok jako platforme informaciji o sprawach
biezgcych obserwuje sie w Rumunii (46%), Irlandii (43%) i na Cyprze (41%). Najnizszy udziat
odnotowano z kolei na Malcie (20 %).

Odsetek uzytkownikow wskazujgcych WhatsApp jako wazng platforme do uzyskiwania informac;ji
na temat spraw biezgcych waha sie od 5% na Litwie i Wegrzech do 37% we Wtoszech.

W Hiszpanii ponad czterech na dziesieciu (44%) uzytkownikow zgtasza, ze otrzymuje informacje o
biezacych sprawach od X (Twitter). Z drugiej strony, co dziesiaty (10%) uzytkownik na Wegrzech
wybiera te platforme.

Mniej niz jeden na czterech uzytkownikéw we wszystkich panstwach cztonkowskich identyfikuje
inne media spotecznosciowe lub platformy jako wazne dla nich osobiscie w celu uzyskania
informaciji na temat biezgcych spraw spotecznych i politycznych:

m Telegram: odsetek ten waha sie od 4 % na Malcie do 22 % na totwie;
m LinkedIn: z 3 % na totwie do 19 % w Niderlandach;

m Snapchat: z 1 % na Cyprze i Litwie do 15 % we Francji i Irlandii;

m Reddit: z 3 % na Cyprze do 12 % w Estonii, Irlandii, Finlandii i Szwec;ji;

m Watki: od 3 % w Butgarii, Estonii, Chorwacji, Luksemburgu, na Wegrzech, w Niderlandach,
Portugalii i na Stowacji do 7 % w Grecji;

m Niebieski: od 0% na Litwie i w Portugalii do 5% w Austrii i Szwecji;
m inne: z 2 % w Belgii, Hiszpanii, Polsce i Portugalii do 8 % w Danii i Niderlandach.

29



Badanie Flash Eurobarometr FLO14EP PRZEGLAD MEDIOW SPOLECZNYCH 2025

P5 A z jakich mediow spotecznosciowych i platform otrzymujesz informacje na temat biezgcych
spraw spotecznych i politycznych? Wybierz te najwazniejsze dla Ciebie osobiscie. [Wiele
odpowiedzi]

X
(Twitter
Facebook YouTube Instagram TikTok WhatsApp ) - Kto telegram LinkedIn Snapchat Reddit Watki

odpowi

edziat?
UE-
27 58 57 46 31 27 25 13 10 7 7 4
BE 61 45 49 35 22 22 10 10 11 7 4
BG 83 62 32 31 10 15 21 7 3 4 3
Cz 67 54 47 27 24 22 11 9 4 6 6
DK 69 44 45 28 10 20 9 14 14 11 4
DE 45 62 51 25 36 18 15 7 7 6 4
EE 69 53 31 26 6 21 15 7 4 12 3
IE 53 50 42 43 30 33 10 12 15 12 6
EL 68 56 46 35 10 27 11 8 4 7 7
ES 45 56 47 36 34 44 18 10 3 5 4
FR 47 52 44 32 18 29 7 12 15 5 4
HR 70 50 39 26 23 18 13 10 2 11 3
IT 61 55 52 26 37 24 21 12 3 6 5
CY 82 52 48 41 9 24 5 16 1 3 6
LV 64 55 24 37 20 15 22 3 4 4 6
LT 74 67 28 24 5 13 15 6 1 7 4
LU 53 42 54 26 20 15 5 10 3 6 3
HU 80 58 27 34 5 10 7 5 3 8 3
MT 87 33 35 20 20 18 4 16 3 4 5
NL 40 45 49 28 26 23 8 19 8 8 3
AT 49 51 49 33 30 17 14 8 10 11 5
PL 75 63 38 31 20 29 9 8 6 7 5
PT 59 48 53 28 28 25 12 13 3 7 3
RO 76 66 40 46 36 13 14 13 5 8 4
Sl 73 57 41 29 12 26 14 12 10 11 4
SK 75 54 40 27 17 11 13 5 5 5 3
Fl 56 49 39 36 22 24 8 8 10 12 5
SE 59 54 54 33 13 27 10 14 17 12 6

Uwaga: (W oryginale...) Im wyzsza proporcja wybierania odpowiedzi, tym ciemniejsza niebieska komérka. Najwyzsza ranga
odpowiedzi dla kazdego kraju jest wyswietlana ciemnoniebieska/biatg czcionkg. Odpowiedzi ,inne” i ,nie wiem” nie sg wyswietlane.

(%), baza: n=14 380 — Wykorzystywanie mediéw spotecznosciowych lub platform wideo do informowania o biezgcych sprawach
spotecznych i politycznych (IV kw.)
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Wzgledy spoteczno-demograficzne

Mezczyzni cze$ciej niz kobiety identyfikujg YouTube (64% w poréwnaniu z 49%), X (Twitter) (32%
w poréwnaniu z 17%), Telegram (16% w poréwnaniu z 10%) i Reddit (9% w poréwnaniu z 4%) jako
wazne platformy informacji o biezgcych sprawach spotecznych i politycznych. Z drugiej strony
kobiety czesciej niz mezczyzni wskazujg na Instagram (49% w poréwnaniu z 42%) i TikTok (33% w
poréwnaniu z 28%).

Dane pokazujg, ze wiek wptywa na preferencje platformy dotyczgce informacji o sprawach
biezgcych. Starsi uzytkownicy wykazujg wiekszg preferencje dla Facebooka (71% osob w wieku
55 lat i starszych, w poréwnaniu z 31% uzytkownikdw w wieku 15-24 lat) i WhatsApp (31% w
poréwnaniu z 19%). Natomiast mtodsi uzytkownicy czesciej preferujg Instagram (64% oséb w
wieku 15-24 lat w poréwnaniu z 33% osob w wieku 55 lat i starszych), TikTok (54% w poréwnaniu z
17%), X (Twitter) (30% w poréwnaniu z 20%) i Snapchat (12% w poréwnaniu z 2%). Uzytkownicy
w wieku 25-39 lat wykazujg pewne wyrazne preferencje dotyczace platformy, czeSciej preferujg
YouTube (60% w poréwnaniu z 52%-57% innych grup wiekowych), Telegram (16% w poréwnaniu z
11%-14%) i Reddit (11% w pordéwnaniu z 2%-8%). Ta grupa wiekowa (13%), a takze osoby w
wieku 40-54 lat (12%) réwniez wykazujg wiekszg preferencje dla LinkedIn niz wszystkie inne grupy
wiekowe (5%-9%).

Ponadto uzytkownicy, ktorzy nadal sie uczg, czesciej niz ci, ktdrzy ukohczyli juz edukacje w
mtodszym wieku, wskazujg jako preferowane platformy: Instagram (63% vs 40%-43%), TikTok
(50% vs 26%-34%), Snapchat (11% vs 6%-8%), Reddit (10% vs 4%-7%) oraz Threads (7% vs 3%-
4%). Z drugiej strony sg one mniej prawdopodobne niz ci, ktdérzy ukonczyli edukacje, aby
wspomnie¢ o Facebooku (31% w poréwnaniu z 60%-66%) i WhatsApp (21% w poréwnaniu z 27%-
28%). Ponadto uzytkownicy, ktdrzy ukonczyli edukacje w wieku 20 lat i wiecej (14%), czesciej niz
wszystkie inne grupy (6—7%) wskazujg LinkedIn jako preferowang platforme; ta grupa (28%), obok
os6b nadal studiujgcych (29%), jest réwniez bardziej prawdopodobna niz osoby, ktére ukonczyty
nauke w mtodszym wieku (19%-22%), wskazujgc X (Twitter) jako preferowang platforme.

31



Badanie Flash Eurobarometr FLO14EP PRZEGLAD MEDIOW SPOLECZNYCH 2025

2.2. Aktywna konsumpcja vs pasywna konsumpcja informacji w mediach
spotecznosciowych

Wyniki badania ujawniajg potgczenie aktywnej i pasywnej konsumpcji informacji spotecznych i
politycznych w mediach spotecznosciowych, przy czym wielu uzytkownikéw zaréwno celowo
poszukuje tresci, jak i nieoczekiwanie napotyka je podczas swobodnego przegladania.

Okofo trzy czwarte (76%) respondentéw korzystajgcych z medidw spotecznosciowych zgadza sie
ze stwierdzeniem, ze ,podczas przegladania mediéw spotecznosciowych czasami czytam
informacje spoteczne i polityczne, na ktére natkngtem sie przypadkowo, mimo ze nie szukatem ich
aktywnie” (z czego 25% ,zdecydowanie sie zgadzam”, a 51% ,chce sie zgodzi¢”). Udziat oséb,
ktore sie nie zgadzajg, wynosi 10 %, ktére ,chca sie nie zgodzi¢”, i 10 %, ktoére ,zdecydowanie sie
nie zgadzajg”.

Okoto dwie trzecie (66%) uzytkownikow medidow spotecznosciowych i platform zgadza sie ze
stwierdzeniem ,Aktywnie poszukuje informacji na temat biezgcych spraw spotecznych i
politycznych w mediach spotecznosciowych” (z czego 21% ,zdecydowanie sie zgadza” i 45% ,ma
zamiar sie zgodzi¢”). Jedna trzecia (33 %) z nich nie zgadza sie z tym stwierdzeniem (24 % ,ma
zamiar sie nie zgodzi¢”, a 9 % ,zdecydowanie sie nie zgadza”).

P6 W jakim stopniu zgadzajq sie Panstwo z kazdym z ponizszych stwierdzen?

Przeglgdajqc media spotecznosciowe, Aktywnie poszukuje informacji
czasami czytam informacje spoteczne o biezqcych sprawach
lub polityczne, na ktdre natkngtem sie spolecznych i politycznych w
przez przypadek, mimo Ze nie mediach spotecznosciowych
szukatem ich akty.wme' . 2 5 Zdecydowanie sie z@d]zam

sktonnos¢ do zgody: . -
sktonnos$¢ do nie zgadzaniassie /
] O Zdecydowanie sie nieggadzam “

Nie wiem

%) P :n=26121-W i . , . .
(%) Podstawa: n=26 szyscy respondenci (%) Baza:n=14 380 - Wykorzystywanie mediéw spotecznosciowych lub platform wideo

do informowania o biezacych sprawach spotecznych i politycznych (IV kw.)
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Réznice miedzy krajami

We wszystkich panstwach czionkowskich co najmniej dwie trzecie respondentow zgadza sie ze
stwierdzeniem, ze ,podczas przeglgdania mediéw spotecznosciowych czasami czytam informacje
spoteczne i polityczne, na ktoére natkngtem sie przypadkowo, mimo ze nie szukatem ich aktywnie”.
Odsetek ten waha sie od 67 % w Belgii do 93 % zaréwno na Cyprze, jak i na Malcie.®

P6_2 W jakim stopniu zgadzajq sie Pannstwo z kazdym z ponizszych stwierdzen?

Przeglgdajqc media spotecznosciowe, czasami czytam informacje spoteczne lub polityczne,
na ktdre natkngtem sie przez przypadek, mimo Ze nie szukatem ich aktywnie.

W Zdecydowanie sie zgadzddonnos$¢ do zgody msktonnosé do nie zgadzanZaeimydowanie sie nie zgad¥amwiem

6 2 7 6 6
16 16 1

N
121!1

44 46 49 52 48

p—
p—

N

w

—
w

N
N

(%) Podstawa: n=26 121 - Wszyscy respondenci

5 Ze wzgledu na zaokraglenie moze sie rowniez zdarzy¢, ze wartosci procentowe dla poszczegdlinych
opcji odpowiedzi nie sumujg sie doktadnie do sum podanych w tekscie.
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Z wyjatkiem Estonii (47 %) i totwy (39 %) wiekszos¢ uzytkownikbw mediow i platform
spotecznosciowych we wszystkich panstwach czionkowskich zgadza sie ze stwierdzeniem
~Aktywnie poszukuje informacji na temat biezgcych spraw spotecznych i politycznych w mediach
spotecznosciowych”, przy czym wzgledna wielkos¢ tej wiekszosci waha sie od okoto potowy (51 %)
w Belgii do ponad o$miu na dziesie¢ (84 %) na Cyprze.®

P6_1 W jakim stopniu zgadzaja sie Panstwo z kazdym z ponizszych stwierdzen?
Aktywnie poszukuje informacji o biezqcych sprawach spotecznych i politycznych w mediach spotecznosciowych

B Zdecydowanie sie zgadzaktonnos¢ do zgody 1 sktonno$¢ do nie zgadzamiaddgeydowanie sie nie zgadXimwiem

0 1 1 1 0 1 2 1 2 1 1 1 4 2 1 1 1 1 1 2 1 2 2 1 1 1
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(%) Baza:n=14 380 - Wykorzystywanie mediéw spotecznosciowych lub platform wideo do informowania o biezacych sprawach spotecznych
i politycznych (IV kw.)

Wzgledy spoteczno-demograficzne

Mezczyzni sg nieco bardziej sktonni niz kobiety do bycia aktywnymi konsumentami informacji w
mediach spotecznosciowych (69% w poréwnaniu z 63%).

Aktywne poszukiwanie informacji wzrasta wraz z wiekiem: 70 proc. os6b w wieku 55 lat i starszych
zgadza sie, ze ,aktywnie poszukuje informacji na temat biezgcych spraw spotecznych i
politycznych w mediach spotecznosciowych”, w poréwnaniu z 67 proc. osob w wieku 40-54 lat, 66
proc. osob w wieku 25-39 lat i 59 proc. oséb w wieku 1524 lat. Z kolei bierne zuzycie informaciji
maleje wraz z wiekiem: 83 % zaréwno grup wiekowych 15-24, jak i 25-39 lat zgadza sie ze
stwierdzeniem ,Podczas przegladania medidw spotecznosciowych czasami czytam informacje
spoteczne i polityczne, na ktore natkngtem sie przypadkowo, mimo Ze nie szukatem ich aktywnie”,
w poréwnaniu z 78 % osob w wieku 40-54 lat i 70 % osob w wieku 55 lat i starszych.

Pewne roznice w aktywnej i pasywnej konsumpcji informacji w mediach spotecznosciowych
obserwuje sie réwniez w edukacji. Uzytkownicy, ktérzy ukohczyli edukacje w wieku 20 lat lub
wiecej (69%) czedciej niz wszystkie inne poziomy edukacji sg aktywnymi konsumentami informacji
w mediach spotecznosciowych i zgadzajg sie ze stwierdzeniem ,Aktywnie poszukuje informacji na
temat biezgcych spraw spotecznych i politycznych w mediach spotecznosciowych”, w poréwnaniu
z 63% 0s0b, ktére ukonczyty edukacje w wieku 15 lat lub ponizej. Z drugiej strony respondenci,
ktérzy nadal sie uczg (84 %), czeéciej niz ci, ktérzy ukonczyli juz edukacje (69-78 %), sg biernymi

6 Ze wzgledu na zaokrgglenie moze sie réwniez zdarzy¢, ze wartosci procentowe dla poszczegdinych
opcji odpowiedzi nie sumujg sie doktadnie do sum podanych w tekscie.
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konsumentami informacji i zgadzajg sie ze stwierdzeniem ,Podczas przegladania mediow
spotecznosciowych czasami czytam informacje spoteczne i polityczne, na ktére natkngtem sie
przypadkowo, mimo ze aktywnie ich nie szukatem”.

2.3. Rodzaje zaangazowania w tresci spoteczne i polityczne

Respondenci zostali zapytani, w jaki sposéb, jesli w ogdle, angazowali sie w tresci spoteczne i
polityczne w mediach spotecznosciowych.

Najwiekszy odsetek respondentéw twierdzi, ze czyta lub przeglada treéci w swoich kanatach (38%)
lub Ze lubi posty lub reaguje na nie (36%).

Mniej niz jeden na czterech respondentéw (23%) komentuje posty, a mniej niz jeden na pieciu
udostepnia posty lub historie innych oséb (19%) lub udostepnia tresci za posrednictwem
bezposrednich wiadomosci lub prywatnych czatéw (18%). Okoto jeden na dziesieciu (11%) tworzy i
publikuje wlasne oryginalne tresci (np. mysli/opinie na tematy).

W szczegdlnosci okoto trzech na dziesieciu respondentéw (29 %) w ogdle nie angazuje sie w tego
rodzaju tresci.

P7: W jaki z ponizszych sposobow, jesli w ogole, angazujq sie Panstwo w tresci
spoleczne i polityczne w mediach spolecznosciowych?
[Wiele odpowiedzi]

Odczytywanie lub przegladanie treécana+ach
Lubie lub reaguje na pos
Komentarze do posté\nm

Udostepniaj posty innych oséb na moim profiw moich historiach
Udostepniaj tresci za posrednictwem bezposrednich wiadci lub prywatnych czatéw

Tworzenie i publikowanie wtasnych oryginalnych tresci (np.
mysli/opinii na tematy)
Pozostal 4
W ogdle nie angazuje sie w tego typu tresci
Nie wiem I 3

(%) Podstawa: n= 26 121 - Wszyscy respondenci
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Réznice miedzy krajami

We wszystkich panstwach cztonkowskich czytanie lub przegladanie tresci w ich kanatach oraz
lubienie postéw lub reagowanie na nie to dwa najczestsze rodzaje zaangazowania w tresci
spoteczne i polityczne w mediach spotecznosciowych:

m Odczytywanie lub przeglgdanie tre$ci w ich kanatach jest najczes$ciej wybierang odpowiedzig
w 16 panstwach cztonkowskich. We wszystkich pahstwach czionkowskich wzgledny odsetek
respondentéw wskazujgcych na ten rodzaj zaangazowania waha sie od 24 % w Czechach
do 62 % w Polsce.

m Z drugiej strony upodobanie do postéw lub reagowanie na nie wydaje sie najwyzej ocenianym
rodzajem zaangazowania w tresci spoteczne i polityczne w mediach spotecznosciowych w
pozostatych 11 panstwach cztonkowskich. Odsetek respondentéw, ktorzy angazujg sie w
tresci spoteczne i polityczne w mediach spotecznosciowych, lubigc posty lub reagujgc na nie,
waha sie od 15 % na totwie do 58 % na Cyprze.

Najwyzszy odsetek respondentéw komentujgcych posty odnotowano na Cyprze (34 %) i w Grecji
(34 %), natomiast najnizszy odsetek odnotowano na totwie (11 %).

Odsetek respondentéw angazujgcych sie w tresci spoteczne i polityczne w mediach
spotecznosciowych poprzez dzielenie sie postami lub historiami innych oséb waha sie od 7 % na
totwie do 27 % zaréwno w Grecji, jak i w Butgarii.

Odsetek respondentéw wymieniajgcych tresci za posrednictwem wiadomosci bezposrednich lub
prywatnych czatéw waha sie od 11 % na totwie do 29 % na Malicie.

Mniejsze udziaty ponizej 20 % we wszystkich panstwach cztonkowskich wskazujg na tworzenie i
publikowanie wtasnych oryginalnych tresci (np. przemysleh/opinii na temat kwestii). Odsetek ten
waha sie od 4 % na totwie do 19 % w Gregciji.

W szczegdlnosci odsetek respondentéw wahajacy sie od 14 % na Cyprze do ponad czterech na
dziesieciu respondentéw w Niderlandach (47 %), Belgii (45 %) i Francji (41 %) zgtasza, ze w ogole
nie angazujg sie w tego rodzaju tresci.
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P7: W jaki z ponizszych sposobdw, jesli w ogole, angazujg sie Panstwo w tresci spoteczne i
polityczne w mediach spoteczno$ciowych? [Wiele odpowiedzi]

UE-27
BE
BG
cz
DK
DE
EE
IE
EL
ES
FR
HR
IT
cY
LV
LT
LU
HU
MT
NL
AT
PL
PT
RO
S|
SK
FI
SE

Odczytyw
anie lub
przeglada
nie tresci
w moich
kanatach

38
28
34
24
36
37
41
41
46
31
37
35
33
55
51
52
39
60
44
27
36
62
42
37
48
27
38
47

Lubie lub
reaguje
na posty

36
24
52
42
34
30
36
43
51
46
26
39
41
58
15
39
34
35
46
24
31
40
35
49
31
38
35
37

Komentarze
do postow

23
15
27
30
21
19
15
27
34
28
17
21
28
34
11
16
13
18
24
15
18
27
21
30
19
20
20
24

Udostepniaj
posty innych
0so6b na
moim profilu
lub w moich
historiach

19
14
27
22
14
15
15
20
27
26
15
13
22
24
7
15
14
19
19
11
16
21
20
19
16
15
13
18

Udostepniaj
tredci za
posrednictw
em
bezposredni
ch
wiadomosci
lub
prywatnych
czatéw
18
12
20
22
15
16
18
22
23
19
17
17
19
24
11
19
15
15
29
14
16
21
18
21
15
14
16
19

Tworzenie i
publikowani W ogdle
e wtasnych nie
oryginalnyc Pozostate angazuje
h tresci (np. sie w tego
mysli/opinii typu tresci
na tematy)
11 4 29
10 2 45
13 5 20
11 4 25
10 2 32
10 9 29
9 4 23
13 3 23
19 1 19
15 3 28
7 1 41
8 5 25
12 3 27
14 1 14
4 2 28
6 2 18
9 4 28
7 3 18
16 2 20
10 3 47
10 7 28
13 2 17
11 2 32
13 3 21
9 3 25
9 3 33
11 3 30
14 4 26

Uwaga: (W oryginale...) Im wyzsza proporcja wybierania odpowiedzi, tym ciemniejsza niebieska / pomarafnczowa komorka. Najwyzsza
ranga odpowiedzi dla kazdego kraju jest wyswietlana ciemnoniebieska/biatg czcionkg. Odpowiedz ,nie wiem” nie jest wyswietlana.

(%), baza: n=26 121 — Wszyscy respondenci
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Wzgledy spoteczno-demograficzne

Mezczyzni (26%) czesciej niz kobiety (19%) komentujg posty. Z drugiej strony kobiety (32%)
czesciej niz mezczyzni (27%) wskazujg, ze w ogodle nie angazujg sie w tego rodzaju tresci.

Mtodsi respondenci (w wieku 15-24 lat) czesciej niz osoby w wieku 55 lat i starsze czytajg lub
przegladajg tresci w swoim kanale (51% w poréwnaniu z 29%), lubig posty lub reagujg na nie (46%
w porownaniu z 31%) i udostepniajg tresci za posrednictwem bezposrednich wiadomosci lub
prywatnych czatow (25% w poréwnaniu z 13%). Sg jednak mniej sktonni do komentowania postow
niz wszystkie inne grupy wiekowe (18% w poréwnaniu z 22%-24%). Z drugiej strony starsi
respondenci (w wieku 55 lat i wiecej) rzadziej udostepniajg posty lub historie innych oséb (16% w
porownaniu z 19%-23% w przypadku innych grup wiekowych) oraz tworzg i publikujg wtasne
oryginalne tresci (8% w poréwnaniu z 12%-15%). Ogblne zaangazowanie zmniejsza sie rowniez
wraz z wiekiem, przy czym 41% os6b w wieku 55 lat i starszych wskazuje, ze w ogdle nie angazuje
sie w tego rodzaju tresci, w poréwnaniu do 14% oséb w wieku 15-24 lat.

Respondenci, ktérzy nadal sie ucza, czesciej niz ci, ktérzy ukonczyli juz edukacje w miodszym
wieku, wspominajg, ze czytajg lub przegladajg tresci w swoich kanatach (51% w poréwnaniu z
25%-42%), lubig posty lub reagujg na nie (46% w poréwnaniu z 32%-37%) i udostepniajg tresci za
posrednictwem bezposrednich wiadomosci lub prywatnych czatéw (25% w poréwnaniu z 14%-
20%). Z drugiej strony grupa ta (19%) rzadziej niz osoby, ktére ukonczyly edukacje w wieku 16-19
lat (23%) lub 20 lat i wiecej (24%) zgtaszajg, ze komentujg posty. Respondenci, ktorzy ukonczyli
edukacje w wieku 16-19 lat, sg mniej prawdopodobni niz ci, ktérzy ukonczyli edukacje w starszym
wieku i ci, ktérzy nadal studiujg, aby wspomnie¢, ze tworzg i publikujg wtasne oryginalne tresci (9%
w poréwnaniu z 12%-14%).
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3. EKSPOZYCJA I ODPOWIEDZI NA
DEZINFORMACJE | ZAUFANIE DO MESSENGERS

Pytanie 17 Jak czesto Panstwa zdaniem
byli Panstwo osobiscie narazeni na

dezinformacje i falszywe informacje w

Zapytani o to, jak czesto wedtug ciagu ostatnich 7 dni?
nich byli osobiscie narazeni na

dezinformacje i fatszywe informacje

3.1. Postrzegane
narazenie na dezinformacje

] 2 Bardzo czesto

w ciggu ostatnich siedmiu dni, Czesto

ponad jedna trzecia respondentow ' Czasami

stwierdzita, Ze byta narazona 16r
zadko

,bardzo czesto” (12%) lub ,czesto”
(23%). Okoto trzech na dziesieciu
respondentow (31 %) zgtosito, ze
,czasami” bytlo narazonych na
dezinformacije i fatszywe informacije
W ciggu ostatniego tygodnia, a
mniej niz jeden na czterech zgtosit,
ze ,rzadko” (16 %) lub ,nigdy” (7 %)
byto narazonych.

““1 e 7 Nigdy
‘: e Nie wiem

(%) Podstawa: n=26 121 - Wszyscy respondenci

Réznice miedzy krajami

Wiekszos¢ respondentéw w trzech panstwach czionkowskich wskazuje, ze w ciggu ostatniego
tygodnia byli ,bardzo czesto” lub ,czesto” narazeni na dezinformacje i fatszywe informacje: Wegry
(57%), Rumunia (55%) i Hiszpania (52%). Ponad czterech na dziesieciu respondentéw podziela
ten poglad réowniez w Butgarii (48%), Luksemburgu (45%), na Malcie (45%), w Grecji (43%),
Irlandii (42%) i na Cyprze (42%).” Z drugiej strony mniej niz trzech na dziesieciu respondentéw w
Niemczech (26 %), Finlandii (26 %) i Czechach (29 %) zgtosito, ze w ciggu ostatnich siedmiu dni
byto ,czesto” lub ,bardzo czesto” narazonych na dezinformacje.

Odsetek respondentéw, ktérzy wspominajg, ze ,czasami” byli narazeni na dezinformacje i fatszywe
informacje w ostatnim tygodniu, waha sie od 24 % na Wegrzech do okofo czterech na dziesieciu w
Szwecji (40 %), na Litwie (39 %) i w Chorwacji (39 %).

We wszystkich panstwach cztonkowskich nie wiecej niz jedna trzecia respondentéw zgtasza, ze
,<rzadko” lub ,nigdy” nie byta narazona na dezinformacje i falszywe informacje w ciggu ostatnich
siedmiu dni. Najwyzsze wskazniki odnotowano we Francji (31 proc.), Niemczech (31 proc.),
Czechach (29 proc.), Finlandii (28 proc.) i na Stowacji (28 proc.). Z kolei na Wegrzech tylko jeden
na dziesieciu respondentéw (11%) podziela ten punkt widzenia.

7 Ze wzgledu na zaokraglenie moze sie rowniez zdarzyC, ze wartosci procentowe dla poszczegdinych
opcji odpowiedzi nie sumujg sie doktadnie do sum podanych w tekscie.
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Pytanie 17 Jak czesto Panstwa zdaniem byli Panstwo osobiscie narazeni na
dezinformacje i falszywe informacje w ciqgu ostatnich 7 dni?

mBardzo czesto Czesto Czasami m Rzadko m Nigdy Nie wiem
8 6 6 5 4 6 5 8 4 8 7 8 13 10 7 11 10 11 12 11 12 12 11 10 9 12 14
5 4 6
2 3 3 3 3 5 6 5 3 ; 8 4 12
— o o e [ | 1 5 6 11 5 6 ¢ 7 5 10 14
5 9 11 11 12 13 163]33112-----.------.-
m B 13 16 16 15 18 17 17 19 4 g 14 15 o [ |
24 27 28 33 34 34 20
32 33 34 33 36 39 40
32 31 35 34 55 34 3, 36 - 39
28 30 31
29
27
25 30
26 22 26 55 25 27 23 34 9
21 .23 23 21 21 19 21 22 21 16 17
22 23 22 21 21 20
16 16 16
JHHTD lllllll
- = e - - [ A - - g p (A
HU RO ES BG MT LU EL IE CY PT SI HR PL UE-27IT DK AT SK NL LV BE EE LT SE FR CZ DE

(%) Podstawa: n=26 121 - Wszyscy respondenci

Tendencja w porownaniu z 2022 r.

Od 2022 r., kiedy to po raz ostatni zadano to pytanie (Media & News Survey 2022), odsetek
respondentow, ktérzy w ostatnim tygodniu ,czesto” lub ,bardzo czesto” byli narazeni na
dezinformacje i falszywe informacje, wzrdst o osiem punktéw procentowych na szczeblu UE (z 28
% w 2022 r. do 36 % w 2025 r.). Na poziomie poszczegolnych krajow odsetek ten znacznie wzrost
w ponad potowie panstw cztonkowskich. Najwiekszy wzrost odnotowano w Niderlandach (32 %,
+19 p.p.), Danii (35 %, +19 p.p.), Luksemburgu (45 %, +18 p.p.), na Malcie (45 %, +17 p.p.), w
Szwecji (30 %, +14 p.p.) i Hiszpanii (52 %, +13 p.p.).
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Pytanie 17 Jak czesto Panstwa zdaniem byli Panstwo osobiscie narazeni na
dezinformacje i falszywe informacje w ciagu ostatnich 7 dni?

% ,bardzo czesto” lub ,czesto”
Tendencja w poréwnaniu z pazdziernikiem 2022 r. (badanie Flash Eurobarometr FLO12EP Media & badanie informacyjne z 2022 r.)
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v-7
A17 418 7 37 37
A3 46 36 33
IIIIIIIIIiIiiMHMH”ﬁﬂﬂf Dk B
IIIIIIII IIII_A9A7
A A
w w

00w DT = \*'Obﬁ,v@U:::v GBD 06‘1—

HU RO ES BG MT LU EL [IE CY PT PL UE-27 T DK AT SK NL LV E LT SE FR CZ DE

(%) Podstawa: n=26 121 - Wszyscy respondenci

Wzgledy spoteczno-demograficzne

Mezczyzni (40%) czesciej niz kobiety (32%) wskazujg na czeste narazenie (1j. ,czesto” lub ,bardzo
czesto”) na dezinformacije i falszywe informacje w ciggu ostatnich siedmiu dni.

Postrzeganie czestego narazenia na dezinformacje i fatszywe informacje w ciggu ostatnich
siedmiu dni maleje wraz z wiekiem: 46 % respondentdéw w wieku 15-25 lat zgtasza czeste
narazenie na te substancje, w porownaniu z 43 % oséb w wieku 25-39 lat, 36 % oséb w wieku 40—
54 lat i 29 % osob w wieku 55 lat i starszych.

Jesli chodzi o edukacje, respondenci, ktérzy nadal sie uczg (46%) i ci, ktérzy ukonczyli edukacje w
wieku 20 lat i wiecej (37%), czesciej niz ci, ktdrzy ukonczyli edukacje w mtodszym wieku (32%-
33%), uznajg czeste narazenie na dezinformacje i falszywe informacje w ciggu ostatniego
tygodnia.
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3.2. Zaufanie do rozpoznawania

dezinformacji Pytanie 18 Czy masz pewnosé, ze mozesz

Nieco ponad szesciu na dziesieciu rozpoznac dezinformacje, gdy ja napotkasz?
respondentéw jest przekonanych, ze
moze rozpoznaé dezinformacje, gdy ja 1 2 Bardzo pewny siebie

napotka (12% ,bardzo pewny siebie”,
49% ,nieco pewny siebie”).

S, Dos¢ pewny siebie

Z drugiej strony okoto jedna trzecia (32 — . Niezbyt pewny siebie

%) nie ma pewnosci co do swojej
zdolnosci rozpoznawania dezinformac;ji
(z czego 26 % jest ,niezbyt pewna
siebie”, a 6 % ,w ogdle nie jest pewna
siebie”).

— 6 Wocale nie pewny siebie

b . Nie wiem

Roéznice miedzy krajami

z WYJatklem Polski (49 0/0) WiekSZOéé (%) Podstawa: n=26 121 - Wszyscy respondenci

respondentéw we wszystkich

panstwach cztonkowskich zgtasza, ze czuje sie pewnie (,bardzo pewnie” lub ,do pewnego stopnia
pewnie”) co do swojej zdolnosci rozpoznawania dezinformacji podczas jej napotykania. Co
najmniej dwie trzecie respondentéw wskazuje na to na Malcie (84 %), w Irlandii (72 %),
Luksemburgu (69 %), Butgarii (68 %), Chorwac;ji (68 %), Rumunii (67 %), Finlandii (67 %), Szwecji
(67 %) i Francji (66 %).

Odsetek respondentéw, ktoérzy wskazujg na brak pewnosci siebie (,niezbyt pewny siebie” lub ,w
ogole nie pewny siebie”) co do swojej zdolnosci rozpoznawania dezinformacji, waha sie od 14 %
na Malcie do ponad czterech na dziesieciu w Polsce (45 %), Danii (42 %) i Estonii (41 %).

Pytanie 18 Czy masz pewnos¢, ze mozesz rozpoznac dezinformacje, gdy ja napotkasz?

W Bardzo pewny siebieéi Dos¢ pewny siebie Niezbyt pewny siebie mWcale nie pewny siebie ' Nie wiem
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(%) Podstawa: n=26 121 - Wszyscy respondenci

8 Ze wzgledu na zaokraglenie moze sie réwniez zdarzy¢, ze wartosci procentowe dla poszczegdinych
opcji odpowiedzi nie sumujg sie doktadnie do sum podanych w tekscie.
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Tendencja w poréwnaniu z 2022 r.

0Od 2022 r. (Media & News Survey 2022) odsetek respondentdw zgtaszajgcych, ze sg pewni swojej
zdolnosci do rozpoznawania dezinformacji w przypadku jej napotkania, pozostaje spdéjny. Na
poziomie poszczegolnych krajow zaufanie do rozpoznawania dezinformacji znacznie wzrosto na
Malcie (84 %, +5 p.p.) i w Rumunii (67 %, +5 p.p.). Z drugiej strony zmniejszyta sie ona w Irlandii
(72%, -9 p.p.), Finlandii (67%, -11 p.p.), na Stowac;ji (65%, -6 p.p.), w Austrii (64%, -5 p.p.), Grecji
(58%, -9 p.p.), na Lotwie (58%, -6 p.p.) i w Polsce (49%, -3 p.p.).

Pytanie 18 Czy masz pewnos¢, ze mozesz rozpoznacé dezinformacje, gdy ja napotkasz?
% ,bardzo pewny siebie” lub ,nieco pewny siebie”

Tendencja w poréwnaniu z pazdziernikiem 2022 r. (badanie Flash Eurobarometr FLO12EP Media &
badanie aktualnosci z 2022 r.)
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(%) Podstawa: n=26 121 - Wszyscy respondenci

Wzgledy spoteczno-demograficzne

Mezczyzni czesciej niz kobiety czujg sie pewnie w swojej zdolnosci rozpoznawania dezinformacji
(68% w poréwnaniu z 56%).

Zaufanie do zdolnosci rozpoznawania dezinformaciji w przypadku jej napotkania zmniejsza sie
wraz z wiekiem: 71 % respondentow w wieku 15-24 lat jest przekonanych o tej zdolnosci, w
poréwnaniu z 69 % osob w wieku 25-39 lat, 63 % oséb w wieku 40-54 lat i 54 % os6b w wieku 55
lat i starszych.

Jesli chodzi o edukacje, respondenci, ktérzy ukonczyli edukacje w wieku 20 lat i wiecej (67%) oraz
ci, ktorzy nadal sie uczg (68%), czesciej niz ci, ktérzy ukonczyli edukacje w mtodszym wieku (52%-
57%), majg pewnos¢ co do swojej zdolnosci do rozpoznawania dezinformaciji.

3.3. Strategie weryfikacji informaciji

Respondentéw zapytano nastepnie, co zazwyczaj robig, gdy nie sg pewni, czy informacja w
mediach spotecznosciowych jest dezinformacja.

Okoto potowa respondentéw (49%) wymienia poréwnanie z innymi zrodtami informacji, aby
sprawdzi¢, czy mowig to samo. Czterech na dziesieciu (40%) respondentéw wskazuje, ze
sprawdza, kto go opublikowat, aby sprawdzi¢, czy pochodzi on z zaufanego lub niezaufanego
zrodta.

Okoto jedna trzecia (34%) respondentéw twierdzi, ze sprawdza, czy sg to najnowsze wiadomosci,
a nie stare historie, ktére sg ponownie udostepniane, i mniej niz trzy na dziesie¢ odpowiedzi, ze
sprawdzajg komentarze, aby zobaczy¢, co inni ludzie mowig o tym (29%), sprawdzi¢, czy zdjecia
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lub filmy wygladajg na prawdziwe lub fatszywe (25%) lub zwracajg uwage na btedy ortograficzne
lub gramatyczne (24%).

Mniej niz dwdch na dziesieciu respondentéw wspomina, ze w celu sprawdzenia, czy dana
informacja w mediach spotecznosciowych jest dezinformacja, albo pytajg ludzi, ktérym ufajg, co
mysla (18%), albo korzystajg z narzedzia weryfikacji faktéw lub strony internetowej (14%).

Co dziesiaty (10%) respondentéw wskazuje, ze nie robi nic, aby zweryfikowa¢ informacije.
Pytanie 19 Kiedy nie masz pewnosci, czy informacja w mediach

spotecznosciowych jest dezinformacja, co zazwyczaj robisz?
[Wiele odpowiedzi]

Sprawdz to z innymi zrédtami informacji, aby sprawdzi¢, czy méwia to samo

Zobacz, kto go opublikowat, aby sprawdzi¢, czy pochodzi z zaufanego / zrodia

Sprawdz, czy sa to najnowsze wiadomosci, a nie stare historie, K|EZJJinownie udostepniane

Sprawdz komentarze, aby zobaczy¢, co inni ludzie méwia na ten tem

Sprawdz, czy zdjecia lub filmy wygladaja na prawﬂub fatszywe
Uwazaj na btedy ortograficzne lub gramatyc 23|
Zapytaj ludzi, ktérym ufasz, co mysla
Uzyj narzedzia do weryfikacji faktow Irony internetowej
Nie robie nic, aby zweryfikowa¢ informacje m

Nie wiem I4

(%) Podstawa: n= 26 121 - Wszyscy respondenci
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Réznice miedzy krajami

We wszystkich panstwach cztonkowskich z wyjatkiem trzech (Stowenia, Litwa i Czechy)
najwazniejszg strategig weryfikacji informacji w mediach spotecznosciowych jest poréwnanie ich z
innymi zrédtami informaciji, aby sprawdzié, czy moéwig to samo. Najwyzszy odsetek respondentéw
wspominajgcych o tej strategii odnotowano na Cyprze (67 %), w Luksemburgu (65 %) i Grecji (64
%). Natomiast mniej niz trzech na dziesieciu (29%) respondentéw w Czechach wskazuje, ze
zazwyczaj to robi.

W Stowenii (46 %), na Litwie (44 %) i w Czechach (35 %) respondenci najczesciej wskazujg jako
strategie weryfikacji informacje, ktére sprawdzaja, kto je opublikowat, aby sprawdzi¢, czy pochodzg
z zaufanego lub niezaufanego Zrodta. Rowniez w Danii (41%) i na Stowacji (41%) strategia ta
zajmuje pierwsze miejsce, wraz z kontrolg krzyzowg informacji z innymi zrédtami informaciji, aby
sprawdzi¢, czy mowig to samo. Wysoki odsetek respondentow wspomina réwniez o tej strategii
weryfikacji na Cyprze (60 %), Malcie (55 %), w Luksemburgu (51 %) i Greciji (50 %).

Odsetek respondentéw wskazujgcych na sprawdzenie, czy sg to najnowsze wiadomosci, a nie
stare historie, ktére ponownie udostepniono jako jedng z najczestszych strategii weryfikacji, jest
najwyzszy zarowno w Luksemburgu (43 %), jak i na Malcie (43 %), a najnizszy na Lotwie (24 %).

Odsetek respondentow, ktérzy twierdza, ze sprawdzajg komentarze, aby zobaczyé, co inni ludzie
mowig na ten temat w ramach strategii weryfikacji, waha sie od 21 % w Austrii do 50 % na Malcie.

W Luksemburgu jedna trzecia (33%) respondentéw wskazuje, ze sprawdza, czy zdjecia wideo
wygladajg na prawdziwe lub falszywe, jako strategie weryfikacji. Z kolei mniej niz jeden na pieciu
(19%) respondentow na totwie stosuje te strategie.

Odsetek respondentéw w przedziale od 13% (Cypr) do 37% (Litwa) zgtasza, ze zwraca uwage na

btedy ortograficzne Ilub gramatyczne, gdy nie ma pewnosci, czy informacja w mediach
spotecznosciowych jest dezinformacja.

Ponadto nie wiecej niz jeden na czterech respondentéw we wszystkich panstwach cztonkowskich
UE-27 wspomina o jakiejkolwiek innej strategii weryfikacji informacji w mediach
spotecznosciowych. Mianowicie:

m Zapytaj ludzi, ktérym ufajg, co mysla: odsetek respondentéw wahat sie od 14 % we Francji,
Niderlandach i Finlandii do 25 % na Cyprze i w Gregcji;

m Uzyj narzedzia do weryfikacji faktéw lub strony internetowej: z 10 % we Francji do 24 % na
Malicie;

Odsetek respondentéw wahajacych sie od 3% (Cypr) do 15% (Czechy) zgtasza, ze nie robi nic,
aby zweryfikowac¢ informacije.
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Pytanie 19 Kiedy nie masz pewnosci, czy informacja w mediach spotecznosciowych jest
dezinformacjg, co zazwyczaj robisz? [Wiele odpowiedzi]

Spraw
dz, czy
Zobacz, sato
ktogo  najnow

Sprawdz to z opublikow sze  Sprawdz Sprawd
: . . , czy . . .
innymi at,aby wiado komentarz U Uwazaj Zapytaj Uzyj . :
- . s A zdjecia : . Nie robie
zrodtami sprawdzi¢, mosci, e, aby lub filmy "2 btedy ludzi, narzedzia do nic. ab
informaciji, czy anie zobaczyé, wval d;l ortografic ktérym  weryfikac;ji 2we ’ fikgw
aby pochodzi stare co inni 'ygr?a zne lub ufasz, faktéw lub Zé
sprawdzi¢, z historie  ludzie 1 . gramatyc co strony . .
- . L prawdzi . , . informacje
czy mowig to zaufanego , ktére méwig na we Iub zne my$lg internetowe]
samo / sg ten temat f
. atszywe
niezaufan ponow
ego zrodta  nie
udoste
pniane
UE-
57 49 40 34 29 25 24 18 14 10
BE 45 37 30 25 24 28 16 14 14
BG 52 40 38 37 24 16 22 19 6
Cz 29 35 33 30 20 23 22 22 15
DK 41 41 34 32 28 29 16 19 11
DE 46 39 36 23 27 30 17 13 12
EE 50 47 37 36 27 32 21 21 11
IE 42 38 36 34 31 27 20 23 10
EL 64 50 38 45 30 17 25 20 5
ES 53 40 35 28 22 16 21 16 9
FR 47 36 28 27 22 24 14 10 13
HR 46 45 33 40 21 19 24 18 11
IT 53 42 32 28 24 19 19 12 6
CYy 67 60 41 50 32 13 25 17 3
LV 44 37 24 36 19 26 16 14 13
LT 43 44 35 39 21 37 15 12 10
LU 65 51 43 36 33 33 23 15 6
HU 48 46 39 37 24 34 15 13 8
MT 58 55 43 38 29 19 18 24 5
NL 49 42 34 25 23 27 14 19 13
AT 45 39 36 21 27 29 21 13 10
PL 47 39 36 39 25 18 19 14 8
PT 53 42 36 34 30 31 18 21 8
RO 57 43 38 36 32 27 19 22 5
SI 42 46 33 34 28 18 24 20 11
SK 41 41 26 32 23 22 20 17 10
Fl 51 45 31 32 30 21 14 12 9
SE 49 48 38 30 30 22 21 15 9

Uwaga: (W oryginale...) Im wyzsza proporcja wybierania odpowiedzi, tym ciemniejsza niebieska / pomarafnczowa komoérka. Najwyzsza
ranga odpowiedzi dla kazdego kraju jest wyswietlana ciemnoniebieska/biatg czcionkg. Odpowiedz ,nie wiem” nie jest wyswietlana.
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(%), baza: n=26 121 — Wszyscy respondenci
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Wzgledy spoteczno-demograficzne
Mtodsi respondenci czesciej stosujg rézne strategie weryfikaciji:

m sprawdzenie, kto go opublikowat, aby sprawdzi¢, czy pochodzi on z zaufanego/niezaufanego
zrodta (47 % osob w wieku 15—-24 lat w poréwnaniu z 37 % oséb w wieku 55 lat i starszych);

m Sprawdzanie komentarzy, aby zobaczy¢, co inni ludzie méwig na ten temat (40% vs 24%);

m sprawdzenie, czy zdjecia lub filmy wygladajg na prawdziwe lub fatszywe (36% w poréwnaniu
Z 19%);

m Zapytanie zaufanych osob o opinie (22% osob w wieku 15-24 lat i 21% osob w wieku 25-39
lat, w poréwnaniu z 16% starszych grup wiekowych).

Z drugiej strony prawdopodobienstwo, ze nie zrobimy nic, aby zweryfikowaé informacje, wzrasta
wraz z wiekiem (4% oséb w wieku 15-24 lat w poréwnaniu z 14% osob w wieku 55 lat i starszych).
Starsi respondenci (w wieku 55 lat i wiecej) rzadziej korzystajg z narzedzi do sprawdzania faktéw
lub stron internetowych (12% w poroéwnaniu z 14%-19% w przypadku innych grup wiekowych) i
sprawdzajg, czy sg to najnowsze wiadomosci, a nie ponownie udostepniana stara historia (31% w
poréwnaniu z 35%-37%).

Dostosowujgc sie do tych wzorcow zwigzanych z wiekiem, respondenci nadal studiujgcy czesciej
niz wszystkie inne grupy korzystajg z wiekszosci strategii weryfikacji. Na przyktad 51% sprawdza
wiarygodnos¢ zrédta, w poréwnaniu do 29%-43% osob, ktére ukohczyly edukacje. Natomiast
osoby, ktore ukohczyty edukacje w mtodszym wieku (13% zaréwno w przypadku oséb w wieku 15
lat lub mtodszych, jak i w wieku 16-19 lat), czesSciej wspominajg, ze nie robig nic, aby zweryfikowac
informacje, w poréwnaniu z osobami, ktére ukonczyly edukacje w wieku 20 lat i wiecej (8%) lub
nadal studiujg (4%).
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4. NASTEPUJACE INFORMACJE | TWORZENIE
TRESCI

4.1. Sledzenie influenceréw i tworcow tresci

Ponad jedna trzecia respondentéw

(37%) Sledzi influencerow ub tworcow P13 Czy sSledzisz influenceréw lub twércow

tresci w kanatach mediow spolecznosciowych

tresci w kanatach mediow
spotecznosciowych (np. (np.

Rowny odsetek (37%) wybiera 37 Tak
odpowiedz ,nie, korzystam z

mediéw spotecznosciowych, ale nie
Sledze zadnych influenceréw ani
tworcow tresci”. Nieco mniej niz
jedna czwarta (24%) respondentéw
odpowiedziata ,nie, nie korzystam z
mediow spotecznosciowych”.

Nie, korzystam z mediéw
spotecznosciowych, ale nie
sledze zadnych influenceréw ani

e DA Nig,gigdipiz¥siam z mediéw spotecznosciowych

Nie wiem

Réznice miedzy krajami

Okoto jeden na dwoch

respondentéw na Malcie (51%) i

Cyprze (50%) Wskazuje, e éledzi(%) Podstawa: n=26 121 - Wszyscy respondenci

influenceréw lub tworcow tresci w kanatach mediow spotecznosciowych. Co najmniej czterech na
dziesieciu respondentéw wskazato na to w 13 panstwach cztonkowskich, takich jak Irlandia (49 %),
Wegry (47 %), Rumunia (47 %) i Butgaria (46 %). Z drugiej strony nieco ponad trzech na dziesieciu
respondentéw wybrato te odpowiedz w Chorwacji (31%), Holandii (31%), Belgii (31%) i Francji
(31%).

49



Badanie Flash Eurobarometr FLO14EP PRZEGLAD MEDIOW SPOtECZNYCH 2025

P13 Czy sSledzisz influenceréow lub twércow tresci w kanalach mediow
spotecznosciowych (np.

mTak Nie, korzystam z mediow spotecznosciowych, ale nie $ledze zadnych m Nie, nie korzystam z Nie wiem
influenceréw ani twércéw tresci mediéw
1 2 2 5 2 3 4 3 5 2 4 1 4 3 4 3 2 5 sp&eczﬁoéci%w@h 1 3 1 2 1
6 6 17 n 13 16 17 18 19 21 18 19 29 35 13 29 28 3I
I =
okl 1 L llll'll 11L
38
32 36
32 37 37 38 40 44 48 - .
34
32 38
51 50 49
47 47 46
44 43 43 42 41 40 40 = T
IIIIIIIIIII I II I il 11
A “ T A AR E ~ “ A A &
MT CY HU RO Fl PT SE ES LU LV SK SI PL DK EE UE-27EL LT IT AT DE HR NL BE FR

(%) Podstawa: n= 26 121 - Wszyscy respondenci

W 11 panstwach czionkowskich co najmniej 40 % respondentéw wspomniato, ze cho¢ korzysta z
mediow spotecznosciowych, nie $ledzi zadnych influenceréw ani twoércow tresci; dotyczy to na
przyktad Grecji (51%), Chorwacji (48%), Estonii (44%), Litwy (44%) i Lotwy (43%).

Odsetek respondentow zgtaszajgcych, ze w ogdle nie korzystajg z medidw spotecznosciowych,
waha sie od ponizej 10 % na Malicie (6 %) i Cyprze (6 %) do ponad 30 % w Niemczech (35 %) i
Francji (31 %).
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Tendencja w porownaniu z 2023 r.

W poréwnaniu z 2023 r., kiedy to pytanie zadano po raz ostatni (Media & News Survey 2023),
Sredni odsetek respondentow w UE, ktérzy wskazali, ze Sledzg influenceréw lub tworcéw tresci w
kanatach mediow spotecznos$ciowych (np. YouTube, Instagram Ilub TikTok itp.), pozostat
niezmieniony. Na poziomie poszczegodlnych panstw udziat ten znacznie wzrést jednak na Malcie
(51 %, +9 p.p.) i w Butgarii (46 %, +8 p.p.); z drugiej strony znacznie spadta w Finlandii (44 %, -5
p.p.), Grecji (37 %, -5 p.p.) i na Litwie (35 %, -6 p.p.).

Ze wzgledu na zmiane brzmienia pytania analizuje sie jedynie tendencje w odpowiedziach , Tak” i
przedstawia jg na ponizszym wykresie.

P13 Czy Sledzisz influencerow lub tworcow tresci w kanalach mediow
spolecznosciowych (np.

% Tak

Tendencja w poréwnaniu z pazdziernikiem 2023 r. (badanie Flash Eurobarometr FLO12EP Media & badanie aktualnosci z 2023 r.)
51 50 49
49 a4 _ 4747 46 44 43 43 43 4

A9v5nv1v1A4n4_]40 40 38 38 38 37 37 35
IIIIIII IIIV]V]YZYIVSVG“ 733223] o 3
I IIIIII VIV]Y]A2
- . A
:—' . - e',

P=2O0OS0et+ & ‘@"-'0

MT Cy IE HU RO BG FI Cz PT SE ES LU LV SK SI PL DK EE UE-27EL

4w

>0-
%i-
50-

(%) Podstawa: n=26 121 - Wszyscy respondenci

Wzgledy spoteczno-demograficzne

Jak mozna sie spodziewac, istnieje silna korelacja miedzy wiekiem a prawdopodobienstwem
sledzenia influenceréw lub tworcow tresci w kanatach medidw spotecznosciowych.
Prawdopodobienstwo sledzenia influenceréow lub twoércéw tresci maleje wraz z wiekiem: 74%
respondentéw w wieku 15-24 lat zgtasza to zachowanie, w poréwnaniu z 61% os6b w wieku 25—
34 lat, 36% osob w wieku 40-54 lat i zaledwie 14% oséb w wieku 55 lat i starszych. Z drugiej
strony, prawdopodobienstwo korzystania z medidéw spoteczno$ciowych bez nastepujgcych
influenceréw wzrasta wraz z wiekiem: z 47 % oséb w wieku 55 lat i starszych do 20 % os6b w
wieku 15-24 lat). Prawdopodobienstwo niekorzystania z medidow spotecznosciowych wzrasta
rowniez wraz z wiekiem: od 5 % oséb w wieku 15-24 lat do 36 % osoéb w wieku 55 lat i starszych.

Zgodnie z powyzszymi ustaleniami spoteczno-demograficznymi dotyczgcymi wieku respondenci,
ktdrzy nadal studiujg (69 %), czesciej niz ci, ktorzy ukonczyli juz edukacje (30-36 %), zgtaszaja, ze
Sledzg influencerdéw lub twércow tredci w kanatach medidéw spotecznosciowych.
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4.2. Preferowane typy tresci od influenceréw i twércow tresci

Respondenci, ktérzy zgtosili sie do influenceréw lub twércéw tresci w mediach spotecznosciowych,
zostali zapytani o preferowane typy tresci z tych kont.

Okoto czterech na dziesieciu respondentéw wymienia recenzje (np. produkty, ksigzki, miejsca itp.)
(39 %), komentarze na temat biezgcych spraw spotecznych i politycznych (38 %) oraz sposoby ich
zgtaszania (np. samouczki) (38 %). Po nich nastepuje wglad w ich codzienne zycie (36%) i tresci
motywacyjne (31%).

Mniejszy odsetek obserwujgcych, okoto jeden na pieciu (19%), wskazuje na preferencje w zakresie
promoc;ji i reklamy produktow komercyjnych.

P14 Jaki rodzaj tresci od influencerow lub tworcow tresci preferujesz?

[Wiele odpowiedzi]

Recenzje (np. produkty, ksiazki, miejsca itp.)
Komentarz do biezacych spraw spotecznych i politycZEL NN
Jak to zrobi¢ (np. samouczki
Wglad w ich codzienne zycie
TreSci motywacyjne
Promocja i reklama produktéw komercyjnych m
Pozostate

Nie wiem |]

(%) Podstawa: n = 10 441 - W przypadku sledzenia influenceréw lub twércow tresci w mediach
spotecznosciowych (pytanie 13)
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Réznice miedzy krajami

Preferowane typy tresci od influencerdéw i twércéw tresci roznig sie znacznie w zaleznosci od kraju.
W dziewieciu panstwach czionkowskich obserwatorzy najczesciej identyfikujg recenzje (np.
produkty, ksigzki, miejsca itp.) jako preferowany rodzaj tresci z tych kont: Wiochy (52 %), Polska
(51 %), Malta (50 %), Chorwacja (48 %), Hiszpania (46 %), Rumunia (45 %), Irlandia (44 %),
Czechy (41 %, tgcznie ze sposobem postepowania) i Estonia (39 %, tgcznie ze sposobem
postepowania). Z drugiej strony nieco ponad jedna pigta (22%) podziela ten poglad w Austrii.

Najwyzszej rangi rodzaj tresci na Cyprze (57%), w Grecji (50%), na Litwie (40%) i na Wegrzech
(39%) jest komentarzem do biezgcych spraw spotecznych i politycznych. Udziat tego rodzaju tresci
jest rowniez wysoki w Polsce (44%), Hiszpanii (43%), Wtoszech (43%) i Rumunii (42%). Natomiast
mniej niz trzech na dziesieciu zwolennikéw wymienia to jako preferencje w Niderlandach (29 %),
na Stowacji (29 %), w Chorwaciji (26 %), na totwie (26 %) i w Belgii (26 %).

W pieciu panstwach cztonkowskich najczesciej preferowanym rodzajem tresci od influenceréw lub
tworcow ftresci jest sposob ich udostepniania (np. samouczki); dotyczy to zwolennikow w
Luksemburgu (51%), na Lotwie (49%), w Butgarii (48%), we Francji (45%) i na Stowacji (41%). W
dwéch panstwach cztonkowskich ten rodzaj treSci zajmuje réwniez pierwsze miejsce, wraz z
przeglgdami: Czechy (41%) i Estonia (39%). Z drugiej strony mniej niz jeden na czterech
obserwujgcych wspomina o tym rodzaju tresci w Stowenii (22%) i na Litwie (23%).

Wglad w ich codzienne zycie jest najczesciej wybieranym rodzajem tresci w Finlandii (45%),
Szwecji (44%), Niemczech (43%), Belgii (42%), Holandii (40%) i Portugalii (39%). Ponad czterech
na dziesieciu obserwujgcych wskazuje réwniez na te preferencie na Cyprze (46%), w Austrii
(43%), Francji (42%), Danii (41%) i Grecji (41%). Natomiast najnizszy odsetek obserwujgcych
zgtaszajgcych te preferencje obserwuje sie we Wtoszech (25 %).

W pozostatych trzech panstwach czionkowskich — Austrii (44 %), Danii (43 %) i Stowenii (42 %) —
tresci motywacyjne wydajg sie by¢ jednym z najczesciej preferowanych rodzajéw tresci od
influenceréw lub tworcow tresci. Réwniez w Finlandii (42%) ponad czterech na dziesieciu
obserwujgcych podziela ten poglad. Z drugiej strony mniej niz jedna czwarta respondentéw
wspomina o tej preferencji we Francji (23 %) i na Cyprze (24 %).

Ponadto odsetek obserwujgcych, ktdérzy powotujg sie na promocje i reklame produktéw
komercyjnych jako preferowany rodzaj tresci z tych kont, waha sie od 7 % na totwie do 28 % w
Grecji.
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P14 Jaki rodzaj tresci od influencerow lub tworcow tresci preferujesz? [Wiele odpowiedzi]
Recenzje Komentarz do

(np. biezacych  Jak to zrobic ngac_l w ich Tresci P:gg?:g: !
pro.dl,fkt.y, spraw (np. _ coc.j2|e_nne motywacyjne  produktéw Pozostate
_k§|azK|, spo?ecznych i samouczki) zycie komercyjnych
miejsca itp.) politycznych
UE-27 39 38 38 36 31 19 11
BE 34 26 34 42 26 22 6
BG 40 40 48 26 29 19 8
Cz 41 38 41 38 33 17 6
DK 35 32 30 41 43 14 10
DE 27 37 37 43 37 12 20
EE 39 34 39 33 34 19 9
IE 44 36 37 39 37 21 7
EL 43 50 31 41 26 28 5
ES 46 43 37 30 31 24 9
FR 29 32 45 42 23 17 14
HR 48 26 46 30 37 13 8
IT 52 43 42 25 25 24 8
CcYy 42 57 37 46 24 27 6
LV 38 26 49 30 36 7 6
LT 36 40 23 35 30 14 6
LU 45 31 51 36 31 11 15
HU 33 39 31 33 33 17 11
MT 50 37 36 36 37 27 7
NL 31 29 33 40 37 16 13
AT 22 37 35 43 44 19 10
PL 51 44 39 34 30 20 5
PT 38 32 25 39 35 24 11
RO 45 42 32 36 33 27 5
Si 35 36 22 37 42 22 8
SK 40 29 41 36 36 17 8
Fl 33 35 34 45 42 16 9
SE 34 38 29 44 39 19 6

Uwaga: (W oryginale...) Im wyzsza proporcja wybierania odpowiedzi, tym ciemniejsza niebieska komérka. Najwyzsza ranga
odpowiedzi dla kazdego kraju jest wyswietlana ciemnoniebieska/biatg czcionkg. Odpowiedz ,nie wiem” nie jest wyswietlana.

(%), baza: n=10 441 — W przypadku $ledzenia influenceréw lub twércéw tresci w mediach spotecznosciowych (pytanie 13)
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Wzgledy spoteczno-demograficzne

Mezczyzni (44%) czesciej niz kobiety (33%) wybierajg komentarze na temat biezgcych spraw
spotecznych i politycznych jako preferowany rodzaj tresci od influenceréw lub twércéw tresci. Z
drugiej strony kobiety czes$ciej niz mezczyzni wymieniajg recenzje (np. produkty, ksigzki, miejsca
itp.) (43% w poréwnaniu z 35%) i wglad w ich codzienne zycie (42% w poréwnaniu z 30%) jako
ulubione rodzaje tresci.

Pewne roznice w preferowanych typach tresci obserwuje sie rowniez w zaleznosci od wieku.
Osoby w wieku 55 lat i starsze czesciej niz mtodsze grupy preferujg komentarze na temat
biezgcych spraw spotecznych i politycznych (48% w poréwnaniu z 35%-38%), ale rzadziej
preferujg tresci motywacyjne (24% w poréwnaniu z 31%-35%). Preferencje dotyczace wgladu w
codzienne zycie influenceréw zmniejszajg sie wraz z wiekiem: od 43 % osob w wieku 15-24 lat do
30 % osob w wieku 55 lat i starszych. Natomiast mtodzi obserwatorzy w wieku 15-24 lat (34%)
rzadziej niz starsze grupy wiekowe (39%) preferujg instruktaz (np. samouczki). Obserwujgcy w
wieku 25-39 lat (21%) i 40-54 lat (22%) wykazujg wieksze preferencje w zakresie promocji i
reklamy produktéw komercyjnych w poréwnaniu z osobami w wieku 15-24 lat (15%) i 55 lat i
wiecej (17%).

Jesli chodzi o edukacje, osoby, ktére ukonczyty edukacje w wieku co najmniej 20 lat (40 %),
czesciej niz osoby, ktore ukonczyty ja w mtodszym wieku (29-36 %), wskazujg recenzje (np.
produkty, ksigzki, miejsca itp.) jako preferowany rodzaj tresci; grupa ta (42%) jest rowniez bardziej
sktonna niz osoby nadal studiujgce (36%) i osoby, ktére ukonczyty edukacje w wieku 16-19 lat
(35%), do przedktadania komentarzy na temat biezgcych spraw spotecznych i politycznych. Z
drugiej strony osoby, ktére nadal sie uczg (15%), rzadziej niz osoby, ktdére ukonczyty juz edukacje
(20-22%), wskazujg na promocije i reklame produktéw komercyjnych jako preferowany rodzaj tresci
od influenceréw.
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5. OBSLUGA | PREFERENCJE DOTYCZACE
RACHUNKOW  INSTYTUCJONALNYCH | TRESCI
POLITYCZNYCH

5.1. Konta instytucjonalne sledzone w mediach spotecznosciowych

Mniej niz trzech na dziesieciu respondentéw aktywnie $ledzi ktdrekolwiek z wymienionych kont
instytucjonalnych w mediach spotecznosciowych (np. sledzac ich konta lub regularnie sprawdzajgc
ich kanaty).

Okofo jeden na czterech respondentéw (26%) wspomina o aktywnym s$ledzeniu swojego rzadu
krajowego w mediach spotecznosciowych. Za kazdym razem mniej niz jeden na czterech
respondentéw zgtasza nasladowanie politykow krajowych (23%), krajowych partii politycznych
(21%) i wiadz lokalnych/gminnych (20%).

Mniejszy odsetek respondentéw aktywnie $ledzi lokalnych politykow (17 %), organizacje
miedzynarodowe (np. NATO, ONZ) (13 %), instytucje Unii Europejskiej (UE) (13 %), politykdw na
szczeblu UE (11 %) i partie polityczne na szczeblu UE (9 %).

Prawie jeden na dwoch (48%) respondentéw wskazuje, ze aktywnie nie $ledzi zadnego z tych kont
w mediach spotecznosciowych.

P8 Ktore z ponizszych, jesli w ogole, aktywnie sledza Painstwo w mediach
spotecznosciowych (np. sledzac ich konta lub regularnie sprawdzajac ich
kanaly)?
[WielRzadrRedfstay]
Kategoria: Politycy kraj
Krajowe partie polityczne
Samorzad lokalny/gminny
Lokalni politycy
Organizacje miedzynarodowe (np.

Instytucje Unii Europejskiej (UE)
Kategoria: Politycy na smeblu UE
Partie polityczne na szczeblﬂlE

Zadne 2 ych

(%) Podstawa: n= 26 121 - Wszyscy respondenci
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Réznice miedzy krajami

Z wyjatkiem Niemiec (17 %), Chorwacji (25 %) i Wegier (27 %) rzad krajowy tego kraju jest
najczesciej obserwowanym rodzajem konta instytucjonalnego w mediach spotecznosciowych. Ten
rodzaj rachunku jest najbardziej rozpowszechniony w Rumunii (43%), na Cyprze (40%), Litwie
(40%) i w Stowenii (40%), a najmniej rozpowszechniony w Niemczech (17%), Belgii (20%) i Francji
(21%).

Politycy krajowi sg najczesciej obserwowanymi rachunkami instytucjonalnymi na Wegrzech (35%).
Z drugiej strony mniej niz jeden na pieciu respondentow podziela ten rodzaj zachowan w
Niemczech (15 %), Belgii (18 %), Chorwacji (18 %), Niderlandach (18 %), Austrii (18 %), Francji
(19 %) i na totwie (19 %).

W Niemczech respondenci najczesciej identyfikujg krajowe partie polityczne jako najczesciej
wybierany rodzaj konta instytucjonalnego w mediach spotecznosciowych (wspomniane o 18 %).
We wszystkich pozostatych panstwach czionkowskich odsetek respondentéw korzystajgcych z
tych rachunkéw waha sie od 11 % na totwie do 31 % na Malcie.

W Chorwacji (26%) i na totwie (24%, wspolnie z rzgdem krajowym) samorzad lokalny/gminny
wydaje sie by¢ najczesciej wybieranym rodzajem konta instytucjonalnego aktywnie Sledzonym w
mediach spoteczno$ciowych. W pozostatych panstwach czionkowskich najwyzszy odsetek
sprawozdawcéw odpowiadajgcych wikadzom lokalnym/gminnym odnotowano w Rumunii (36 %) i
Luksemburgu (34 %), a najnizszy w Niemczech (11 %), Austrii (12 %), Francji (13 %) i Danii (13
%).

Wzmianka o lokalnych politykach jest najwyzsza na Malcie (35%) i Cyprze (30%), a najnizsza w
Holandii (11%).

W Rumunii (24 %) i na Malcie (23 %) ponad jedna pigta respondentéw zgtasza, ze aktywnie $ledzi
organizacje miedzynarodowe (np. NATO, ONZ) w mediach spotecznosciowych. Z kolei mniej niz
jedna dziesiata (9%) we Francji podziela ten poglad.

Najwyzszy odsetek respondentéw wskazujgcych instytucje UE odnotowano na Malcie (28 %), a
najnizszy odsetek — w Niemczech (8 %), Francji (8 %), na totwie (9 %) i w Niderlandach (9 %).
Wzmianka o jakimkolwiek innym rodzaju rachunku instytucjonalnego pozostaje ponizej 25 % we
wszystkich panstwach cztonkowskich:

m Politycy na szczeblu UE: odsetek respondentéw wahat sie od 6 % (Niderlandy) do 23 %
(Cypr);
m partie polityczne na szczeblu UE: z 4 % na totwie do 16 % na Cyprze.
W szczegolnosci wiekszosé respondentdow w szesciu panstwach cztonkowskich zgtasza, zZe
aktywnie nie sledzi zadnego z tych kont instytucjonalnych w mediach spofecznosciowych: Niemcy
(61%), Francja (57%), Niderlandy (54%), Austria (53%), Belgia (52%) i Dania (51%). Z drugigj
strony mniej niz trzy na dziesie¢ panstw podziela ten poglad na Malcie (26 %) i w Rumunii (27 %).
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P8 Ktore z ponizszych, jesli w ogodle, aktywnie sledzg Panstwo w mediach spotecznosciowych (np.
Sledzgc ich konta lub regularnie sprawdzajgc ich kanaty)? [Wiele odpowiedzi]
Kategori

Kategorl KraJO\.N Samorzad . Organizacje Instytgp ! a- pZﬁtﬂylsz Zadn

Rzad [krajowy] = a- e p_artle lokalny/gm Lokalnl miedzynaro © Un||_ Politycy nena ez
oll_tycy politycz : politycy dowe (np. E.uropejs na szczebl tych

krajowi ne kiej (UE) szczeblu
UE u UE
UE-

57 26 23 21 20 17 13 13 11 9 48
BE 20 18 16 16 15 14 12 10 8 52
BG 30 26 21 28 17 15 19 14 8 37
Cz 33 25 23 21 23 14 12 15 10 38
DK 23 21 15 13 20 13 12 13 8 51
DE 17 15 18 11 12 11 8 10 8 61
EE 32 22 18 25 18 18 14 12 6 41
IE 30 21 19 15 27 16 17 12 10 39
EL 25 23 20 24 15 18 17 13 11 43
ES 26 25 21 24 19 13 14 10 10 46
FR 21 19 18 13 13 9 8 8 6 57
HR 25 18 16 26 25 10 12 9 5 45
IT 30 27 23 27 20 15 19 11 11 38
CcY 40 29 21 30 30 14 18 23 16 33
LV 24 19 11 24 15 13 9 9 4 44
LT 40 22 17 20 18 18 17 13 6 36
LU 36 34 24 34 20 19 20 17 13 34
HU 27 35 16 25 20 12 17 14 11 37
MT 39 27 31 26 35 23 28 20 13 26
NL 22 18 19 17 11 11 9 6 5 54
AT 23 18 17 12 14 13 12 11 9 53
PL 38 36 28 22 23 15 15 16 9 40
PT 32 25 23 23 15 13 16 10 7 42
RO 43 32 29 36 28 24 24 20 14 27
Si 40 23 19 25 22 17 14 18 9 39
SK 33 24 24 24 14 16 13 18 13 36
Fl 39 26 20 20 20 20 14 17 9 41
SE 29 21 19 18 18 16 17 16 9 46

Uwaga: (W oryginale...) Im wyzsza proporcja wybierania odpowiedzi, tym ciemniejsza niebieska / pomaranczowa komoérka. Najwyzsza
ranga odpowiedzi dla kazdego kraju jest wyswietlana ciemnoniebieska/biatg czcionka.

(%), baza: n=26 121 — Wszyscy respondenci
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Wzgledy spoteczno-demograficzne

Mezczyzni czesciej niz kobiety aktywnie sledzg w mediach spotecznosciowych rzad swojego kraju
(29 % w poréwnaniu z 24 %), politykow krajowych (26 % w poréwnaniu z 20 %), krajowe partie
polityczne (24 % w poréwnaniu z 17 %) oraz instytucje UE (16 % w poréwnaniu z 11 %). Z drugiej
strony kobiety (52%) czes$ciej niz mezczyzni (43%) zgtaszaja, ze nie $ledzg zadnego z tych kont.

Respondenci w wieku 55 lat i starsi rzadziej niz mtodsze grupy wiekowe $ledzg sprawozdania
organizacji miedzynarodowych (10 % w poréwnaniu z 12-18 %), politykéw na szczeblu UE (9 % w
porownaniu z 11-16 %) i partii politycznych na szczeblu UE (7 % w poréwnaniu z 8-13 %).
Rzadziej niz osoby w wieku 15-24 lat i 25-39 lat $ledzg rachunki instytucji UE (odpowiednio 11 %
w poréwnaniu z 14 % i 18 %). Z drugiej strony ta starsza grupa jest bardziej sktonna niz mtodsze
grupy wiekowe do podgzania za zadnym z tych kont (54% w poréwnaniu z 39%-48%).

Poziom wyksztatcenia wptywa rowniez na nastepujace wzorce rachunku. Respondenci, ktérzy
ukonczyli edukacje w wieku 20 lat i powyzej, czesciej niz ci, ktérzy ukonczyli jg w mtodszym wieku,
zgtaszajg, ze aktywnie Sledzg konta w mediach spotecznosciowych politykow krajowych (26% w
poréwnaniu z 19%-21%) i krajowych partii politycznych (23% w poréwnaniu z 16%-20%).
Respondenci, ktérzy ukonczyli edukacje w wieku 15 lat i ponizej lub 16-19 lat, rzadziej niz inne
poziomy edukacji wspominajg, ze aktywnie $ledzg instytucje miedzynarodowe (11 % w obu
przypadkach, w poréwnaniu z 15-18 %), instytucje UE (odpowiednio 9 % i 11 % w poréwnaniu z
15 % innych poziomow edukaciji) i politykow na szczeblu UE (odpowiednio 8 % i 9 % w poréwnaniu
z 13 % innych poziomoéw edukacji). Z drugiej strony respondenci, ktorzy nadal studiujg (39%),
rzadziej niz ci, ktérzy juz ukonczyli edukacje (46%-51%), wskazujg, ze nie $ledzg zadnego z tych
kont.
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5.2. Przyczyny prowadzenia rachunkéw instytucjonalnych

Respondentow, ktérzy aktywnie sledzg co najmniej jedno konto instytucjonalne w mediach
spotecznosciowych, zapytano o powody Sledzenia tych kont.

Na poziomie zagregowanym okotfo trzech czwartych (76 %) tej grupy zgadza sie, ze $ledzi tego
rodzaju konta w mediach spotecznosciowych, poniewaz dostarcza aktualnych informacji na temat
biezacych wydarzeh (z czego 25 % ,zdecydowanie sie zgadza” i 51 % ,w pewnym stopniu sie
zgadza”). Mniej niz jedna pigta (17%) tej grupy ,nie zgadza sie ani nie zgadza sie”, a mniej niz
jedna dziesigta nie zgadza sie (z czego 5% ,hieco sie nie zgadza” i 2% ,zdecydowanie sie nie
zgadza”).

Respondenci, ktérzy aktywnie sledzg konta w mediach spoteczno$ciowych instytucji UE (26 %
respondentow, ktérzy wskazuja, ze aktywnie $ledzg co najmniej jedno konto instytucjonalne w
mediach spotecznosciowych), najczesciej zgadzajg sie, ze Sledzg te konta, poniewaz przekazujg
aktualizacje na temat biezgcych wydarzen (82 % respondentéw ,zdecydowanie sie zgadza” lub
,hieco sie zgadza” w poréwnaniu z 74-75 % respondentdw Sledzacych inne rodzaje kont).

Q9 4 W pytaniu w mediach spotecznosciowych wskazates, ze podazasz za:
Wjakim stopniu zgadzaja sie Pafistwo z nastepujacym stwierdzeniem: Sledze
tego typu konta w mediach spolecznosciowych, poniewaz...

... dostarczaja aktualnych informacji o biezacych wydarzeniach

B Zdecydowanie sie zgadzam W pewnym stopniu sie zgadzam Nie zgadzam sie ani nie zgadzam
Nieco sie nie zgadzam B Zdecydowanie sie nie zgadzam ' Nie wiem
ooor- [N -+ : ol

Instytucje UE _ 31 51 13 3 I
26 49 17 6 I 2 0

Kategoria: Politycy n

Organizacje

. 28 46 19 6
miedzynarodow

e

Pozosta 53 18 5

N
—_

(%) Podstawa: n=15 152- Jezeli co najmniej jedna organizacja aktywnie $ledzita media
spotecznosciowe (pytanie 8)
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Okofo trzy czwarte (73%) tej grupy osob aktywnie s$ledzgcych co najmniej jedno konto
instytucjonalne w mediach spotecznosciowych zgtasza, ze robi to, poniewaz pomaga im zrozumie¢
biezgce sprawy (21% ,zdecydowanie sie zgadza” i 52% ,w pewnym stopniu zgadza si¢” z tym
stwierdzeniem). Okoto jedna pigta tej grupy (19%) ,ani sie nie zgadza, ani sie nie zgadza”, a mniej
niz jedna dziesigta nie zgadza sie (6% ,hieco sie nie zgadza” i 2% ,zdecydowanie sie nie zgadza”).

Wyzszy niz sredni odsetek respondentow aktywnie sSledzgcych instytucje UE zgadza sie z tym
stwierdzeniem (80 % respondentéw ,zdecydowanie sie zgadza” lub ,nieco sie zgadza” w
poréwnaniu z 69-75 % respondentdw sledzgcych inne rodzaje kont).?

Q9 _2 W pytaniu w mediach spotecznosSciowych wskazates, ze podazasz za: Wjakim
stopniu zgadzaja sie Paristwo z nastepujacym stwierdzeniem: Sledze tego typu
konta w mediach spotecznosciowych, poniewaz...

...pomagaja mi zrozumiec biezace sprawy

W Zdecydowanie sie zgadzam W pewnym stopniu sie zgadzam = Nie zgadzam sie ani nie zgadzam

Nieco sie nie zgadzam m Zdecydowanie sie nie zgadzam Nie wiem

52 19 6I2 0

N
—_

Ogote

Instytucje UE _ 29 52 14 4 I
Kategoria: PoIitycy- 21 51 19 6 I 2 1
Organizacje

16 53 22 6

Pozosta

(%)Podstawa: n=15 152- Jezeli co najmniej jedna organizacja aktywnie sledzita media
spoteczno$ciowe (pytanie 8)

9 Ze wzgledu na zaokraglenie moze sie réwniez zdarzy¢, ze wartosci procentowe dla poszczegdinych
opcji odpowiedzi nie sumujg sie doktadnie do sum podanych w tekscie.
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Nieco mniej niz dwie trzecie (65%) osbéb korzystajgcych z co najmniej jednego konta zgadza sie,
ze korzystajg z tego rodzaju kont, poniewaz pomagajg im zrozumiec, jakie dziatania mogg podjgc
w kwestiach (18% ,zdecydowanie sie zgadza” i 47% ,w pewnym stopniu sie zgadza”). Okoto jedna
czwarta (24 %) tej grupy ,ani sie nie zgadza, ani sie nie zgadza”, a jedna dziesigta nie zgadza sie z
tym pogladem (7 % ,nie zgadza sie w pewnym stopniu”, a 3 % ,zdecydowanie sie nie zgadza”).

Po raz kolejny respondenci, ktorzy wspominajg, ze podazajg za instytucjami UE, czesciej niz
przecietnie zgadzajg sie, ze podgzajg za tymi kontami, poniewaz pomagajg im zrozumie¢, jakie
dziatania mogg podja¢ w kwestiach (76% respondentéw ,zdecydowanie sie zgadza” lub ,nieco sie
zgadza” w poréwnaniu z 59%—-69% oséb sledzgcych inne rodzaje kont)."

Q9 _3 W pytaniu w mediach spotecznosSciowych wskazates, ze podazasz za: Wjakim
stopniu zgadzaja sie Paiistwo z nastepujacym stwierdzeniem: Sledze tego typu
konta w mediach spotecznosciowych, poniewaz...

...pomagaja mi zrozumie(, jakie dziatania moge podja¢ w sprawach

B Zdecydowanie sie zgadzam W pewnym stopniu sie zgadzam ' Nie zgadzam sie ani nie zgadzam
Nieco sie nie zgadzam B Zdecydowanie sie nie zgadzam Nie wiem
Ogote 47 24 7 I 3 1

Instytucje UE 27 48 17 4

I [o]

Kategoria: Politycy E19 47 23 7

Organizacje

miedzynarodow
e

Pozosta 46 28 8

j—
w

(%)Podstawa: n=15 152- Jezeli co najmniej jedna organizacja aktywnie $ledzita media
spoteczno$ciowe (pytanie 8)

10 Ze wzgledu na zaokrgglenie moze sie réwniez zdarzy¢, ze wartosci procentowe dla poszczegdlnych
opcji odpowiedzi nie sumujg sie doktadnie do sum podanych w tekscie.
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Nieco ponad potowa (53 %) z tej grupy zgadza sie, ze Sledzi rachunki instytucjonalne, poniewaz
jest wiarygodna (z czego 15 % ,zdecydowanie sie zgadza”, a 39 % ,w pewnym stopniu sie
zgadza”). Okoto trzech na dziesieciu respondentdéw (31 %) ,ani sie nie zgadza, ani nie zgadza”.
Natomiast 11 % respondentéw ,w pewnym stopniu sie nie zgadza”, a 4 % ,zdecydowanie sie nie
zgadza”.

Odsetek respondentéw, ktorzy zgadzajg sie z tym stwierdzeniem, jest znacznie wyzszy niz $rednia
wsrod respondentéw, ktérzy wskazujg, ze aktywnie $ledzili instytucje UE (64 % respondentow
,Zdecydowanie sie zgadza” lub ,nieco sie zgadza” w poréwnaniu z 47-61 % respondentow, ktorzy
sledzg inne rodzaje kont).

Q9 1 W pytaniu w mediach spotecznoSciowych wskazates, ze podazasz za: Wjakim
stopniu zgadzaja sie Pafistwo z nastepujacym stwierdzeniem: Sledze tego typu
konta w mediach spotecznosciowych, poniewaz...

...s3 godni zaufania

B Zdecydowanie sie zgadzam W pewnym stopniu sie zgadzam = Nie zgadzam sie ani nie zgadzam
Nieco sie nie zgadzam B Zdecydowanie sie nie zgadzam Nie wiem
Ogé+e- 15 39 31 11. 4 1

Instytucje UE - 21 43 24 7 I
ue 34 32 11 l 4 2

Kategoria: Politycy

Organizacje 43 23 12

37 35 12. 4 1

¢

miedzynarodowe

Pozosta

o

(%)Podstawa: n=15 152- Jezeli co najmniej jedna organizacja aktywnie $ledzita media
spoteczno$ciowe (pytanie 8)
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Réznice miedzy krajami

W kazdym z panstw cztonkowskich UE-27 co najmniej dwie trzecie oso6b $ledzgcych
instytucjonalne konta w mediach spotecznoéciowych ,w pewnym stopniu zgadza sie” lub
,zdecydowanie zgadza sie”, ze $ledzi tego rodzaju konta w mediach spotecznosciowych, poniewaz
przekazuje aktualne informacje na temat biezgcych wydarzen. Obserwatorzy na Malcie (87%) i w
Portugalii (87%) sg najbardziej sktonni zgodzi¢ sie z tym stwierdzeniem; ci w Czechach (65%),
Belgii (66%), Chorwaciji (66%) i Stowenii (68%) sg najmniej sktonni sie z tym zgodzi¢."

Q9 _4 W pytaniu w mediach spotecznosciowych wskazate$, ze podazasz za: Wjakim
stopniu zgadzaja sie Paiistwo z nastepujacym stwierdzeniem: Sledze tego typu

konta w mediach spotecznosciowych, poniewaz...
..zawieraja aktualne informacje na temat biezacych wydarzen

B Zdecydowanie sigl Wgpdwrarym stopniu sNiezggddaam sie ani nie zgadiieto sie nie zgadzam Zdecydowanie sie nieNigadizam

1 1 0 2 o 1 1 0 0 o0 0 1 1 0 o 1 o0 1 0 1 1 1 1 0 1 1 0 1
1 1 7 1 2 o0 1 4 1 11 2 1 2 2 2 2 2 2 1 3 2 2 2 4 3
—_—— — o e am — e g e e— —— e o e o S e - — — e e
3 3 2 3 4 5 s 5 s 4 5 4 5 5 T3 6 % e 7 9 9% T

1
O 9 1392 13 14 15 14 93 16 44 16 17 45 19 97 17 G5 20 45 7 20 9 20 5 o 22 25
57 56

44 55 50 51 52 49 51 59 50

47 46 44 o
IIIIII 1
24 25 26 25 27 25 27
=N =N /EAllnl ‘

ODU-OW-U ﬂva-l-f@ & =g 0@@0&&
PT MT RO LU DE NL LT BG R o UE27HU EE EL Lv SE DK FR ES S BE HR CZ

(%)Podstawa: n=15 152- Jezeli co najmniej jedna organizacja aktywnie $ledzita media

spotecznosciowe (pytanie 8)

11 Ze wzgledu na zaokraglenie moze sie réwniez zdarzy¢, ze wartosci procentowe dla poszczegodlnych
opcji odpowiedzi nie sumujg sie doktadnie do sum podanych w tekscie.
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Ponad szes$¢ na dziesie¢ osbb z tej grupy we wszystkich pahstwach cztonkowskich zgadza sie na
prowadzenie tego rodzaju rachunkdéw, poniewaz pomagajg im one w zrozumieniu biezgcych spraw.
Ogodlnie rzecz biorgc, odsetek osdb, ktére zgadzajg sie z tym stwierdzeniem, waha sie od 62 % w
Czechach do 84 % w Portugalii. 2

Q9 _2 W pytaniu w mediach spotecznosciowych wskazates, ze podazasz za: Wjakim
stopniu zgadzaja sie Paiistwo z nastepujacym stwierdzeniem: Sledze tego typu
konta w mediach spotecznosciowych, poniewaz...

..pomagaja mi zrozumiec biezace sprawy

B Zdecydowanie sie Wypdwmarym stopniu sNiezggddaam sie ani nie zgadAiato sie nie zgadzam Zdecydowanie sie nieNigadizam

1 o 0o 1 0 0 o0 O O 1 1 1 o0 o0 O O o0 1 o0 O 1 1 0 0 1 1 0 2
o 2 1 1 1 2 2 2 1 2 2 3 2 1 2 2 2 1 3 4 5 3 2 3 3 3 2 3
T E— T — — . —— e, m— - e - . — .. . - - [ Jee——
5 4 3 3 4 4 6 5 6 7 7 5 8 %6 6 5 4 7 WS % 8% % 07

14 17 17 16 1
10 6 15 15 17 47 17 4 19 17 18 19 22 23 50 g 18 23 23 22 23 23 5 27
58
60 51 49 58 57 56 53 55 52
48 56 52 48 48 47
I I I I I I I I I HI
26 28 30
20 20 19 22 21 21 23 18 w2 21 21 20
i IIlIIIIll JIHITHLIITTTY
* ‘/' > ‘. “ “ D ‘. AR A
@DVw O = (l(b+vw4‘.9 e ® =TSP 00w
PT MT BG RO CY PL SK EE SE DE NL UE-27EL LT LU HR AT DK ES HU FR BE SI CZ

(%)Podstawa: n=15 152- Jezeli co najmniej jedna organizacja aktywnie Sledzita media
spoteczno$ciowe (pytanie 8)

12 Ze wzgledu na zaokraglenie moze sie réwniez zdarzy¢, ze wartosci procentowe dla poszczegodlnych
opcji odpowiedzi nie sumujg sie doktadnie do sum podanych w tekscie.
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Z wyjatkiem Luksemburga (47 %) co najmniej co drugi we wszystkich panstwach czionkowskich
zgadza sie, ze korzysta z tego rodzaju rachunkow, poniewaz pomagajg im one zrozumiec, jakie
dziatania mogg podjg¢ w danej kwestii. Ponad siedmiu na dziesieciu respondentéw zgadza sie z
tym pogladem w Portugalii (79%), Rumunii (77%) i we Wioszech (73%)."

Q9_3 W pytaniu w mediach spotecznosciowych wskazates, ze podazasz za: Wjakim
stopniu zgadzaja sie Pafistwo z nastepujacym stwierdzeniem: Sledze tego typu
konta w mediach spolecznosciowych, poniewaz...

..pomagaja mi zrozumiec, jakie dziatania moge podja¢ w sprawach

W Zdecydowanie sigt Wgpdmarym stopniu sNiezggddaam sie ani nie zgadiiato sie nie zgadzam Zdecydowanie sie nieNigadizam

1 1 0 o 1 0 0o 1 o0 1 1 1 0 0 3 2 2 0 1 1 1 2 1 0 1 3 2 2
Ll 23 03 23 s ow a3 S 42233 zozos 44 a.s o
RS JR— — —_— - — — N - - ] ||
L T R e e S 2 A T Bl A A TR AN M A P PR T T
15 19 3o 23 25 26
19 24 25 27 55 g 27 29 31 30
2425 T, 27 27 26 26 27 30 28 37 '3,
60
47
47 44 4
38 40
20 20 -
lll TITFTTE
. EEEE=
E ‘ " il ‘ / \ AR “ gy “ “
PT RO IT L BG UE-27CYy MT DE FR AT HR il SK HU FI CZ DK SE ES SI LV BE EE LU

(%)Podstawa: n=15 152- Jezeli co najmniej jedna organizacja aktywnie $ledzita media
spoteczno$ciowe (pytanie 8)

13 Ze wzgledu na zaokraglenie moze sie réwniez zdarzy¢, ze wartosci procentowe dla poszczegodlnych
opcji odpowiedzi nie sumujg sie doktadnie do sum podanych w tekscie.
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Wiekszos¢ z tej grupy w 18 panstwach czionkowskich zgadza sie ze stwierdzeniem, ze podgza za
tymi rachunkami, poniewaz sg one wiarygodne, przy czym wzgledna wielko$c¢ tej wiekszosci waha
sie od 51 % w Grecji i Austrii do 63 % w Rumunii. Z drugiej strony nie wiecej niz jedna na dwie
osoby w tej grupie zgadza sie z tym pogladem w Hiszpanii (41%), Francji (41%), Chorwacji (46%),
Stowenii (46%), na Cyprze (47%), Wegrzech (48%), Stowacji (48%), w Czechach (48%) i Belgii
(50%)."

Q9_1 W pytaniu w mediach spotecznosciowych wskazates, ze podazasz za: Wjakim
stopniu zgadzaja sie Pafistwo z nastepujacym stwierdzeniem: Sledze tego typu
konta w mediach spolecznosciowych, poniewaz...

...sa godni zaufania

B Zdecydowanie sigl AWgpdwarym stopniu sNiezggddaam sie ani nie zgadiato sie nie zgadzam Zdecydowanie sie nieNigadizam
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(%)Podstawa: n=15 152- Jezeli co najmniej jedna organizacja aktywnie $ledzita media
spotecznos$ciowe (pytanie 8)

Wzgledy spoteczno-demograficzne

Obserwujgcy w wieku 25-39 lat najprawdopodobniej zgadzajg sie z pogladem, ze $ledza tego typu
konta, poniewaz pomagajg im zrozumiec¢, jakie dziatania mogag podjg¢ w kwestiach (68% w
poréwnaniu z 63% - 66% dla innych grup wiekowych). Ta grupa (58%), wraz z osobami w wieku
40-54 lat (56%), jest bardziej prawdopodobna niz osoby w wieku 15-24 lat (50%) i osoby w wieku
55 lat i powyzej (50%), aby $ledzi¢ te konta, poniewaz sg godne zaufania. Z drugiej strony osoby
starsze (77% osob w wieku 40-54 lat i 78% osob w wieku 55 lat i starszych) czes$ciej niz osoby w
wieku 15-24 lat (72%) zgadzajg sie na sledzenie tych kont w celu uzyskania aktualnych informacji
na temat biezacych wydarzen.

Ci, ktorzy ukonczyli edukacje w wieku 15 lat lub ponizej, rzadziej niz ci, ktérzy ukonczyli jg w
starszym wieku, zgadzajg sie ze wszystkimi stwierdzeniami. Réznica jest najbardziej wyrazna, jesli
chodzi o sledzenie tych kont, poniewaz dostarczajg one aktualizacji biezgcych wydarzen: 68%
0sOb, ktore ukonczyly edukacje w wieku 15 lat lub ponizej, zgadza sie z tym pogladem, w
porownaniu z 78% osob, ktére ukonczyty jg w starszym wieku.

14 Ze wzgledu na zaokrgglenie moze sie réwniez zdarzy¢, ze wartosci procentowe dla poszczegdlnych
opcji odpowiedzi nie sumujg sie doktadnie do sum podanych w tekscie.
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5.3. Powody, dla ktérych instytucje UE nie sa s$ledzone w mediach
spotecznosciowych

Respondentow, ktérzy nie sledzg zadnych instytucji UE w mediach spotecznosciowych, zapytano o
gtébwne przyczyny tego stanu rzeczy.

Trzy na dziesie¢ (30%) z tej grupy wskazuje, ze nie podgzajg za tymi kontami, poniewaz nigdy nie
rozwazali podgzania za nimi. Okoto jedna czwarta (24 %) respondentéw tego sprawozdania
wolataby, aby informacje na temat UE pochodzity z innych zrédet, co jest jednym z gtéwnych
powodéw takiego stanu rzeczy, a nastepnie preferowata unikanie $ledzenia rachunkéw
politycznych lub instytucjonalnych w ogdle (21 %).

Mniej niz jedna pigta respondentéw wymienia powody, dla ktérych nie ufa informacjom
pochodzgcym od instytucji UE (16 %), uwaza, ze ich tresci sg dla nich niezaangazowane lub
nieistotne (14 %) lub nie wie, ze instytucje UE majg konta w mediach spotecznosciowych (12 %).
Mniejsze udzialy zgtaszajg jako powody, dla ktorych ich tresé jest zbyt techniczna lub formalna,
aby mogty jg tatwo zrozumie¢ (10 %), oraz ze instytucje UE nie publikujg postéw w preferowanym
jezyku (5 %).

Pytanie 10 Wspomniat Pan, ze nie sSledzi zadnych instytucji UE w mediach
spotecznosciowych. Jakie sq glowne przyczyny takiego stanu rzeczy?

[Wiele odpowiedzi]
Nigdy nie myslatem o podazaniu za ni
Wole otrzymywac informacje o UE z innych Zzrodet
Unikam $ledzenia rachunkoéw politycznych lub instytucjonalnog()le
Nie ufam informacjom z instytucji UE m
Uwazam, ze ich tres$¢ jest dla mnie niezaangazowana
Nie wiedziatem, ze instytucje UE maja kdubanieisedizzh ecznoéciowych
Ich tresc jest zbyt techniczna lub formalna, abym madgt ja fatwo zrozunm.
Instytucje UE nie pisza w moim preferowanym jezyku I 5
Pozostate I 6
Nie wiem B’

(%)Podstawa: n=22 171- Jezeli instytucje UE nie sa aktywnie $ledzone w mediach
spotecznosciowych (pytanie 8)
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Réznice miedzy krajami

We wszystkich panstwach czionkowskich z wyjatkiem czterech najczestszym powodem, dla
ktérego nie $ledzono Zzadnych instytucji UE w mediach spoteczno$ciowych, jest to, ze nigdy nie
rozwazano ich $ledzenia. Ogétem najwyzszy odsetek osob wybierajgcych ten powdd odnotowano
w Estonii (39 %), Szweciji (37 %) i Niderlandach (37 %). Najnizszy odsetek osob wybierajacych ten
powod odnotowano w Grecji (23 %).

W dwéch panstwach czionkowskich osoby niebedace cztonkami instytucji UE najczesciej wskazujg
jako powdd, ze wolg otrzymywacé informacje o UE z innych zrédet: Niemcy (30%) i Finlandia (29%).
Powdd ten zajmuje réwniez pierwsze miejsce, wraz z faktem, ze nigdy nie rozwazali podgzania za
nimi, w Austrii (29%) i na Litwie (25%). Z drugiej strony 15 % o0so6b niebedacych nasladowcami
podziela ten poglad na Lotwie.

W Grecji (32 %) i Butgarii (31 %) gtéwnym powodem niepodgzania za tymi rachunkami jest to, ze
generalnie unikajg one podazania za rachunkami politycznymi lub instytucjonalnymi. Najnizszy
odsetek 0s6b zgtaszajgcych ten powdd odnotowano w Finlandii (13%).

Jako powdd braku zaufania do informacji pochodzgcych od instytucji UE wymienia sie odsetek
0sOb niebedgcych nasladowcami, wynoszacy od mniej niz jednej dziesigtej w Portugalii (7 %),
Finlandii (9 %) i Luksemburgu (9 %) do ponad jednej pigtej w Grecji (25 %), Buigarii (23 %),
Czechach (21 %) i na Cyprze (21 %).

Kazdy inny powdd jest wymieniany przez nie wiecej niz 20 % osob niebedgcych nasladowcami w
kazdym panstwie cztonkowskim:

m Znalezienie ich tresci niezaangazowanych lub nieistotnych dla nich: udziat ten waha sie od 8
% (Butgaria) do 19 % (Czechy);

m Nie wiedzgc, ze instytucje UE majg konta w mediach spotecznosciowych: z 9 % (zaréwno na
Litwie, jak i w Belgii) do 16 % (w Finlandii);

m Znalezienie ich tresci zbyt technicznych lub formalnych, aby mogli je tatwo zrozumie¢: z 5 %
(zarowno w Austrii, jak i w Szwecji) do 16 % na Litwie;

m Instytucje UE nie publikujg postow w preferowanym przez siebie jezyku: z 2 % (Francja) do 9
% (zaréwno w Bulgarii, jak i w Rumunii);

m inne: od 2 % (zaréwno w Polsce, jak i w Grecji) do 8 % (w Niemczech, Niderlandach i
Szweciji).
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Pytanie 10 Wspomniat Pan, ze nie $ledzi zadnych instytucji UE w mediach spotecznosciowych.
Jakie sg gtdwne przyczyny takiego stanu rzeczy? [Wiele odpowiedzi]

Unikam e leh tresc
Wole Sledzenia . Uwazam, ze . jest zbyt Instytucje
. . . . Nie ufam . o , ; }
Nigdy nie otrzymywaé rachunkéw . . ich tresc¢ jest . . techniczna  UE nie
: . ; . informacjo ; instytucje -
myslatem o informacje politycznyc dla mnie UE ma lub publikujg w
podgzaniu oUEz h lub . .. niezaangazo 13 formalna, moim
. : . X instytuciji konta w .
za nimi. innych  instytucjona UE wana lub mediach abym mogt preferowan
zrodet Inych w nieistotna . jatatwo  ym jezyku
X spoteczno$ e
ogodle ; zrozumiec.
ciowych
UE- 30 24 21 16 15 12 10 5
27

BE 28 24 19 14 16 9 9 4
BG 30 17 31 23 8 12 10 9
Cz 27 22 15 21 19 11 10 7
DK 31 22 18 11 12 11 8 4
DE 26 30 22 15 15 11 6 4
EE 39 20 23 11 16 14 11 8
IE 31 20 20 14 11 14 13 4
EL 23 28 32 25 16 12 13 8
ES 34 22 22 16 16 12 12 5
FR 31 22 20 18 16 11 10 2
HR 35 17 23 15 14 12 14 4
IT 28 24 23 15 15 13 15 6
CYy 30 26 28 21 13 11 7 3
LV 30 15 22 11 18 10 12 5
LT 25 25 17 12 14 9 16 6
LU 30 25 19 9 11 14 9 5
HU 31 21 22 14 15 13 8 6
MT 32 19 26 13 17 12 15 6
NL 37 22 16 13 14 10 7 3
AT 29 29 25 17 13 11 5 4
PL 28 25 22 17 14 12 11 5
PT 31 25 18 7 12 14 10 3
RO 32 17 19 13 12 14 12 9
Si 31 20 26 18 15 10 13 6
SK 26 21 22 19 10 14 10 8
Fl 26 29 13 9 17 16 14 6
SE 37 23 16 12 15 14 5 4

Uwaga: Im wyzsza proporcja wybierajgca odpowiedz, tym ciemniejsza niebieska / pomaranczowa komoérka. Najwyzsza ranga
odpowiedzi dla kazdego kraju jest wyswietlana ciemnoniebieska/biatg czcionkg. Odpowiedzi ,inne” i ,nie wiem” nie sg wyswietlane.

(%), baza: n=22 171 — Jezeli instytucje UE nie sg aktywnie $ledzone w mediach spotecznosciowych (pytanie 8)
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Wzgledy spoteczno-demograficzne

Mezczyzni czesciej niz kobiety podajg trzy powody, dla ktérych nie przestrzegajg rachunkow
instytucjonalnych UE: preferowanie pozyskiwania informacji o UE z innych zrodet (27 % w
poréownaniu z 22 %), nieufanie informacjom pochodzgcym od instytucji UE (19 % w poréwnaniu z
13 %) oraz znajdowanie tresci niezaangazowanych lub nieistotnych dla tych instytucji (18 % w
poréwnaniu z 12 %).

Wiek ma réwniez wptyw na przyczyny nieprzestrzegania rachunkow instytucjonalnych UE. Mtodsi
uzytkownicy (w wieku 15-24 lat) czesciej niz wszystkie inne grupy wiekowe podajg, ze nigdy nie
rozwazali podgzania za nimi (36 % w poréwnaniu z 26-31 %) lub nie wiedzac, ze instytucje UE
majg konta w mediach spotecznosciowych (18 % w poréwnaniu z 10-14 %). Rzadziej jednak niz
starsze grupy wiekowe zgtaszajg brak zaufania do informacji przekazywanych przez instytucje UE
(11 % w poréwnaniu z 15-17 % starszych grup wiekowych). Z drugiej strony osoby starsze w
wieku 55 lat i starsze czesSciej niz mtodsze grupy wiekowe wolg otrzymywaé informacje o UE z
innych zrodet (29% w poréwnaniu z 20%-22%), ale rzadziej uznajg ich tresci za niezaangazowane
lub nieistotne dla nich (11% w poréwnaniu z 15%-20%).

Osoby nieuczgce sie, ktére nadal studiujg, czesciej niz osoby, ktére ukonczyty juz edukacje,
wspominajg, ze nigdy nie rozwazaty podazania za nimi (37% w porownaniu z 27%-29%) i nie
wiedzgc, ze instytucje UE majg konta w mediach spotecznosciowych (18% w poréwnaniu z 11%
wszystkich innych poziomdéw edukacji). Ponadto grupa ta (18%) czesciej niz osoby, ktoére
ukonczyty edukacje w wieku 15 lat lub ponizej (12%) lub w wieku 16-19 lat (14%), uwaza swoje
treSci za niezaangazowane lub nieistotne dla nich. Z drugiej strony (12%) rzadziej niz ci, ktorzy
ukonczyli juz edukacje (16-17%), wymieniajg brak zaufania do informacji z instytucji UE jako
powad.
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5.4. Potencjalne czynniki motywujace do sledzenia instytucji UE w mediach
spotecznosciowych

Respondentéw, ktorzy wskazujg, ze nie $ledzg aktywnie instytucji UE w mediach
spotecznosciowych, zapytano nastepnie, co zwigkszytoby ich prawdopodobienstwo Sledzenia tych
kont instytucjonalnych.

Nieco ponad jedna pigta osob niebedacych nasladowcami wymienia jako potencjalny motywator
tematy, ktére sg dla nich bardziej istotne osobiscie (22%), a nastepnie jasniejszy, tatwiejszy do
zrozumienia jezyk (20%).

Inne potencjalne czynniki motywujgce to tresci w ich jezyku ojczystym (15 %), bardziej urzekajgce
formaty informacji (takie jak krétkie filmy wideo lub animowane infografiki) (15 %), czestsze
aktualizacje polityk i decyzji UE (15 %) oraz fakt, ze konta te sg dla nich bardziej widoczne (14 %).
Co dziesiagty nieobserwujgcy wskazuje na rekomendacje lub udziaty z innych kont, ktérym ufa (10
%), jako potencjalny motywator do $ledzenia instytucji UE w mediach spotecznosciowych.

Okofo jedna trzecia (32%) os6b nie obserwujgcych wskazuje, ze nic nie zmusitoby ich do
podazania za tymi kontami.
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Pytanie 11 Co zwiekszyloby prawdopodobienstwo sledzenia kont instytucji
Unii Europejskiej (UE) w mediach spolecznosciowych?
[Wiele odpowiedzi]

Zakres tematow, ktore sa bardziej istotne dla mnie osobiscie
Jasniejszy, fatwiejszy do zrozumienia jezyk
Tresci w moim ojczystym jezyku
Bardziej urzekajace formaty informacji (takie jak krétkie filmy lub animowane infogi)
Czestsze aktualizacje dotyczace polityki i decyzji UE
Gdyby te relacje byty dla mnie bardziej widoc
Rekomendacje lub udziaty z innych kont, ktérym ufam IE
Pozosta’rel 3

Nic nie zmusza mnie do podazania za tymi rachun
Nie wiem E

(%)Podstawa: n=22 171- Jezeli instytucje UE nie sa aktywnie $ledzone w mediach
spotecznosciowych (pytanie 8)
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Réznice miedzy krajami

W 18 panstwach czionkowskich osoby niebedgce nasladowcami najczesciej wymieniajg tematy,
ktére sg dla nich osobiscie bardziej istotne, jako potencjalny czynnik motywujgcy do sSledzenia
instytucji UE w mediach spotecznosciowych. Ogétem najwyzszy odsetek respondentéw, ktérzy
wybrali te odpowiedz, odnotowano w Chorwac;ji (36 %) i na Malcie (36 %). Najnizszy odsetek oséb
wybierajgcych ten czynnik motywujgcy odnotowano w Belgii (17 %).

W pieciu panstwach cztonkowskich osoby niebedgce nasladowcami najczesciej wskazujg jako
potencjalny motywator jasniejszy i fatwiejszy do zrozumienia jezyk: Portugalia (29 %), Rumunia (29
%), Wiochy (27 %), Hiszpania (26 %) i Belgia (21 %). Ten potencjalny motywator zajmuje réwniez
pierwsze miejsce, wraz z zakresem tematow, ktére sg dla nich bardziej istotne osobiscie, we
Francji (18%). Najnizszy odsetek oséb niebedgcych nasladowcami wskazujgcych na ten czynnik
motywujgcy znajduje sie natomiast w Danii (12 %).

Na Litwie (32%) i Wegrzech (27%) najwazniejszym potencjalnym motywatorem jest tres¢ w ich
jezyku ojczystym. Natomiast mniej niz jedna dziesigta osdb niebedacych nasladowcami w Irlandii
(5%) zgtasza ten czynnik motywujgcy.

Odsetek oséb niebedgcych nasladowcami — od 10 % (Czechy) do 28 % (Cypr) — wymienia jako
potencjalny czynnik motywujgcy bardziej urzekajgce formaty informacji (takie jak krotkie filmy
wideo lub animowane infografiki).

Odsetek osob, ktore sugerujg, ze czesciej korzystatyby z tych rachunkéw, gdyby czesciej
aktualizowano polityke i decyzje UE, waha sie od mniej niz jednego na dziesieciu w Chorwacji (8
%) i Niderlandach (8 %) do jednego na czterech (25 %) respondentéw na Cyprze.

W Luksemburgu (24 %) i Szwecji (22 %) osoby niebedgce nasladowcami najczesciej wymieniajg
jako potencjalny czynnik motywujacy, jezeli rachunki te bytyby dla nich bardziej widoczne. Ponad
jedna pigta oséb niebedgcych nasladowcami na Cyprze (29%) réwniez wspomina o tym czynniku
motywujgcym. Z drugiej strony, co dziesigty (10%) nienasladowca w Niemczech podziela ten
poglad.

Najwyzszy odsetek wskazujgcy rekomendacje lub udziaty z innych rachunkéw, ktérym ufajg jako
potencjalnemu motywatorowi, obserwuje sie na Cyprze (18 %), a najnizszy we Francji (6 %).

Warto jednak zauwazy¢, ze w pieciu panstwach cztonkowskich ponad jedna trzecia respondentéw
twierdzi, ze nic nie skioni ich do podgzania za tymi kontami, jak wybranie jakiegokolwiek
potencjalnego motywatora. Dotyczy to Niemiec (43%), Francji (43%), Holandii (43%), Belgii (39%) i
Austrii (36%). Z kolei mniej niz jedna pigta oséb niebedacych nasladowcami podziela ten poglad
na Litwie (15 %), w Rumunii (16 %), na Cyprze (16 %) i na Malcie (18 %).
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Pytanie 11 Co zwiekszytoby prawdopodobienstwo sledzenia kont instytucji Unii Europejskiej (UE)
w mediach spotecznosciowych? [Wiele odpowiedzi]

Bardziej I
Zakres Jasniei urzekajgce Czestsze Gdyby Nic nie
- asniejs i zmusza
tematow, - formaty aktualiza . . .
. zy, Tresciw . i, . relacie  Rekomendacje mnie do
ktore sg .y . informacji cje . . .
.+ ltatwiejsz moim . byty dla lub udziaty z  Pozo podgzan Nie
bardziej . (takie jak dotyczac ; : . )
. ydo  ojczysty e L. mnie innych kont, state iaza wiem
istotne . : krotkie e polityki - . :
. zrozumie m jezyku . ; .. bardziej ktérym ufam tymi
dla mnie “~.7% filmy lub idecyzji .
.. . hiajezyk ; widoczn rachunk
osobiscie animowan UE .
ami
e)
UE-
27 22 20 15 15 15 14 10 3 32 8
BE 17 21 12 14 11 12 9 2 39 9
BG 32 23 27 15 10 13 12 3 25 5
Cz 22 20 21 10 12 14 9 2 30 9
DK 18 12 12 13 11 13 10 5 33 15
DE 20 15 10 11 15 10 9 3 43 9
EE 26 20 25 15 15 14 12 2 29 6
IE 25 24 5 17 16 21 13 4 23 8
EL 27 24 21 21 18 16 16 4 23 3
ES 24 26 16 17 15 16 15 5 25 6
FR 18 18 11 15 12 15 6 2 43 7
HR 36 22 26 17 8 12 11 3 24 6
IT 22 27 16 17 19 15 1 2 21 9
CYy 35 24 22 28 25 29 18 3 16 4
LV 28 18 21 14 12 14 10 2 23 10
LT 28 25 32 20 13 15 11 3 15 9
LU 23 19 15 22 14 24 8 5 24 9
HU 20 18 27 14 12 15 8 4 29 8
MT 36 25 13 27 17 23 15 5 18 5
NL 16 15 11 15 8 14 8 3 43 9
AT 25 15 12 13 18 11 10 3 36 8
PL 23 22 22 16 17 16 13 2 22 12
PT 20 29 18 17 18 17 10 3 22 9
RO 27 29 26 18 20 18 13 2 16 7
Si 30 14 18 21 16 13 16 3 25 6
SK 22 15 19 15 15 16 12 3 28 10
Fl 29 18 19 15 13 19 10 3 22 12
SE 21 13 10 14 12 22 12 4 25 15

Uwaga: (W oryginale...) Im wyzsza proporcja wybierania odpowiedzi, tym ciemniejsza niebieska / pomarafnczowa komorka. Najwyzsza
ranga odpowiedzi dla kazdego kraju jest wyswietlana ciemnoniebieska/biatg czcionka.

(%), baza: n=22 171 — Jezeli instytucje UE nie sg aktywnie $ledzone w mediach spotecznosciowych (pytanie 8)
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Wzgledy spoteczno-demograficzne

Mtodziez niebedaca nasladowcy (w wieku 15-24 lat i 25-39 lat) czesSciej niz osoby w wieku 55 lat i
starsze wskazuje na motywacje: bardziej urzekajgce formaty informacji (takie jak krotkie filmy
wideo lub animowane infografiki) (odpowiednio 26 % i 21 % w poréwnaniu z 9 %), zakres tematow,
ktére sg dla nich bardziej istotne osobiscie (26 % i 24 % w poréwnaniu z 19 %), czestsze
aktualizacje polityki i decyzji UE (19 % i 18 % w poréwnaniu z 13 %), wieksza widocznos¢ kont (21
% i 18 % w poréwnaniu z 11 %) oraz zaufane zalecenia (15 % i 14 % w porownaniu z 8 %). |
odwrotnie, prawdopodobienstwo wskazania, ze nic nie bedzie ich motywowaé¢ wzrasta wraz z
wiekiem: z 18 % osob w wieku 15—-24 lat do 39 % osdéb w wieku 55 lat i starszych.

Edukacja ma réwniez wptyw na potencjalne motywatory. Osoby, ktére nie ukohczyly jeszcze
studiéw, czesciej niz osoby, ktére ukonczyly juz nauke, motywujg sie: zakres tematow, ktére sg dla
nich bardziej istotne osobiscie (28 % w poréwnaniu z 18-23 %), bardziej urzekajgce formaty
informacji (26 % w poréwnaniu z 11-16 %), czestsze aktualizacje polityk i decyzji UE (19 % w
poréwnaniu z 13-16 %), wieksza widoczno$¢ kont (22 % w poréwnaniu z 12-15 %) oraz
wiarygodne zalecenia (17 % w poréwnaniu z 9-10 %). Z drugiej strony jest mniej prawdopodobne,
ze ci, ktérzy ukohczyli juz edukacje, nie powiedzg nic, co motywowatoby ich (18% w poréwnaniu z
32%-35%).
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5.5. Pozadane tresci od instytucji UE

Respondentow zapytano rowniez o konkretny rodzaj tresci w mediach spotecznosciowych, ktore
wedtug nich bytyby interesujagce, pochodzacych z instytucji UE (takich jak Parlament Europejski).

Ponad czterech na dziesigciu respondentéw (45%) zgtasza aktualne wiadomosci i aktualizacje
jako pozadane tresci od instytucji UE.

Z drugiej strony mniej niz jeden na czterech respondentéw wskazuje analize trendow i prognozy na
przysztos¢ (23%) oraz tresci interaktywne (np. Q& Podobnie jak w przypadku politykéw lub
urzednikéw, transmisje wydarzen na zywo) (23%).

Okoto jeden na pieciu respondentéw wyraza zainteresowanie wizualizacjami danych i statystykami
(21%), materiatami edukacyjnymi na temat polityk i procesow (21%), zakulisowymi wglagdami w
funkcjonowanie instytucji (20%) i informacjami historycznymi (np. kluczowe wydarzenia, rocznice)
(19%). Najmniejszy udziat stanowig tresci rozrywkowe (np. quizy, memy) (14%).

Co piaty respondent (20%) twierdzi, ze nie uznatby zadnego z tych konkretnych rodzajéw tresci w
mediach spotecznosciowych za interesujgcy pochodzgcy z instytucji UE.

Pyt. 12 Jaki konkretny rodzaj tresci w mediach spotecznosciowych uwaza
Pan/Pani za interesujacy pochodzacy z instytucji UE (takich jak Parlament
Europejski)?

[Wiele odpowiedzi] Aktualne wiadomosci i aktualizZE N

Analiza trendéw i prognozy na przysz+oé
Tresci interaktywne (np. Q& Podobnie jak w przypadku politykéw lub

urzednikdéw, transmisje wydarzen na zywo)
W|zuaI|zaCJJe danych i statystyki

Materiaty edukacyjne na temat polityki i proceséw
Za kulisami przebtyski funkcjonowania instytucji

Informacje historyczne (np. kluczowe wydarzenia, rocznm
Tresci rozrywkowe (np. quizy, memy)
Pozostate I 3
Zadne z tych
Nie wiem I 6

(%) Podstawa: n= 26 121 - Wszyscy respondenci
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Réznice miedzy krajami

We wszystkich panstwach cztonkowskich UE-27 najczestszym rodzajem treSci w mediach
spotecznosciowych, ktére respondenci uznaliby za interesujgce, sg aktualne wiadomos$ci i
aktualizacje pochodzace z instytucji UE (takich jak Parlament Europejski). Najwyzsze wskazniki
dotyczagce tego rodzaju tresci odnotowano na Cyprze (62 %), Malcie (58 %), w Luksemburgu (56
%) i na Litwie (56 %), natomiast najnizsze wskazniki odnotowano we Francji (37 %).

Odsetek respondentéw wskazujgcych na analize tendencji i prognozy na przyszto$¢, poniewaz ich
pozadany rodzaj tresci od instytucji UE waha sie od mniej niz jednej piagtej w Niemczech (15%),
Niderlandach (16%), Belgii (17%), Austrii (18%), Szwecji (18%) i Danii (19%) do czterech na
dziesieciu (40%) w Rumunii.

Odsetek respondentéw wahajacy sie od okoto jednej dziesiagtej (11%) w Niderlandach do ponad
jednej trzeciej na Cyprze (37%) i w Rumunii (35%) zgtasza, ze tresci interaktywne (np. Q&
Podobnie jak w przypadku politykow lub urzednikéw, transmisje wydarzen na zywo) sg ich
preferowanym rodzajem tresci.

Nieco ponad trzech na dziesieciu (32%) respondentow w Rumunii wskazuje wizualizacje danych i
statystyki jako pozadany rodzaj tresci. Natomiast 13 % respondentéw w Niderlandach podziela ten
poglad.

Ponad 30 % respondentow w Rumunii (33 %), we Wtoszech (32 %), w Irlandii (31 %) i na Malcie
(31 %) wyrazito zainteresowanie dostarczaniem przez instytucje UE materiatéw edukacyjnych na

temat polityki i procesdw w mediach spotecznosciowych. Z drugiej strony jeden na dziesieciu
respondentéw (10%) we Francji preferuje tego rodzaju tresci.

Odsetek respondentéw wahajgcych sie od 13 % na totwie do ponad jednej czwartej w Butgarii (27
%), Rumunii (27 %), Finlandii (27 %), Luksemburgu (27 %), na Cyprze (26 %) i na Wegrzech (26
%) wskazuje zakulisowe spojrzenie na funkcjonowanie instytucji jako pozgdany rodzaj tresci.

Najwyzszy odsetek respondentéw wskazujgcych informacje historyczne (np. kluczowe wydarzenia,
rocznice) jako preferowany rodzaj tresci z instytucji UE zaobserwowano na Cyprze (33 %) i Malcie
(32 %); z drugiej strony najnizszy udziat odnotowano w Niderlandach (13%).

Ponadto odsetek respondentéw wynoszacy od 11 % we Wioszech i Niderlandach do 26 % na
Malcie wskazuje tresci rozrywkowe (np. quizy, memy) jako pozgdany rodzaj tresci z kont
instytucjonalnych UE.
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Pyt. 12 Jaki konkretny rodzaj tresci w mediach spotecznosciowych uwaza Pan/Pani za
interesujgcy pochodzacy z instytucji UE (takich jak Parlament Europejski)? [Wiele odpowiedzi]

Tredci
interaktywne Informac;j
Aktual Analiza (np. Q& e
ne trendoéw i Podobnie jak Za kulisami  historycz
wiado prognozy w przypadku przebtyski ne (np.

Tresci ]
rozrywkow Poz Zad
e (np. ostat nez

Wizualiz Materiaty
acje edukacyjne
danychi natemat

MOSCi .i na politykélwllub statystyk  polityki i funk_cjonow?ni kluczowe quizy e tych

aktuali przyszto$ urzednikow, . . ainstytucji wydarzen ’

zacje ¢ transmisje ! procesow ia, memy)

wydarzen na rocznice)
Zywo)

UE-
27 45 23 23 21 21 20 19 14 3 20
BE 41 17 17 14 15 17 16 14 2 27
BG 51 35 24 27 21 27 21 14 5 N
Cz 40 22 22 18 17 18 19 15 3 21
DK 40 19 16 14 14 17 19 12 4 23
DE 45 15 20 17 17 22 17 15 4 28
EE 47 29 26 22 26 17 18 17 2 17
IE 51 25 27 18 31 23 26 19 1 14
EL 52 28 33 21 25 19 29 15 2 1"
ES 45 24 28 27 23 22 21 16 3 15
FR 37 20 19 19 10 15 15 12 1 30
HR 46 28 26 20 20 20 20 20 2 14
IT 45 27 24 25 32 19 17 11 2 13
CY 62 33 37 24 30 26 33 24 2 7
LV 46 27 20 19 19 13 17 15 2 13
LT 56 28 19 22 17 18 24 16 2 9
LU 56 25 27 28 23 27 25 14 3 14
HU 52 21 29 15 18 26 21 16 4 13
MT 58 28 25 27 31 25 32 26 4 9
NL 41 16 11 13 18 19 13 11 2 29
AT 44 18 23 17 17 25 19 14 2 22
PL 49 32 25 23 23 20 21 16 3 12
PT 52 34 24 29 28 16 24 15 2 10
RO 49 40 35 32 33 27 28 15 2 9
Si 47 34 24 21 18 23 20 19 3 14
SK 46 25 26 21 19 25 18 17 3 13
Fl 52 20 23 24 14 27 20 16 2 12
SE 45 18 23 21 23 18 19 12 2 15

Uwaga: (W oryginale...) Im wyzsza proporcja wybierania odpowiedzi, tym ciemniejsza niebieska / pomaranczowa komoérka. Najwyzsza
ranga odpowiedzi dla kazdego kraju jest wyswietlana ciemnoniebieska/biatg czcionkg. Odpowiedz ,nie wiem” nie jest wyswietlana.

(%), baza: n=26 121 — Wszyscy respondenci
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Wzgledy spoteczno-demograficzne

Mezczyzni czesciej niz kobiety wymieniajg analize trenddéw i prognozy na przysztos¢ (26% w
poréwnaniu z 21%) oraz wizualizacje danych i statystyki (25% w poréwnaniu z 18%) jako
pozadane tresci w mediach spotecznosciowych od instytucji UE.

Wiek wptywa na preferencje dotyczgce instytucjonalnych tresci w mediach spotecznosciowych UE.
Starsi respondenci w wieku 55 lat i starsi cze$ciej niz mtodsze grupy wiekowe preferujg aktualne
wiadomosci i aktualizacje (48% z nich w poréwnaniu z 40% osob w wieku 15-24 lat), ale rzadziej
wyrazajg zainteresowanie: analiza trendow i prognozy na przyszto$¢ (21% w poréwnaniu z 24%-—
26%), tresci interaktywne (17% w poréwnaniu z 21%—-33%), wizualizacje danych i statystyki (16%
w poréownaniu z 21%—-27%), materialy edukacyjne (15% w poréwnaniu z 20%—28%), zakulisowe
spojrzenie na funkcjonowanie instytucji (16% w poréwnaniu z 20%—27%), informacje historyczne
(15% w poréwnaniu z 17%—25%) oraz tresci rozrywkowe (7% w poréwnaniu z 14%—-25%).

Respondenci, ktérzy nadal studiujg, czesciej niz ci, ktorzy ukonczyli juz edukacje, wykazujg
wieksze zainteresowanie tresciami interaktywnymi (35% w poréwnaniu z 19%-24%),
wizualizacjami danych i statystykami (28% w poréwnaniu z 13%-25%), materiatami edukacyjnymi
(31% w porownaniu z 17%-22%), zakulisowymi przebtyskami funkcjonowania instytucji (28% w
poréwnaniu z 15%-22%), informacjami historycznymi (27% w poréwnaniu z 15%-21%) i treSciami
rozrywkowymi (24% w poréwnaniu z 11%-14%). Ta grupa i ci, ktoérzy ukonczyli edukacje w wieku
20 lat i wiecej, czesciej niz ci, ktorzy ukonczyli edukacje w mtodszym wieku, wyrazajg
zainteresowanie analizg trendéw i przysztymi prognozami (29% i 27% w porownaniu z 14% -
19%). Osoby, ktére ukonczyty edukacje w wieku 15 lat lub ponizej (33%), rzadziej niz osoby, ktore
ukonczyty ja w starszym wieku (44%-48%) i osoby, ktére nadal studiujg (45%), wyrazajg
zainteresowanie biezgcymi wiadomosciami i aktualizacjami jako tresciami w mediach
spotecznosciowych z instytucji UE.
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6. PREFEROWANE FORMATY TRESCI
POLITYCZNEJ W MEDIACH SPOLECZNYCH

6.1. Preferowane formaty informacji na temat spraw biezacych

Respondentdw, ktérzy korzystajg z medidw spotecznosciowych lub platform w celu uzyskania
informacji na temat biezacych spraw spotecznych i politycznych, zapytano nastepnie o
preferowane formaty takich informacji w mediach spotecznosciowych.

Ponad czterech na dziesigciu uzytkownikéw (46%) preferuje krotkie posty tekstowe (np. obrazy z
krétkim tekstem, aktualizacje statusu) (46%); okoto czterech na dziesieciu (41%) preferuje krotkie
filmy (np. TikTok, Instagram Reels, mniej niz 1 minuta). Nastepnie preferowane sg filmy Sredniej
dtugosci (np. 1-5 minut) (39%) i dtuzsze (np.

Cztery formaty tresci wykazywaty niemal rwnowazne wskazniki preferencji wsréd uzytkownikéw, z
ktérych kazdy byt preferowany przez okoto jedng czwartg respondentéw: historie (np. historie na
Instagramie) (26%), dtuzsze artykuty tekstowe (np. artykuty, posty na blogu) (25%), transmisje na
zywo lub filmy na zywo (24%) oraz podcasty (24%).

Mniejsze udziaty obejmujg infografiki lub wykresy (animowane lub nie) (19%) oraz biuletyny (np.
biuletyny LinkedIn, Substack) (15%).

Pyt. 15 Ktore z ponizszych formatow na ogot preferuja Panstwo w odniesieniu
do informacji na temat biezacych spraw spotecznych i politycznych w mediach
spotecznosciowych?
Wir%lﬁ(?eds%\ﬂ?gezlystowe (np. obrazy z krétkim tekstem, aktualizacje stZI G
Krétkie filmy (np. TikTok, Instagram Reels, ponizej 1 minuty)
Filmy Sredniej dtugosci (np. 1-5 minut)
Dtuzsze filmy (np. YouTube, ponad 5 minut)
Historie (np. historie na Instagrami
Dtuzsze artykuty tekstowe (np. artykuty, posty na blog
Transmisje na zywo lub filmy n
Podcasty
Infografiki lub wykresy (animowane lub nie)
Newslettery (np. newslettery LinkedIn, Substack)
Pozostate I 2
Zadne z tych I 3
Nie wiem I

(%)Podstawa: n=14 380- Wykorzystywanie mediéw spotecznosciowych lub platform wideo do informowania o
biezacych sprawach spotecznych i politycznych (IV kw.)
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Réznice miedzy krajami

Posty krotkotekstowe (np. obrazy z krétkim tekstem, aktualizacje statusu) pojawiajg sie jako format
najwyzszej rangi dla informacji w mediach spotecznosciowych na temat spraw biezgcych we
wszystkich panhstwach cztonkowskich z wyjatkiem pieciu. Najwieksze udziatly wybierajgce tego
rodzaju format znajdujg sie w Austrii (51%), na Cyprze (51%), Malcie (50%), w Luksemburgu
(50%) i Portugalii (50%). Natomiast mniej niz czterech na dziesieciu respondentéw podziela ten
poglad na Litwie (35%) i w Irlandii (37%).

Na Cyprze (52%), w Irlandii (51%), Rumunii (48%) i Hiszpanii (46%) uzytkownicy najczesciej
wybierajg kroétkie filmy wideo (np. Z drugiej strony mniej niz trzech na dziesieciu uzytkownikéw na
Litwie (27 %) podziela ten poglad.

W Rumunii filmy $redniej dtugosci (np. 1-5 minut) sg wskazane jako format najwyzszej rangi, wraz
z krétkimi filmami wideo (oba wymienione przez 45 % respondentéw). Z drugiej strony mniej niz
trzech na dziesieciu (28%) uzytkownikdéw wyraza te preferencje na totwie.

Dtuzsze filmy (np. YouTube, ponad 5 minut) zajmujg pierwsze miejsce wsrod wszystkich rodzajow
formatéw informacji na Litwie (41%). Ponad czterech na dziesieciu uzytkownikow podziela ten
poglad réwniez w Rumunii (44%) i Hiszpanii (41%). Z kolei jedna piata (20%) uzytkownikéw ma
takg opinie na Malcie.

Najwyzszy odsetek uzytkownikow wskazujgcych historie (np. historie na Instagramie) jako
preferowany rodzaj formatu w mediach spoteczno$ciowych odnotowano w Luksemburgu (34 %) i
Irlandii (31 %); z kolei najnizsze udziaty odnotowano na totwie (14%) i Litwie (15%).

Odsetek uzytkownikéw preferujgcych dtuzsze artykuty tekstowe (np. artykuty, wpisy na blogu) jako
format informacji w mediach spotecznosciowych jest najwyzszy w Grecji (34%), a najnizszy na
totwie (15%).

Ponad trzech na dziesieciu uzytkownikébw w Grecji (34%), Polsce (33%), Butgarii (32%), na
Wegrzech (32%) i Litwie (31%) preferuje transmisje na zywo lub wideo na zywo. Natomiast okoto
jeden na dziesieciu (11%) uzytkownikéw w Niderlandach podziela ten punkt widzenia.

Co najmniej jedna trzecia uzytkownikéw na Cyprze (38 proc.), w Rumunii (38 proc.) i Czechach (33
proc.) opowiada sie za podcastami jako formatem informacyjnym dla spraw biezgcych w mediach
spotecznosciowych. Z kolei na totwie poglad ten wyraza 13% uzytkownikow.

Odsetek uzytkownikéw wynoszgcy od 11 % (Butgaria, Litwa i Wegry) do 26 % (Luksemburg)
wyraza preferowany format informaciji dla infografik lub wykreséw (animowanych lub nie).

W Danii (22%) i Szwecji (21%) ponad jedna pigta uzytkownikéw na ogét woli, aby informacje o
biezgcych sprawach w mediach spotecznosciowych byty przekazywane w formie biuletynéw (np.
biuletynéw LinkedIn, Substack). Z kolei mniej niz jeden na dziesigciu uzytkownikéw w Chorwacji (4
%), na Ltotwie (6 %), Litwie (6 %), Stowacji (7 %), Estonii (7 %) i Czechach (8 %) podziela te
opinie.
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Pyt. 15 Ktére z ponizszych formatéw na ogét preferujg Panstwo w odniesieniu do informaciji na
temat biezgcych spraw spotecznych i politycznych w mediach spotecznosciowych? [Wiele

odpowiedzi]
Krétkie Trans
posty — Krotkie o prizsze Historie DUZSZ8  isie
tekstowe filmy (np. . S artykuty Infografiki Newsletter
) Sredniej filmy (np. na
(np. TikTok, . Lo tekstowe . lub y (np.
diugosc  (np. historie zywo Podcast
obrazy z Instagram . (np. wykresy newsletter
krotki i (np. 1- YouTub na lub y " .
rétkim Reels, artykuty, . (animowan vy LinkedIn,
. 5 e, ponad Instagra filmy .
tekstem, ponizej 1 minut) 5minut)  mie) posty na na e lub nie) Substack)
aktualizacj minuty) blogu) .
Zywo
e statusu)
oy 46 41 39 35 26 25 24 24 19 15
BE 44 40 31 26 24 26 19 17 18 18
BG 47 33 36 31 18 22 32 26 11 10
Cz 45 39 34 36 27 23 27 33 13 8
DK 40 37 31 30 20 27 15 25 18 22
DE 49 42 37 37 28 28 21 24 23 20
EE 43 37 37 34 19 26 24 18 19 7
IE 37 51 36 31 31 17 22 27 16 16
EL 48 40 39 35 23 34 34 19 20 19
ES 40 46 39 41 26 26 23 30 17 12
FR 47 42 41 34 29 24 21 18 21 17
HR 49 39 41 27 21 18 25 24 14 4
IT 46 43 45 34 28 25 25 19 22 13
CcYy 51 52 42 23 26 25 29 38 19 15
LV 42 35 28 31 14 15 23 13 12 6
LT 35 27 35 41 15 27 31 19 11 6
LU 50 48 36 29 34 23 14 27 26 10
HU 48 34 38 32 17 26 32 29 11 10
MT 50 48 33 20 28 19 24 27 25 13
NL 44 33 33 28 18 22 11 19 21 17
AT 51 46 36 31 25 24 21 19 20 19
PL 46 39 37 35 28 26 33 26 20 11
PT 50 37 42 26 28 19 26 21 17 13
RO 44 48 48 44 23 27 27 38 14 16
Sl 47 38 36 31 21 21 30 14 14 13
SK 44 34 33 30 21 24 28 30 14 7
Fl 49 39 38 32 25 24 20 22 20 15
SE 43 37 33 32 27 26 17 21 14 21

Uwaga: (W oryginale...) Im wyzsza proporcja wybierania odpowiedzi, tym ciemniejsza niebieska komérka. Najwyzsza ranga odpowiedzi
dla kazdego kraju jest wyswietlana ciemnoniebieska/biatg czcionkg. Odpowiedzi ,inne”, ,zadne z nich” i ,nie wiem” nie sg wyswietlane.

(%), baza: n=14 380 — Wykorzystywanie mediéw spotecznosciowych lub platform wideo do informowania o biezgcych sprawach
spotecznych i politycznych (IV kw.)
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Wzgledy spoteczno-demograficzne

Kobiety czesciej niz mezczyzni preferujg krotkie posty tekstowe (48% w poréwnaniu z 43%) i
historie (np. Z drugiej strony mezczyzni czesciej wskazujg dtuzsze filmy (np. YouTube, ponad 5
minut) (42% w poréwnaniu z 28%) i dtuzsze artykuty tekstowe (np. artykuty, wpisy na blogu) (28%
w poréwnaniu z 23%).

Im mtodsi uzytkownicy, tym wieksze prawdopodobienstwo, ze preferujg krétkie filmy (np. 60 %
0s6b w wieku 15-24 lat w poréwnaniu z 26 % osob w wieku 55 lat i starszych) i historie (np.
historie na Instagramie) (odpowiednio 36 % i 15 %). Z drugiej strony uzytkownicy w wieku 15-24
lat rzadziej preferujg biuletyny (9% w poréwnaniu z 15%—19%) oraz transmisje na zywo lub filmy
wideo na zywo (17% w porownaniu z 23%—29%). Osoby w wieku 25-39 lat czesciej niz wszystkie
inne grupy preferujg podcasty (29% w poréwnaniu z 20%—-23%), podczas gdy ta grupa i osoby w
wieku 40-54 lat czesciej niz inne grupy wiekowe preferujg dtuzsze artykuly tekstowe (28% w
porownaniu z 21%-24% w innych grupach wiekowych). Z drugiej strony grupa w wieku 55 lat i
wiecej rzadziej niz wszystkie inne grupy wiekowe preferuje dtuzsze filmy (31% w poréwnaniu z
35%-38%) oraz infografiki lub wykresy (11% w poréwnaniu z 18%-25%).

Pewne réznice obserwuje sie réwniez w edukacji. Uzytkownicy nadal studiujgcy czesciej niz
wszystkie inne grupy wiekowe preferujg krotkie filmy wideo (57% w poréwnaniu z 36%-40%),
historie (35% w poréwnaniu z 21%-26%) oraz infografiki lub wykresy (27% w poréwnaniu z 12%-
21%), ale rzadziej preferujg transmisje na zywo lub filmy na zywo (17% w poréwnaniu z 26% 0sob,
ktére ukonczyly edukacje w wieku 16-19 lat lub powyzej). Z drugiej strony osoby, ktére ukonczyly
edukacje w wieku 20 lat lub wiecej, czesciej niz osoby, ktdére ukonczyty jg w mtodszym wieku, i
osoby nadal studiujgce preferujg diuzsze artykuty tekstowe (29% w poréwnaniu z 18%-24%) i
biuletyny (18% w poréwnaniu z 10%-13%). Uzytkownicy, ktdrzy ukonczyli edukacje w wieku 15 lat i
ponizej, rzadziej niz wszystkie inne poziomy edukacji preferujg krétkie posty tekstowe (33% w
poréwnaniu z 45%-49%).
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6.2. Preferencje tresci wideo dla spraw biezacych

Respondenci korzystajgcy z medidw spotecznosciowych lub platform w celu uzyskania informacji
na temat biezgcych spraw spotecznych i politycznych zostali nastepnie poproszeni o wyrazenie
swoich preferencji dotyczgcych tresci wideo w odniesieniu do informacji na temat biezgcych spraw
w mediach spotecznosciowych.

Ponad czterech na dziesieciu uzytkownikow preferuje filmy wideo szczegétowo analizujgce
biezgce sprawy (47%), wywiady z ekspertami (np. naukowcami lub analitykami politycznymi)
(44%) oraz wywiady z codziennymi ludzmi lub obywatelami dotknietymi tym problemem (42%).

Nieco ponad jedna trzecia uzytkownikéw wskazuje na wywiady z politykami lub urzednikami
panstwowymi (34%), a trzech na dziesieciu (30%) uzytkownikow wskazuje filmy tgczgce ludzi
przed kamerg z grafikg, tekstem lub animacjami jako preferowane rodzaje tresci wideo o biezacych
sprawach.

Mniejsze udziaty wspominajg natomiast przemdwienia politykow (21%), osobiste vlogi lub filmy z
komentarzami tworcow tresci (19%) oraz animowane filmy bez prawdziwych ludzi (13%).

Mniej niz jeden na dziesieciu (5%) uzytkownikow wyraza preferencje dla zadnego z tych rodzajow
tresci.

Q16 W przypadku filméw o biezacych sprawach spolecznych i
politycznych w mediach spolecznosciowych, ktory z nastepujacych
rodzajow tresci woleliby Panstwo?
[Wiele odpowiedzi] Filmy wideo dogtebnie analizujace biezace s|EZxJ G
Wywiady z ekspertami (np. naukowcami lub analitykami polity
Wywiady z codziennymi osobami/obywatelami dotknietymi probl
Wywiady z politykami lub urzednikami paﬁstwowymi

Filmy taczace ludzi w aparacie z grafika, tekstem lub animacjami
Przemoéwienia politykéw

Osobiste vlogi lub filmy z komentarzami twércéw tresci  [JEI

Animowane filmy bez prawdziwych ludzi [}
Pozostate I 3

Zadne z tych I 5

Nie wiem I 3

(%) Podstawa: n=14 380 - Wykorzystywanie mediéw spotecznosciowych lub platform wideo do informowania o
biezacych sprawach spotecznych i politycznych (IV kw.)
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Réznice miedzy krajami

Filmy wideo dogtebnie analizujgce sprawy biezgce stajg sie najwazniejszym rodzajem tresci wideo
na temat spraw biezgcych w mediach spotecznosciowych w 11 panstwach cztonkowskich.
Najwiekszy odsetek osbéb preferujgcych tego rodzaju tresci wideo obserwuje sie na Litwie (56%),
we Witoszech (54%) i w Niemczech (52%). Natomiast nieco ponad jedna trzecia uzytkownikow
podziela ten poglad w Belgii (35%).

W dziewieciu panstwach cztonkowskich wywiady z ekspertami (np. naukowcami lub analitykami
politycznymi) sg najwazniejszym rodzajem tresci wideo, ktére uzytkownicy preferowaliby w
mediach spotecznosciowych: Butgaria (54 %), Cypr (54 %), Rumunia (52 %), Malta (51 %), Polska
(51 %), Czechy (47 %), Luksemburg (47 %), Niderlandy (40 %) i Belgia (37 %). Rowniez w Estonii
wywiady z ekspertami zajmujg pierwsze miejsce, podobnie jak filmy szczegétowo analizujgce
biezagce sprawy (48 %).

Uzytkownicy w siedmiu panstwach cztonkowskich najczesciej wymieniajg wywiady z osobami lub
obywatelami, ktérych dotyczy ten problem, jako preferowany rodzaj tre$ci wideo: Chorwacja (57%),
Grecja (55%), Irlandia (49%), Stowacja (47%), Szwecja (44%), Dania (42%) i totwa (42%). Ten
rodzaj tresci wideo zajmuje réwniez pierwsze miejsce na Cyprze (54%), wraz z wywiadami z
ekspertami. Najnizszy odsetek uzytkownikdéw wybierajgcych tego rodzaju tresci mozna znalezé we
Francji (33%).

W Polsce (43%), Szwecji (43%) i Rumunii (41%) ponad czterech na dziesieciu uzytkownikow
wskazuje wywiady z politykami lub urzednikami panstwowymi jako preferowany rodzaj tresci wideo
w mediach spotecznosciowych. Natomiast okoto jeden na pieciu uzytkownikéw ma taki sam poglad
w Belgii (26%).

Mniejszy odsetek uzytkownikdéw we wszystkich panstwach cztonkowskich wspomina, ze woleliby
jakikolwiek inny rodzaj tresci wideo na temat biezgcych wydarzeh w mediach spotecznosciowych:

m Filmy fgczace ludzi w aparacie z grafikg, tekstem lub animacjami: odsetek respondentéw,
ktérzy odpowiedzieli, ze woleliby ten rodzaj tresci wideo, waha sie od 14 % na totwie do 37
% we Francji;

m Przeméwienia politykéw: od 8 % na totwie do 30 % w Rumunii;

m Osobiste vlogi lub filmy z komentarzami twoércéw tresci: od 11 % we Francji do 34 % w
Rumunii;

m Animowane filmy bez prawdziwych ludzi: od 7 % na totwie do 19 % w Belgii.

Mniej niz jeden na dziesieciu respondentow w kazdym panstwie cztonkowskim wspomina, ze nie
wolatby Zadnego z tych rodzajéw tresci wideo.
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Q16 W przypadku filméw o biezgcych sprawach spotecznych i politycznych w mediach
spotecznosciowych, ktdry z nastepujgcych rodzajéw tresci woleliby Pahstwo? [Wiele odpowiedzi]

Wywiady 2 Wywiady z Filmy
Filmy  ekspertami : Wywiady z Osobiste
. codzienny . : taczace ; . .
wideo (np. ; politykami ; .. vlogi lub filmy Animowan
. mi ludziw  Przemoéwie .
dogtebnie naukowcam . lub ; . z e filmy bez
A : osobami/o X . aparacie z nia :
analizujgc i lub . urzednikami ! . . komentarzam prawdziwy
. . . bywatelami __*; grafika, politykow e .
e biezgce analitykami : . panstwowym i tworcow ch ludzi
; dotknietymi X tekstem lub o
sprawy politycznym : L tresci
0 problemem animacjami
UE-27 47 44 42 34 30 21 19 13
BE 35 37 35 26 32 17 21 19
BG 51 54 50 32 28 10 21 10
Cz 41 47 45 37 19 26 20 13
DK 41 41 42 34 29 20 19 12
DE 52 39 42 40 28 26 20 14
EE 48 48 46 33 27 17 21 12
IE 40 40 49 38 30 19 24 14
EL 49 49 55 27 32 15 24 17
ES 49 42 42 31 31 17 24 13
FR 42 38 33 28 37 18 11 14
HR 44 48 57 29 27 14 17 8
IT 54 44 39 28 32 16 14 11
CY 45 54 54 36 31 15 20 10
Lv 39 37 42 27 14 8 19 7
LT 56 51 41 35 17 15 18 10
LU 45 47 45 34 33 21 17 16
HU 51 50 44 38 20 23 18 9
MT 37 51 49 37 29 18 19 14
NL 37 40 36 29 33 15 16 14
AT 44 41 40 31 28 21 22 13
PL 44 51 43 43 32 25 21 11
PT 49 45 45 39 25 21 16 13
RO 43 52 49 41 28 30 34 13
Si 48 40 42 30 30 17 18 14
SK 46 42 47 35 19 19 19 8
Fl 48 47 43 34 25 23 22 11
SE 36 41 44 43 26 24 24 10

Uwaga: Im wyzsza proporcja wybierania odpowiedzi, tym ciemniejsza niebieska komérka. Najwyzsza ranga odpowiedzi dla kazdego
kraju jest wyswietlana ciemnoniebieska/biatg czcionka. Odpowiedzi ,inne”, ,zadne z nich” i ,nie wiem” nie sg wys$wietlane.

(%), baza: n=14 380 — Wykorzystywanie mediéw spotecznosciowych lub platform wideo do informowania o biezacych sprawach
spotecznych i politycznych (IV kw.)
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Wzgledy spoteczno-demograficzne

Mezczyzni czesciej niz kobiety wskazujg, jako preferowane rodzaje tresci wideo, wywiady z
politykami lub urzednikami panstwowymi (37% w poréwnaniu z 31%), filmy taczace ludzi przed
kamerg z grafikg, tekstem lub animacjami (32% w poréwnaniu z 27%) oraz przemodwienia
politykdw (24% w poréwnaniu z 17%). Z drugiej strony kobiety czesciej zgtaszajg sktonnosé do
przeprowadzania wywiadéw z codziennymi ludzmi lub obywatelami dotknietymi tym problemem
(44% w poréwnaniu z 39%).

Pewne réznice w preferencjach tresci wideo obserwuje sie rowniez w zaleznosci od wieku.
Uzytkownicy w wieku 55 lat i starsi (51 %) czes$ciej niz wszystkie inne grupy wiekowe (42—46 %)
preferujg filmy wideo dogtebnie analizujgce biezace sprawy; grupa ta jest rowniez bardziej sktonna
niz osoby w wieku 15-24 lat do preferowania formatu wywiadoéw z ekspertami (48% w poréwnaniu
z 38%), wywiaddéw z codziennymi osobami lub obywatelami dotknietymi problemem (44% w
poréwnaniu z 39%), wywiadéw z politykami lub urzednikami panstwowymi (37% w poréwnaniu z
31%) oraz przemdéwien politykow (23% w poréwnaniu z 19%). Z drugiej strony uzytkownicy w
wieku 55 lat i starsi rzadziej niz mtodsze grupy wiekowe preferujg filmy tgczgce ludzi w aparacie z
grafika, tekstem lub animacjami (19% w poréwnaniu z 29%-39%), osobiste vlogi lub filmy z
komentarzami tworcéw tresci (13% w poréwnaniu z 20%-25%) i animowane filmy bez prawdziwych
ludzi (6% w poréwnaniu z 11%-18%).

Osoby, ktore ukonczyly edukacje w wieku co najmniej 20 lat, czesciej niz osoby, ktore ukonczyty jg
w miodszym wieku, wolg wywiady z ekspertami (50 w poréwnaniu z 32-39 %) i wywiady z
politykami (37 % w poréwnaniu z 28-33 %); grupa ta i osoby, ktére ukonczyly edukacje w wieku
16—19 lat, czesciej niz osoby, ktére ukohczyly edukacje w wieku 15 lat lub ponizej, opowiadajg sie
za filmami wideo szczegdtowo omawiajacymi biezgce sprawy (po 47 % i 49 % w poréwnaniu z 39
%). Uzytkownicy nadal studiujagcy czesciej niz na innych poziomach edukacji preferujg filmy
taczace ludzi przed kamerg z grafikg, tekstem lub animacjami (41% vs 22%-32%), osobiste vlogi
lub filmy z komentarzami twércow tresci (26% vs 16%-19%) i animowane filmy bez prawdziwych
ludzi (19% vs 9%-13%). Uzytkownicy, ktdrzy ukonczyli edukacje w wieku 16-19 lat (24%) czesciej
niz wszystkie inne grupy (17%-20%) preferujg przeméwienia politykdw. Ponadto uzytkownicy,
ktorzy ukonczyli edukacje w wieku 15 lat lub ponizej (10 %), czesciej niz wszystkie inne poziomy
edukacji (3—6 %) wskazuja, ze zaden z tych rodzajow tresci nie jest dla nich preferowany.

88



Badanie Flash Eurobarometr FLO14EP PRZEGLAD MEDIOW SPOLECZNYCH 2025

7. UCZESTNICZA W ODNIESIENIU DO UE

71. Zainteresowanie
polityka UE Q23 Niektorzy ludzie sledzg to, co dzieje sie
Respondentom  przedstawiono W polityce Unii Europejskiej, niezaleznie od

preambute: ,Niektorzy Iudzie  tego, czy odbywaja sie wybory, czy nie.
§ledzg to, co dzieje sie¢ W  Inninie s3 tym zainteresowani.

polityce UE, niezaleznie od tego,  ¢zy sledzi Pan, co dzieje sie w polityce Unii
czy odbywajg sie wybory, czy E sskiei?

nie. Inni nie sg tym uropejskiej:
zainteresowani”. Nastepnie e 2 2 Przez wiekszo$¢ czasu
zapytano ich, czy powiedzg, ze E

. . s . P — Od czasu do czasu
Sledzg to, co dzieje sie w
polityce UE. S Rzadko

Nieco ponad dwoéch na « ] 1 Nigdy lub prawie nigdy
dziesieciu (22%) respondentéw L Nie wiem
wskazuje, ze ,przewaznie”

Sledzi to, co dzieje sie w polityce

UE, a ponad czterech na

dziesieciu (44%) respondentéw

zgtasza to ,od czasu do czasu’.

KOIejna jedna P'ata (21 OA)) (%) Podstawa: n=26 121 - Wszyscy respondenci

respondentéw wspomina

.fzadko” o tym, co dzieje sie w

polityce UE. Okoto jeden na dziesieciu respondentéw (11 %) odpowiedziat, ze ,nigdy lub prawie
nigdy” tego nie robi.

Réznice miedzy krajami

Z wyjatkiem totwy (49 %) wiekszos¢ we wszystkich panstwach czionkowskich wspomina, ze
przynajmniej od czasu do czasu $ledzi to, co dzieje sie w polityce UE (fj. ,od czasu do czasu” i
.przewaznie”). Ponad dwie trzecie respondentéw wskazato na to w Portugalii (74%), Niemczech
(72%), Rumunii (72%), Wtoszech (71%), Hiszpanii (69%), Polsce (69%) i Grecji (68%)."

Na totwie (33 %), Wegrzech (33 %), w Chorwac;ji (32 %) i Stowenii (31 %) nieco ponad trzech na
dziesieciu respondentéw stwierdzito, ze ,rzadko” sledzi to, co dzieje sie w polityce UE. Z drugiej
strony mniej niz dwéch na dziesieciu respondentéw wspomina o tym w Niemczech (17 %),
Wioszech (17 %), Portugalii (17 %) i Hiszpanii (19 %). Najwyzszy odsetek respondentéw, ktorzy
odpowiedzieli, ze ,nigdy lub prawie nigdy” nie podgza za tym, co dzieje sie w polityce UE,
odnotowano we Francji (17 %), Chorwacji (17 %), Stowenii (17 %) i Niderlandach (16 %). Poglad
ten jest natomiast najmniej powszechny w Rumunii (5 %), Polsce (7 %) i Portugalii (7 %).

15 Ze wzgledu na zaokrgglenie moze sie réwniez zdarzy¢, ze wartosci procentowe dla poszczegdlnych
opcji odpowiedzi nie sumujg sie doktadnie do sum podanych w tekscie.
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Q23 Niektorzy ludzie sledzj to, co dzieje sie w polityce Unii Europejskiej,
niezaleznie od tego, czy odbywaja sie wybory, czy nie. Inni nie sa tym
zainteresowani. Czy sledzi Pan, co dzieje sie w polityce Unii Europejskiej?

B Przez wiekszos$¢ czasum Od czasu do czasu Rzadko m Nigdy lub prawie nigdy Nie wiem
2 2 1 2 1 2 1 1 2 2 2 1 2 1 2 1 2 2 3 2 2 3 1 4 3 1 1
7 5 10 70 11 7 9 11 730 11 10 12 0 13 11 16 12 15 13 17 14 11 14 43 2 17 17
|
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48 45 44 47 48 43 44 44 44 42 42 46 46 43
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(%) Podstawa: n=26 121 - Wszyscy respondenci

Wzgledy spoteczno-demograficzne

mezczyzni czesciej niz kobiety zgtaszajg to, co dzieje sie ,przewaznie” w polityce UE (26 % w
poréwnaniu z 18 %); z drugiej strony kobiety czesciej niz ich odpowiedniki wspominajg o tym
,nigdy lub prawie nigdy” (14% w poréwnaniu z 9%).

Prawdopodobienstwo wskazania, co dzieje sie ,w wiekszosci przypadkéow” w polityce UE, jest
najwyzsze

wsrod osob w wieku 55 lat i starszych (26 % w pordownaniu z 15-21 %). Z drugiej strony
respondenci w wieku 55 lat i starsi (18%) rzadziej niz wszystkie mtodsze grupy (22%—25%)
wspominajg ,rzadko” o tym, co dzieje sie w polityce UE.

Starsi respondenci byli w momencie ukonczenia edukacji, tym bardziej prawdopodobne jest, ze
bedg zgtaszac¢ nastepujgce dziatania polityczne UE ,przez wiekszosé czasu”: od 16 % osob, ktore
ukonczyty edukacje w wieku 15 lat lub ponizej, do 25 % os6b, ktore ukonczyty ja w wieku 20 lat i
powyzej. Respondenci, ktérzy nadal studiujg (48%) i ci, ktérzy ukonczyli edukacje w wieku 20 lat i
wiecej (46%), réwniez czesciej niz ci, ktorzy ukonczyli ja w mtodszym wieku (39%-42%), zgtaszajg
to ,od czasu do czasu”. Z drugiej strony respondenci, ktorzy ukonczyli edukacje w wieku 15 lat lub
ponizej (17 %), czesciej niz wszystkie inne poziomy edukacji (9-13 %) wskazujg, ze ,nigdy lub
prawie nigdy” tego nie robig.
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7.2. Postrzegane znaczenie czlonkostwa w UE

Respondentéw poproszono o ocene znaczenia ich
kraju jako panstwa cztonkowskiego UE w skali od 1
do 10, gdzie 1 oznacza ,w ogole nieistotne”, a 10
oznacza ,wyjatkowo wazne”.

Ogdlnie rzecz biorgc, w catej UE okoto dwie trzecie
(66%) respondentéw uwaza czionkostwo swojego
kraju za wazne (wskazniki 8-10), a 15% uwaza je za
mato istotne (wskazniki 1-4). Mniej niz dwdoch na
dziesieciu respondentéw (16 %) wybiera bardziej
umiarkowane stanowisko w skali (wyniki 5- 6
.Nieistotne ani nieistotne”).

Réznice miedzy krajami

We  wszystkich panstwach  czionkowskich  z
wyjatkiem jednego (Czechy) wiekszosc¢
respondentéw uwaza, ze cztonkostwo ich kraju w UE
jest wazne (punktacje 8-10), przy czym wzgledna
wielkos¢ tej wiekszosci waha sie od 55 % w Austrii
do 82 % w Portugalii. Natomiast 45 % respondentéw
w Czechach podziela ten poglad.

Odsetek respondentow  wyrazajgcych  bardziej
umiarkowane stanowisko w sprawie skali znaczenia
(wyniki 5-6) waha sie od okoto jednego na dziesieciu
respondentdw w Rumunii (10%), Luksemburgu
(11%) i Portugalii (11%) do okoto jednej czwartej
respondentéw w Czechach (24%).

Pytanie 20 Jak wazne jest dla
Panstwa, aby (KRAJ) byl panstwem
cztonkowskim Unii Europejskiej?
Prosze zastosowac skale od 1 do
10, gdzie 1 oznacza ,nieistotne”, a
10 oznacza ,niezwykle wazne”.

10 - Niezwykle wazne - 27

ol 2

8

7

6

5

4

3

2 |2

1 - Niewazne B

Nie wiem

(%) Podstawa: n=26 121 - Wszyscy respondenci

Najwyzszy odsetek respondentow, ktdrzy uwazajg cztonkostwo swojego kraju w UE za nieistotne
(wyniki 1-4), odnotowano w Czechach (28 %), Austrii (24 %) i Butgarii (24 %). Z drugiej strony
mniej niz jeden na dziesieciu respondentéw podziela ten poglad w Portugalii (5 %), Luksemburgu

(8 %), Rumunii (8 %) i na Litwie (9 %).
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Pytanie 20 Jak wazne jest dla Panstwa, aby (KRAJ) byl panstwem czlonkowskim
Unii Europejskiej? Prosze zastosowac skale od 1 do 10, gdzie 1 oznacza
,hieistotne”, a 10 oznacza ,wyjatkowo wazne”.

BWazne [7 - 10] Ani wazne, ani nieistotne [5 - 6] m Nieistotne [1 - 4] Nie wiem
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(%) Podstawa: n=26 121 - Wszyscy respondenci

Wzgledy spoteczno-demograficzne

Nastepujgce grupy spoteczno-demograficzne 2z wigkszym prawdopodobienstwem uznajg
cztonkostwo swojego kraju za wazne (punktacje 7—10):

m Respondenci w wieku 55 lat i starsi (69% wobec 62%-64% wszystkich pozostatych grup
wiekowych);

m Respondenci, ktérzy ukonczyli edukacje w wieku 20 lat i wiecej (71% w poréwnaniu z 56%-
62% innych poziomdéw edukaciji).

Z kolei nastepujgce grupy spoteczno-demograficzne z wiekszym prawdopodobienstwem uznajg
cztonkostwo swojego kraju za nieistotne (wyniki 1-4):

m mezczyzni (17% vs 14% kobiet);
m Respondenci w wieku 40-54 lat (w poréwnaniu np. z 13% osob w wieku 15-24 lat)

m Respondenci, ktorzy ukonczyli edukacje w wieku 19 lat lub ponizej (17% w poréwnaniu z 14%
0s0b, ktére ukonczyty edukacje w wieku 20 lat i powyzej oraz 13% oséb nadal studiujgcych).
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7.3. Korzys¢ dla UE

Ponad szesciu na dziesieciu respondentéw zasadniczo opowiada sie za UE: 27 % opowiada sie za
UE i jej obecnym sposobem dziatania; 37 proc. opowiada sie raczej za UE, ale nie za jej obecnym
sposobem dziatania. Okoto jedna piata (21%) respondentdw jest raczej sceptyczna wobec UE, ale
moze zmieni¢ zdanie, jesli sposob jej funkcjonowania naprawde sie zmieni. Mniej niz jeden na
dziesieciu (8%) respondentdw jest ogdlnie przeciwny idei UE.

Pyt. 21 Ktore z ponizszych stwierdzen dotyczacych Unii
Europejskiej jest najbardziej zblizone do Panstwa opinii?

2 7 Jestem za Unia Europejska i jej obecnym funkcjonowaniem

Jestem raczej za Unig Europejska, ale nie za tym, jak dziata ona
obecnie.

Jestem raczej sceptyczny wobec Unii Europejskiej, ale mégtbym zmienic
zdanie, gdyby sposéb jej funkcjonowania naprawde sie zmienit

‘} * 8 Jestem przeciwny idei Unii Europejskiej w ogdlnosci
e Nie wiem

(%) Podstawa: n=26 121 - Wszyscy respondenci

Roéznice miedzy krajami

Odsetek respondentéw zasadniczo opowiadajgcych sie za UE osigga wiekszos¢ we wszystkich
panstwach cztonkowskich z wyjatkiem jednego (Czechy, gdzie odsetek ten wynosi 47 %). Nalezy
jednak zauwazy¢, ze udziat na korzys¢ UE i sposobu, w jaki obecnie funkcjonuje, nigdy nie osigga
wiekszosci w zadnym panstwie czionkowskim i waha sie od 15 % w Czechach do 43 % w
Portugalii. Z drugiej strony odsetek respondentdw, ktérzy opowiadajg sie raczej za UE, ale nie za
jej obecnym sposobem dziatania, waha sie od 23 % na Wegrzech do 50 % na Cyprze.

Co najmniej trzech na dziesieciu respondentéw w Czechach (32 proc.) i Stowenii (31 proc.) uwaza,
ze jest raczej sceptycznych wobec UE, ale moze zmieni¢ zdanie, jesli sposéb jej funkcjonowania
naprawde sie zmieni. Z kolei okoto jeden na dziesieciu respondentdéw (11%) w Portugalii podziela
ten poglad.

Odsetek respondentow zgtaszajgcych sprzeciw wobec idei UE w ujeciu ogdlnym utrzymuje sie
ponizej 10 % we wszystkich panstwach cztonkowskich z wyjgtkiem siedmiu: Czechy (14%), Austria
(12%), Butgaria (12%), Niderlandy (10%), Francja (10%), Wtochy (10%) i Szwecja (10%). Z drugiej
strony najnizsze udziaty wskazujgce na sprzeciw wystepujg w Luksemburgu (3 %).
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Pyt. 21 Ktore z ponizszych stwierdzen dotyczacych Unii Europejskiej jest
najbardziej zblizone do Panstwa opinii?

B Jestem za Unia Europejska i jej obecnym funkcjonowaniem

Jestem raczej zwolennikiem Unii Europejskiej, ale nie jej obecnego sposobu dziatania.

Jestem raczej sceptyczny wobec Unii Europejskiej, ale moégtbym zmienic¢ zdanie, gdyby sposéb jej funkcjonowania naprawde
M Jestem przeciwny idei Unii Europejskiej w ogdle

Nie wiem
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(%) Podstawa: n=26 121 - Wszyscy respondenci

Wzgledy spoteczno-demograficzne

Respondenci w wieku 15-24 lat (31 %) czesciej niz wszystkie inne grupy wiekowe (24-28 %)
opowiadajg sie za UE i jej obecnym funkcjonowaniem; grupa ta (17 %) jest réwniez bardziej
sktonna niz wszystkie inne grupy wiekowe (21-23 %) do zgtoszenia, ze jest raczej sceptyczna
wobec UE, ale jest sktonna zmieni¢ zdanie, jezeli sposob jej dziatania rzeczywiscie sie zmieni. Z
drugiej strony respondenci w wieku 40-54 lat czesciej niz wszystkie inne grupy sprzeciwiajg sie
idei UE w ogdle (11 % w poréwnaniu z 5-8 %).

Jesli chodzi o edukacje, respondenci, ktérzy ukonczyli edukacje w wieku co najmniej 20 lat (29 %) i
ci, ktérzy nadal studiujg (31 %), czesciej niz ci, ktérzy ukonczyli edukacje w mtodszym wieku (19—
24 %), opowiadajg sie za UE i jej obecnym sposobem dziatania. Respondenci, ktorzy ukonczyli
edukacje w wieku co najmniej 20 lat, czedciej niz na wszystkich innych poziomach edukac;ji
wspominajg o tym, Ze opowiadajg sie raczej za UE, ale nie za sposobem, w jaki obecnie
funkcjonuje (40 % w poréwnaniu z 32-36 %). Natomiast respondenci, ktérzy ukonhczyli edukacje w
wieku 15 lat lub ponizej lub w wieku 16-19 lat, czesciej niz na innych poziomach edukac;ji
wskazujg na to, ze sg raczej sceptyczni wobec UE, ale sg sktonni zmieni¢ zdanie, jesli sposob jej
funkcjonowania naprawde sie zmieni (odpowiednio 28 % i 22 % w poroéwnaniu z 18-20 %), oraz
wspomnie¢ o sprzeciwie wobec idei UE w ogdle (11 % i 10 % w poréwnaniu z 5-7 %).
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7.4. Najbardziej zaufane podmioty

Na pytanie o ich zaufanie do réznych podmiotow ponad czterech na dziesieciu respondentéw
wskazato, ze ufajg najbardziej przyjaciotom i rodzinie (45%); ten sam odsetek obserwuje sie w
przypadku naukowcow (45%).

Od 1 na 5 do 1 na 10 respondentow deklaruje zaufanie do nauczycieli szkolnych lub wyktadowcow
uniwersyteckich (17%), dziennikarzy (13%), instytucji publicznych (13%), organizacji
pozarzgdowych (11%) i mediow (10%). Mniejsze akcje ufajg najbardziej kazdemu innemu
podmiotowi: przedsiebiorstwa prywatne (6 %), politycy (5 %), influencerzy lub twércy tresci (4 %)
lub inni (3 %).

Co dziesigty respondent (10%) twierdzi, ze nie ufa najbardziej zadnemu z wymienionych
podmiotow.

P22 Ktoremu z ponizszych elementow najbardziej ufasz?
[Wiele odpowiedzi]

Przyjaciele i rodzin
Naukowcy
Nauczyciele szkolni / wyktadowcy usyteccy
DziennikarZjE}
Instytucje publicz
pozarzwe
Media m
Przedsiebiorstwa pl\&atne
Politycy I 5
Influencerzy / twércy tresci I4
Pozostifé
Zadne ztych [
Nie wiem [ 4

(%) Podstawa: n= 26 121 - Wszyscy respondenci
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Réznice miedzy krajami

Respondenci w wigekszosci panstw czionkowskich najczesciej wymieniajg przyjaciot i rodzine jako
najbardziej zaufang grupe; dotyczy to na przyktad Chorwacji (54 %), Stowenii (53 %), Irlandii (53
%), Czech (53 %), Grecji (52 %) i Cypru (50 %).

Najwyzszg reakcjg sg naukowcy z Hiszpanii (54%), Estonii (52%), Wioch (52%), Luksemburga
(52%), Belgii (45%), Holandii (45%) i Litwy (42%).

Mniejsze udziaty okoto jednej pigtej lub mniejszej liczby respondentoéw wskazujg jakikolwiek inny
podmiot jako najbardziej godny zaufania:

m Nauczyciele szkolni lub wyktadowcy uniwersyteccy: udziat wahat sie od 9 % w Niemczech i na
totwie do 26 % w Grecii;

m Dziennikarze: z 6 % w Grecji do 22 % w Niderlandach;

m Instytucje publiczne: z 5 % na Cyprze do 24 % w Szwecji;

m organizacje pozarzadowe: z 4 % w Stowenii do 22 % zaréwno na Wegrzech, jak i na Malcie;
m Media: z 3 % w Grecji do 20 % w Portugalii;

m Przedsiebiorstwa prywatne: z 3 % w Chorwacji, na Cyprze, w Luksemburgu, na Wegrzech i w
Finlandii do 8 % w Danii;

m Politycy: z 1 % na Cyprze do 9 % w Szwecji;
m Influencerzy/twércy tresci: z 1 % w Luksemburgu do 7 % w Butgarii, Czechach i Grecji.

Ponadto odsetek respondentdw wahajgcych sie od 5 % (w Finlandii i Szwecji) do 17 % (na Cyprze)
nie wskazuje zadnego z nich jako najbardziej wiarygodnego.
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P22 Ktéremu z ponizszych elementdéw najbardziej ufasz? [Wiele odpowiedzi]

Nauczyci
Przyja ele Instytucj : Influence .
cielei Nauk szkolni/w Dziennik e POZa /o i Przedse : rzy / Poz Zad
. : zad biorstwa Politycy ; ostat ne z
rodzin owcy ykladowc arze publiczn tworcy
a y szkot e owe prywatne tredci e tych
wyzszych
V2 a5 a5 a7 13 13 11 10 6 5 4 3 10
BE 36 45 19 18 9 8 14 6 4 5 2 8
BG 41 38 19 14 13 12 16 4 4 7 6 12
Cz 53 37 10 8 10 10 9 6 5 7 4 8
DK 44 42 14 11 13 6 11 8 8 2 2 7
DE 48 44 9 13 16 8 10 6 5 4 3 12
EE 50 52 14 11 17 6 13 5 5 4 2 6
IE 53 35 19 17 14 7 11 5 7 6 2 6
EL 52 46 26 6 9 5 3 4 5 7 3 10
ES 51 54 19 11 11 13 12 6 4 5 2 6
FR 42 41 19 12 11 14 8 7 4 3 2 13
HR 54 43 14 8 7 18 6 3 2 3 3 9
IT 38 52 21 11 15 13 6 7 5 3 3 1
Cy 50 48 18 7 5 5 7 3 1 4 3 17
LV 47 30 9 12 14 5 13 4 3 4 2 1
LT 40 42 11 11 14 9 16 4 2 4 3 12
LU 46 52 16 19 21 9 10 3 3 1 2 7
HU 49 35 14 8 6 22 7 3 3 6 4 12
MT 45 32 21 19 11 22 10 4 7 4 3 7
NL 42 45 13 22 11 6 11 4 6 3 3 9
AT 44 41 17 11 18 6 11 4 5 5 2 1
PL 41 41 19 16 10 12 N 6 4 4 2 13
PT 48 44 24 17 11 13 20 4 2 3 2 6
RO 46 43 20 15 10 10 M 7 4 5 3 9
SI 53 43 15 7 10 4 7 7 2 4 3 12
SK 37 37 13 13 13 9 13 5 6 4 4 14
FI 48 47 14 9 20 11 12 3 5 5 3 5
SE 48 46 15 15 24 10 M 5 9 3 2 5

Uwaga: Im wyzsza proporcja wybierajgca odpowiedz, tym ciemniejsza niebieska / pomaranczowa komoérka. Najwyzsza ranga
odpowiedzi dla kazdego kraju jest wyswietlana ciemnoniebieska/biatg czcionkg. Odpowiedz ,nie wiem” nie jest wyswietlana.

(%), baza: n=26 121 — Wszyscy respondenci
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Wzgledy spoteczno-demograficzne
Mezczyzni czesciej niz kobiety ufajg naukowcom (47% w poréwnaniu z 42%).

Pewne rdznice obserwuje sie réwniez w zalezno$ci od wieku. Mianowicie zaufanie do naukowcow
wzrasta wraz z wiekiem (z 39% respondentéw w wieku 15-24 lat do 48% os6b w wieku 55 lat i
starszych), podobnie jak tendencja do nie ufania zadnemu z wymienionych podmiotéw (z 6% osob
w wieku 15-24 lat do 12% oséb w wieku 55 lat i starszych). Z kolei zaufanie do influenceréw i
tworcow tresci maleje wraz z wiekiem (z 8 % oséb w wieku 15—-24 lat do 1 % oséb w wieku 55 lat i
starszych).

Respondenci, ktorzy ukonczyli edukacje w wieku 20 lat lub wiecej (51%) czesciej niz ci, ktorzy
ukonczyli jg w mtodszym wieku (37%-41%) i ci, ktérzy nadal studiujg (44%), ufaja naukowcom
najbardziej. Respondenci, ktérzy nadal studiujg, czesciej niz ci, ktdérzy ukonczyli juz edukacje w
mtodszym wieku, ufajg najbardziej nauczycielom szkolnym lub wyktadowcom uniwersyteckim (24%
w porownaniu z 12-18%) i organizacjom pozarzgdowym (13% w poréwnaniu z 8%-12%). Ta grupa
jest rowniez mniej prawdopodobna niz ci, ktérzy ukohczyli edukacje, aby wskazaé, ze najbardziej
nie ufajg zadnemu z nich (6% w poréwnaniu z 9%-13%).
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Uwagi
(Pierre Dieumegard)

Szkoda, ze nie ma tabel wartosci liczbowych dla aspektow spoteczno-demograficznych. Utatwitoby
to zrozumienie znaczenia réznic w wieku lub kategorii spoteczne.

Chatboty nie staty sie (jeszcze) waznym zrédiem informacji (Q4a): 6 % we Francji i 17 % na
Cyprze. Jednak moje osobiste doswiadczenia z uczniami szkét $rednich wskazujg, ze wsrdd
mtodziezy ponizej 15 roku zycia konsultacje z chatbotami sg bardzo powszechne.
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SPECYFIKACJE TECHNICZNE

W dniach 11-18 czerwca 2025 r. Ipsos European Public Affairs przeprowadzito badanie Flash
Eurobarometr FLO14EP na wniosek Parlamentu Europejskiego, Dyrekcja Generalna ds.
Komunikacji. Badanie Flash Eurobarometr obejmuje populacje obywateli UE, mieszkancow
jednego z 27 panstw czionkowskich Unii Europejskiej oraz oséb w wieku co najmniej 15 lat.

Wszystkie wywiady przeprowadzono za posrednictwem Computer-Assisted Web Interviewing
(CAWI), przy uzyciu paneli internetowych Ipsos i ich sieci partnerskiej. Respondenci zostali
wybrani z internetowych paneli dostepu, grup wstepnie rekrutowanych oséb, ktére zgodzity sie
wzig¢ udziat w badaniach. Kwoty doboru proby ustalono na podstawie wieku (15—-24 lat, 25-34 Iat,
35-49 lat, 55-64 lat i 65+ lat), pici i regionu geograficznego (NUTS1, NUTS2 lub NUTS 3, w
zaleznosci od wielkosci kraju i liczby regionéw NUTS).

Margines btedu

Wyniki badan podlegajg tolerancjom prébkowania. ,Margines btedu” oznacza niepewnos¢ co do
wyniku badania (lub zaufanie do niego). Co do zasady im wiecej przeprowadzonych wywiadow
(wielkos¢ proby), tym mniejszy margines btedu. Proba liczgca 500 oséb wykaze margines btedu
nie wiekszy niz 4,4 punktu procentowego, a préba liczgca 1000 oséb wykaze margines btedu nie
wiekszy niz 3,1 punktu procentowego.

Marginesy statystyczne ze wzgledu na tolerancje probkowania
(przy poziomie ufnosci 95 %)

r62ne rozmiary probek sa w rzedach Rézne zaobserwowane wyniki znajdujg sie w

kolumnach
5% 10 % 25 % 50 % 75 % 90 % 95 %
n=>50 16,0 18,3 12,0 +13,9 +12,0 +8,3 16,0
n =100 4,3 15,9 18,5 19,8 18,5 +5,9 4,3
n =200 +3,0 14,2 16,0 16,9 16,0 +4,2 +3,0
n =500 +1,9 12,6 +3,8 4.4 +3,8 12,6 +1,9
n = 1000 1,4 1,9 12,7 13,1 12,7 +1,9 1,4
n = 1500 1,1 1,5 12,2 12,5 12,2 1,5 1,1
n = 2000 1,0 1,3 1,9 12,2 1,9 +1,3 1,0
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Lic_zbe} Daty prac w terenie
wywiadow
UE-27 26121 11.06.2025-18.06.2025
BE 1010 11.06.2025-17.06.2025
BG 1011 11.06.2025-17.06.2025
Cz 1036 11.06.2025-17.06.2025
DK 1036 11.06.2025-18.06.2025
DE 1038 11.06.2025-18.06.2025
EE 1023 11.06.2025-18.06.2025
IE 1017 11.06.2025-17.06.2025
EL 1044 11.06.2025-18.06.2025
ES 1039 11.06.2025-17.06.2025
FR 1037 11.06.2025-16.06.2025
HR 1014 11.06.2025-18.06.2025
IT 1058 11.06.2025-16.06.2025
CcYy 506 11.06.2025-17.06.2025
Lv 1032 11.06.2025-18.06.2025
LT 1005 11.06.2025-18.06.2025
LU 504 11.06.2025-17.06.2025
HU 1000 11.06.2025-17.06.2025
MT 500 11.06.2025-17.06.2025
NL 1085 11.06.2025-17.06.2025
AT 1020 11.06.2025-18.06.2025
PL 1005 11.06.2025-17.06.2025
PT 1018 11.06.2025-17.06.2025
RO 1040 11.06.2025-17.06.2025
Si 1009 11.06.2025-17.06.2025
SK 1023 11.06.2025-17.06.2025
Fl 1008 11.06.2025-17.06.2025
SE 1003 11.06.2025-17.06.2025
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Liczba ludnosci 15+
(liczby bezwzgledne)

383 603 764
9 892 796
5 534 456
9172797
5 022 981

71818 299
1154 359
4 338 938
9 041 201

42 189 318

56 855 864
3319 752

51 784 963

818 909
1579 066
2467 008
566 303
8 199 448
493 961

15228 902
7 842 929

31 082 980
9 275 958

16 034 437
1811 104
4 557 290
4771619
8 748 126

Populacja 15+ (jako %
ludnosci UE-27)

100,00 %
2.58%
1.44%
2.39%
1.31%
18.72%
0.30%
1.13%
2.36%
11.00%
14.82%
0.87%
13.50%
0.21%
0.41%
0.64%
0.15%
2.14%
0.13%
3.97%
2.04%
8.10%
2.42%
4.18%
0.47%
1.19%
1.24%
2.28%
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KWESTIONARIUSZ

[ZAPYTAJ WSZYSTKIE]

Q1 Kiedy spotykasz sie¢ z przyjaciotmi lub krewnymi, jak czesto, jesli w ogdle, robisz
dyskutowac o biezgcych sprawach spotecznych i politycznych?

[POJEDYNCZA ODPOWIEDZ]

Czesto 1
Okazjonalnie 2
Nigdy 3

Nie wiem 998

[ZAPYTAJ WSZYSTKIE]

Q2 Ktore z ponizszych biezgcych spraw spotecznych i politycznych na ogét sledzisz
lub zwraca¢ na nie uwage? Prosze wybra¢ wszystkie, ktére majg zastosowanie.
[WIELE ODPOWIEDZI UPOWAZNIONYCH]

[POZYCJE RANDOMICZNE 1-10]

Polityka zagraniczna i handel 1

Wspieranie gospodarki i tworzenie miejsc pracy 2
Przeciwdziatanie zmianie klimatu 3

Zdrowie publiczne i systemy opieki zdrowotnej 4
Ograniczanie ubdstwa i witgczenie spoteczne 5
Migracja i azyl 6

Demokracja i praworzadnosé 7

Obrona i bezpieczenstwo UE 8

Rolnictwo i bezpieczenstwo zywnosciowe 9
Autonomia UE w dziedzinie przemystu i energii 10
Pozostate 11

Zadne z tych 12

[ZAPYTAJ WSZYSTKIE]

Q3 Jak czesto korzystasz z nastepujacych zrodet, aby sledzi¢ tresci na portalach spotecznosciowych i
biezgce sprawy polityczne?

[Jedna odpowiedz na linig]

OSWIADCZENIA

Media tradycyjne (ustugi offline lub cyfrowe stacji telewizyjnych, gazet,
stacje radiowe itp.)

inne zrédia cyfrowe (takie jak media spotecznosciowe, platformy wideo lub strumieniowe,
blogi, internetowe portale informacyjne itp.)

ODPOWIEDZ SCALE

Wiecej niz 10 razy dziennie 1

Od 2 do 10 razy dziennie 2

Raz dziennie 3

Kilka razy w tygodniu 4

Raz w tygodniu 5

Rzadziej niz raz w tygodniu 6

Nigdy nie $ledz aktywnie tego typu tresci 7
Nie wiem 998

[ZAPYTAJ WSZYSTKIE]

Q4a Ktoérego z ponizszych zrédet uzywasz do uzyskiwania informacji na temat spotecznosci i
biezgce sprawy polityczne? Prosze wybraé wszystkie, ktére majg zastosowanie.

[WIELE ODPOWIEDZI UPOWAZNIONYCH]

[POZYCJE RANDOMICZNE 1-10]

TV 1

Radio 2

Gazety i czasopisma drukowane lub ich wersje online 3
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Wyszukiwarki (np.

Platformy wideo (np.

Podcasty 6

Platformy medioéw spoteczno$ciowych (np. Instagram, TikTok, Facebook, X itp.) 7
Chatboty Al (np. Chat GPT, Google Gemini, Perplexity itp.) 8

Nauczyciele szkolni lub wyktadowcy uniwersyteccy 9

Przyjaciele, rodzina, koledzy 10

Pozostate 11

Nie szukam zadnych informacji na ten temat 12

Nie wiem 998

[NIE ZAPYTAJ, JEZELI Q4a= 12 LUB 998 LUB 11 (jezeli wybrano wytgcznie te opcje)]

Q4b Ktére z tych kanatéw medialnych, je$li w ogdle, staty sie wazniejsze dla

w ciggu ostatniego roku w celu uzyskania informacji na temat aktualnej sytuacji spotecznej i politycznej
sprawy?

[WIELE ODPOWIEDZI UPOWAZNIONYCH]
[POKAZ WYLACZNIE POZYCJE WYBRANE W Q3a]

TV 1

Radio 2

Gazety i czasopisma drukowane lub ich wersje online 3
Wyszukiwarki (np.

Platformy wideo (np.

Podcasty 6

Platformy mediéw spotecznosciowych (np. Instagram, TikTok, Facebook, X itp.) 7
Chatboty Al (np. Chat GPT, Google Gemini, Perplexity itp.) 8
Nauczyciele szkolni lub wyktadowcy uniwersyteccy 9
Przyjaciele, rodzina, koledzy 10

Zadna z nich nie stata sie wazniejsza 12

Nie wiem 998

[ASKIF Q4a=5LUB 7]

P5 | z jakich mediéw spotecznosciowych i platform otrzymujesz informacje na temat
biezace sprawy spoteczne i polityczne? Prosze wybrac te najwazniejsze

dla ciebie osobiscie.

[WIELE ODPOWIEDZI UPOWAZNIONYCH]
[RANDOMIZA 1-12]

WhatsApp 1
Facebook 2
YouTube 3
Watki 4
Instagram 5
X (Twitter) 6
TikTok 7
LinkedIn 8
Snapchat 9
Telegram 10
Bluesky 11
Reddit 12
Pozostate 13
Nie wiem 998

[ZAPYTAJ WSZYSTKIE]

P6 W jakim stopniu zgadzajg sie Panstwo lub nie zgadzajg sie Panstwo z kazdym z ponizszych
oswiadczenia?

[Jedna odpowiedz na linig]
OSWIADCZENIA

[ASK IF Q3a JEST ROWNY DO 5 LUB 7] Aktywnie szukam informaciji na temat
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biezgce sprawy spoteczne i polityczne w mediach spotecznosciowych

Przegladajac media spotecznosciowe, czasami czytam informacje spoteczne lub polityczne
na ktoére natknagtem sie przypadkiem, mimo ze nie szukatem aktywnie

zato

2

ODPOWIEDZ SCALE

Zdecydowanie zgadzam sie 1
Tendencja do uzgodnienia 2

Nie zgadzam sie¢ 3
Zdecydowanie sie nie zgadzam 4
Nie wiem 998

[ZAPYTAJ WSZYSTKIE]
P7 W jaki z ponizszych sposobéw, jesli w ogdle, angazujesz sie w sprawy spoteczne i spoteczne?
Tresci polityczne w mediach spotecznosciowych?

[WIELE ODPOWIEDZI UPOWAZNIONYCH]
[RANDOMIZA 1-6]

Czytaj lub przeglgdaj zawarto$¢ mojego kanatu(-6w) 1

Polub lub zareaguj na posty 2

Komentarze do postow 3

Udostepniaj posty innych oséb na moim profilu lub opowiadaniach 4

Udostepniaj tresci za posrednictwem bezposrednich wiadomosci lub prywatnych czatéw 5
Tworzenie i publikowanie wtasnych oryginalnych tresci (np. mysli/opinii na tematy) 6
Pozostate 7

Nie angazuje sie w tego typu tresci w ogodle 8

Nie wiem 998

[ZAPYTAJ WSZYSTKIE]

P8 Ktdre z ponizszych, jesli w ogdle, sa aktywnie sledzone w mediach spotecznosciowych (np.
Sledzac ich konta lub regularnie sprawdzajgc ich pasze)?

[WIELE ODPOWIEDZI UPOWAZNIONYCH]

[RANDOMIZA 1-3, 4-5, 6-7, 8-9 (+ w blokach)]

Politycy krajowi 1

Politycy lokalni 2

Politycy na szczeblu UE 3

Rzad [krajowy] 4

Samorzad lokalny/gminny 5
Instytucje Unii Europejskiej 6
Organizacje miedzynarodowe (np.
Krajowe partie polityczne 8

Partie polityczne na szczeblu UE 9
Zaden z tych 10

[ASK JEZELI Q8 NIE JEST 10]

P9 W pytaniu w mediach spotecznosciowych wskazates, ze podgzasz za: [POZYCJA POLOWOWA
Wymienione w Q7 po tej HIERACHY: 1) INSTYTUCJE UE; (2) UE-

POZIOM POLITYKOW; 3) organizacje miedzynarodowe; (4) RANDOMISE

inne]. W jakim stopniu zgadzajg sie Panstwo z nastepujgcym stwierdzeniem: ,Sledze

tego rodzaju konto w mediach spotecznosciowych, poniewaz ...”:

[Jedna odpowiedz na linie]

OSWIADCZENIA [POZYCJE RANDOMICZNE 1-4]

...5g godni zaufania

...pomagajg mi zrozumie¢ biezace sprawy

...pomagajg mi zrozumiec, jakie dziatania moge podjaé w sprawach
...zawierajg aktualne informacje na temat biezacych wydarzen
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ODPOWIEDZ SCALE

Zdecydowanie zgadzam sie 1
Nieco sie zgadzam 2

Nie zgadzam sie ani nie zgadzam 3
Troche sie nie zgadzam 4
Zdecydowanie sie nie zgadzam 5
Nie wiem 998

[ASK JEZELI Q8 NIE JEST 6]

Pytanie 10 Wspomniat Pan, ze nie $ledzi zadnych instytucji UE w mediach spotecznosciowych. Co to jest
Czy sg to gtdwne przyczyny?

[MAX 3 ODPOWIEDZI UPOWAZNIONYCH]

[RANDOMIZA 1-8]

Nie wiedziatem, Ze instytucje UE majg konta w mediach spotecznosciowych 1
Nigdy nie myslatem o podazaniu za nimi 2

Nie ufam informacjom z instytucji UE 3

Wole otrzymywac informacje o UE z innych zrédet 4

Uwazam, ze ich tres¢ jest niezaangazowana lub nieistotna dla mnie 5
Unikam $ledzenia rachunkdéw politycznych lub instytucjonalnych w ogdle 6
Ich tresc¢ jest zbyt techniczna lub formalna, abym mégt jg tatwo zrozumie¢ 7
Instytucje UE nie piszg w moim preferowanym jezyku 8

Pozostate 9

Nie wiem 998

[ASK JEZELI Q8 NIE JEST 6]

Q11 Co zwiekszytoby prawdopodobienstwo sledzenia instytucji Unii Europejskiej (UE)
Konta w mediach spotecznosciowych? Wybierz wszystkie, ktére majg zastosowanie.
[WIELE ODPOWIEDZI UPOWAZNIONYCH]

[RANDOMIA 1-7]

Gdyby te konta byty dla mnie bardziej widoczne 1
Bardziej urzekajace formaty informac;ji (takie jak krotkie filmy lub animowane
infografiki)

2

Zakres tematdw, ktore sg bardziej istotne dla mnie osobiscie 3
Czestsze aktualizacje dotyczace polityki i decyzji UE 4
Jasniejszy, tatwiejszy do zrozumienia jezyk 5

Rekomendacje lub udziaty z innych kont, ktérym ufam 6
Tresci w moim ojczystym jezyku 7

Pozostate 8

Nic nie zmusza mnie do podgzania za tymi rachunkami 9

Nie wiem 998

[ZAPYTAJ WSZYSTKIE]

Q12 Jaki konkretny rodzaj tresci w mediach spoteczno$ciowych mégtby Cie zainteresowac
instytucji UE (np. Parlamentu Europejskiego)? Wybierz wszystkie, ktére majg zastosowanie.
[WIELE ODPOWIEDZI UPOWAZNIONYCH]

[POZYCJE RANDOMICZNE 1-8]

Informacje historyczne (np. kluczowe wydarzenia, rocznice) 1

Aktualne wiadomos$ci i aktualizacje 2

Analiza trendéw i prognozy na przyszios¢ 3

Tresci rozrywkowe (np. quizy, memy) 4

Materiaty edukacyjne na temat polityki i proceséw 5

Za kulisami przebtyski funkcjonowania instytucji 6

Wizualizacje danych i statystyki 7

Interaktywne tresci (np. Q& Podobnie jak w przypadku politykéw lub urzednikéw, transmisje na zywo
wydarzenia)
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8

I?ozostaie 9
Zaden z tych 10
Nie wiem 998

INTRO Kolejne dwa pytania dotyczg osdb, ktdre wykorzystujg media spotecznosciowe do promog;ji
produkty, udostepniaj samouczki lub twérz tresci przede wszystkim po to, aby mie¢ wptyw na ludzi
smaki, zakupy lub opinie. Osoby te sg czasami okreslane jako

sinfluencerzy” lub ,tworcy tresci”.

[ZAPYTAJ WSZYSTKIE]

Q13 Czy $ledzisz influenceréw lub tworcow tresci w kanatach medidéw spotecznosciowych (np.
YouTube, Instagram, TikTok itp.)?

[POJEDYNCZA ODPOWIEDZ]

Tak 1

Nie, korzystam z mediéw spotecznosciowych, ale nie $ledze zadnych influenceréw ani twércéw tresci 2
Nie, nie korzystam z medioéw spotecznosciowych 3

Nie wiem 998

[ASKIF Q13 =1]
P14 Jaki rodzaj tresci od influencer6w lub twdrcow tresci preferujesz?
[MAX 3 ODPOWIEDZI UPOWAZNIONYCH]

[RANDOMIZA 1-6]

Komentarz do biezgcych spraw spotecznych i politycznych 1

Recenzje (np. produkty, ksigzki, miejsca itp.) 2

Jak to zrobi¢ (np. samouczki) 3

Wglad w codziennos¢ 4

Tres¢ motywacyjna 5

Promocja i reklama produktéw komercyjnych 6

Pozostate 7

Nie wiem 998

INTRO Teraz chcielibysmy zapyta¢ o preferowane formaty informacji w mediach spotecznosciowych na temat
biezgce sprawy spoteczne i polityczne.

[ASKIF Q4a=5LUB 7]

Q15 Ktére z ponizszych formatéw zazwyczaj preferujesz, aby uzyskac¢ informacje na temat
biezgce sprawy spoteczne i polityczne w mediach spotecznosciowych?

[WIELE ODPOWIEDZI UPOWAZNIONYCH]

[RANDOMIZA 1-10 (1-2, 3-6 W BLOKU)]

Krotkie posty tekstowe (np. obrazy z krétkim tekstem, aktualizacje statusu) 1
Dtuzsze artykuty tekstowe (np. artykuty, posty na blogu) 2
Krétkie filmy (np. TikTok, Instagram Reels, ponizej 1 minuty) 3
Filmy $redniej dtugosci (np. 1-5 minut) 4

Dtuzsze filmy (np. YouTube, ponad 5 minut) 5

Transmisje na zywo lub filmy na zywo 6

Infografiki lub wykresy (animowane lub nie) 7

Podcasty 8

Historie (np. historie na Instagramie) 9

Newslettery (np. newslettery LinkedIn, Substack) 10
Pozostate 11

Zadne z tych 12

Nie wiem 998
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[ASKIF Q4a=5LUB 7]

Q16 W przypadku filméw o biezgcych sprawach spotecznych i politycznych w mediach spotecznosciowych, ktére z nich
Nastepujgce rodzaje tresci wolatbys? Wybierz wszystkie, ktére majg zastosowanie.

[WIELE ODPOWIEDZI UPOWAZNIONYCH]

[POZYCJE RANDOMICZNE W BLOKACH: 1-3, 4-7 & 8 (+ w blokach)]

Wywiady z ekspertami (np. naukowcami lub analitykami politycznymi) 1
Wywiady z codziennymi osobami/obywatelami, ktérych dotyczy problem 2
Wywiady z politykami lub urzednikami panstwowymi 3

Animowane filmy bez prawdziwych ludzi 4

Filmy dogtebnie analizujgce biezgce sprawy 5

Osobiste vlogi lub filmy z komentarzami twércow tresci 6

Filmy fgczace ludzi w aparacie z grafika, tekstem lub animacjami 7
Przemowienia politykow 8

Pozostate 9

Zaden z tych 10

Nie wiem 998

INTRO Teraz kilka pytan na temat dezinformaciji.

Dezinformacja odnosi sie do fatszywych lub wprowadzajgcych w btad informaciji, ktére sg celowo rozpowszechniane
z zamiarem oszukiwania opinii publiczne;.

[ZAPYTAJ WSZYSTKIE]

Pytanie 17: Jak czesto uwazasz, ze byte$ osobiscie narazony na dezinformacje?
Falszywe wiadomosci z ostatnich 7 dni?

[POJEDYNCZA ODPOWIEDZ]

Bardzo czesto 1
Czesto 2
Czasami 3
Rzadko 4
Nigdy 5

Nie wiem 998

[ZAPYTAJ WSZYSTKIE]

Pytanie 18 Czy masz pewnos$¢, ze mozesz rozpoznaé dezinformacje, gdy napotkasz
To jest to?

[POJEDYNCZA ODPOWIEDZ]

Bardzo pewny siebie 1
Pewna siebie 2
Niezbyt pewny siebie 3
Catkowicie niepewne 4
Nie wiem 998

[ZAPYTAJ WSZYSTKIE]

Q19 Kiedy nie masz pewnosci, czy informacja w mediach spotecznosciowych jest
Dezinformacja, co zazwyczaj robisz? Wybierz wszystkie, ktére majg zastosowanie.

[WIELE ODPOWIEDZI UPOWAZNIONYCH]

[RANDOMIZA 1-8]

Zobacz, kto go opublikowat, aby sprawdzi¢, czy pochodzi z zaufanego / niezaufanego zrodta 1
Sprawdz to z innymi zrédtami informaciji, aby sprawdzi¢, czy mowiag

to samo

2

Sprawdz, czy to ostatnie wiadomos$ci, a nie stara historia, ktéra zostata ponownie udostepniona 3
Uwazaj na btedy ortograficzne lub gramatyczne 4

Uzyj narzedzia do weryfikacji faktéw lub strony internetowej 5

Sprawdz, czy zdjecia lub filmy wygladajag na prawdziwe lub fatszywe 6

107



Badanie Flash Eurobarometr FLO14EP PRZEGLAD MEDIOW SPOLECZNYCH 2025

Sprawdz komentarze, aby zobaczyé, co inni ludzie méwig o tym 7

Zapytaj ludzi, ktérym ufasz, co mysig 8

Nie robie nic, aby zweryfikowa¢ informacje 9

Nie wiem 998

[ZAPYTAJ WSZYSTKIE]

Pytanie 20 Jak wazne jest dla Panstwa, aby (KRAJ) byt panstwem cztonkowskim Unii Europejskiej
Zwigzki zawodowe? Prosze zastosowac skale od 1 do 10, gdzie 1 oznacza ,w ogdle nieistotne”, a 10
oznacza ,hiezwykle wazne”.

[POJEDYNCZA ODPOWIEDZ]

1 - Niewazne 1

22

33

44

55

66

77

88

99

10 - Niezwykle wazne 10

Nie wiem 998

[ZAPYTAJ WSZYSTKIE]

Pyt. 21 Ktoére z ponizszych stwierdzen dotyczgcych Unii Europejskiej jest najblizsze
Twoja opinia?

[POJEDYNCZA ODPOWIEDZ]

Jestem za Unig Europejska i jej obecnym funkcjonowaniem 1

Jestem raczej zwolennikiem Unii Europejskiej, ale nie jej sposobu dziatania.
terazniejszosé

2

Jestem raczej sceptyczny wobec Unii Europejskiej, ale mogtbym zmieni¢ zdanie, gdyby
Sposoéb, w jaki dziata, naprawde sie zmienia

3

Jestem przeciwny idei Unii Europejskiej w ogdle 4

Nie wiem 998

[ZAPYTAJ WSZYSTKIE]

P22 Ktéremu z ponizszych elementow najbardziej ufasz?
[MAX 3 ODPOWIEDZI UPOWAZNIONYCH]
[RANDOMIZA 1-10]

Dziennikarze 1

Organizacje pozarzgdowe 2

Media 3

Przedsiebiorstwa prywatne 4

Politycy 5

Instytucje publiczne 6

Nauczyciele szkolni / wykladowcy uniwersyteccy 7
Influencerzy / tworcy tresci 8

Naukowcy 9

Przyjaciele i rodzina 10

Pozostate 11

Zadne z tych 12

Nie wiem 998

[ZAPYTAJ WSZYSTKIE]

Q23 Niektorzy ludzie sledzg to, co dzieje sie w polityce Unii Europejskiej, niezaleznie od tego, czy
Wybory trwajg czy nie. Inni nie sg tym zainteresowani. Czy powiedziatbys, ze
$ledzi¢, co dzieje sie w polityce Unii Europejskiej?
[POJEDYNCZA ODPOWIEDZ]

Wiekszos¢ czasu 1

Od czasu do czasu 2

Rzadko 3

Nigdy lub prawie nigdy 4

Nie wiem 998
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ZAt ACZNIK DO DANYCH

Q1 Kiedy spotykasz sie z przyjaciotmi lub krewnymi, jak czesto,
jesli w ogdle, omawiasz biezgce sprawy spoteczne i polityczne?

Cresto ~ Qdczasudo ;g Nie wiem
czasu
UE-27 42 51 6
BE 29 58 12
BG 42 51 4
cz 35 56 8
DK 33 57 9
DE 42 53 4
EE 31 62 6
IE 34 54 11
EL 61 35 4
ES 50 43 6
FR 38 51 10
HR 28 65 7
T 50 44 5
cY 59 38 3
LV 24 66 8
LT 28 64 7
LU 41 51 7
HU 34 57 8
MT 39 54 5
NL 31 60 8
AT 39 53 6
PL 49 48 3
PT 36 58 5
RO 40 53 6
S| 31 60 8
SK 35 53 11
Fi 27 61 10
SE 33 58 8

(%), baza: n=26 121 — wszyscy respondenci
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Q2 Ktore z ponizszych biezgcych spraw spotecznych i politycznych na ogét sledzg Panstwo lub zwracajg na
nie uwage? Prosze wybraé wszystkie, ktére majg zastosowanie. [Wiele odpowiedzi]

Zdrowi Ogranic Wspiera

; . Rolnict
e zanie nie . . .
publicz Demokrac ,,. = Przeciwd Obrpn ubdstwa gospod Polityk  wo ! Autonomia .
) o igr o ai ; o a bezpie UEw Zadn
ne i jai 2. ziatanie . i arki i X o (o]
acjai ._ .~ bezpie zagran czenst dziedzinie ez
system praworzg zmianie . . Wigczen tworzen ° . state
o .. . azy : czenst : . icznai wo  przemystu tych
y opieki  dnos¢ klimatu ie ie . L -
wo UE .~ handel zywno$ i energii
zdrowot spotecz miejsc .
: ciowe
nej ne pracy
UE-27 61 47 45 43 40 40 37 36 28 19 7 6
BE 54 37 48 34 39 35 26 27 25 17 6 8
BG 62 42 22 33 34 49 39 42 28 19 15 7
Cz 46 39 39 24 38 33 32 35 32 19 8§ M
DK 57 41 39 42 47 32 24 41 26 23 11 7
DE 58 54 64 48 52 38 34 47 24 16 11 6
EE 60 41 25 24 52 43 43 43 28 15 6 5
IE 65 36 53 35 25 41 40 28 24 16 5 6
EL 69 59 42 33 28 57 51 34 21 15 4 3
ES 64 52 45 46 32 45 52 30 28 22 6 7
FR 60 35 41 47 34 36 28 30 36 20 7 5
HR 65 49 35 38 38 49 34 32 42 14 4 5
IT 66 44 36 49 32 41 43 34 27 19 6 3
CcYy 67 60 66 28 32 58 50 32 13 14 6 3
Lv 54 31 26 18 41 31 32 33 26 11 5 8
LT 52 35 31 24 53 33 17 43 21 13 6 6
LU 56 44 47 44 50 40 34 41 23 20 10 4
HU 63 53 34 38 36 45 43 35 31 19 8 7
MT 66 45 40 36 29 38 35 26 25 15 10 4
NL 52 46 58 36 44 38 20 26 22 16 9 8
AT 65 46 61 46 42 37 34 36 27 20 7 4
PL 66 57 42 38 51 31 34 39 31 19 2 5
PT 72 46 44 46 41 54 44 28 24 17 5 5
RO 63 54 18 35 49 46 51 39 40 26 8 5
SI 65 46 36 37 41 47 36 31 35 16 6 7
SK 53 44 28 25 34 36 34 38 35 17 5 9
Fl 63 45 46 34 53 50 48 42 31 17 5 4
SE 53 45 44 34 38 31 27 38 17 13 9 7

(%), baza: n=26 121 — wszyscy respondenci
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Q3_1 Jak czesto korzystajg Panstwo z nastepujacych zrédet do sledzenia tresci dotyczacych
biezgcych spraw spotecznych i politycznych? Media tradycyjne (ustugi offline lub cyfrowe staciji
telewizyjnych, gazet, stacji radiowych itp.)

Co .. Nigdy nie . .
Wiecel 542 do Kilka razy Rzadziej gy, ~ Wiece]
niz 10 10 raz Raz W Razw nizraz aktywnie M2 10 Nie
razy dzi Y dziennie . tygodniu w y razy wiem
7 ziennie tygodniu . tegotypu ..

dziennie tygodniu fresci dziennie
UE-27 5 31 30 15 5 5 6 1 5
BE 3 28 33 17 5 6 6 1 3
BG 7 34 32 12 5 4 6 1 7
Cz 6 24 28 17 7 9 7 2 6
DK 8 32 25 15 6 6 6 2 8
DE 5 32 29 16 5 5 7 1 5
EE 6 29 27 14 8 7 8 1 6
IE 8 28 23 16 8 10 6 1 8
EL 7 23 23 14 8 11 12 2 7
ES 6 33 34 14 3 4 5 1 6
FR 3 28 33 16 6 6 7 2 3
HR 6 27 29 17 7 9 5 1 6
IT 6 36 28 14 6 4 4 1 6
CYy 7 29 25 14 6 11 8 1 7
LV 5 21 33 14 8 9 9 1 5
LT 5 21 28 14 7 12 13 1 5
LU 7 40 26 10 4 6 5 1 7
HU 7 23 25 16 5 11 12 0 7
MT 13 27 18 12 4 12 13 0 13
NL 5 36 26 15 5 5 8 1 5
AT 5 32 29 16 7 5 5 2 5
PL 7 30 29 16 5 6 5 1 7
PT 6 37 28 15 4 4 4 1 6
RO 7 32 28 15 6 5 7 0 7
Sl 5 19 33 16 7 10 10 1 5
SK 8 27 30 15 6 6 7 1 8
Fl 4 41 24 13 6 7 3 1 4
SE 8 33 25 13 8 5 5 2 8

(%), baza: n=26 121 — wszyscy respondenci
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Q3_2 Jak czesto korzystajg Panstwo z nastepujgcych zrédet do Sledzenia tresci dotyczgcych
biezgcych spraw spotecznych i politycznych? Inne zrodia cyfrowe (takie jak media
spotecznosciowe, platformy wideo lub strumieniowe, blogi, internetowe portale informacyjne itp.)

Nigdy nie

Wiecej . Rzadziej %77, Wiecej
niz 10 Od 2 do Raz Kilka razy Razw nizraz sledz. niz 10 Nie
10 razy w aktywnie
razy  yiennie dziennie tvaodniu tygodniu w teqo tvou . 122y wiem
dziennie vg tygodniu 90 YPU 4ziennie
tresci

UE-27 8 27 24 16 6 6 12 1 8
BE 5 21 24 16 6 8 19 2 5
BG 9 34 31 12 5 3 5 1 9
Cz 9 29 22 16 6 8 8 2 9
DK 6 26 22 17 6 6 13 4 6
DE 6 23 23 16 7 7 17 2 6
EE 7 28 26 13 8 9 8 1 7
IE 13 28 20 16 6 7 10 1 13
EL 14 38 23 13 4 4 4 1 14
ES 8 25 30 15 5 5 10 1 8
FR 5 21 21 18 5 9 19 2 5
HR 9 29 27 15 5 8 8 1 9
IT 7 31 25 16 7 5 7 1 7
CYy 20 47 15 11 3 2 1 0 20
LV 8 28 27 15 7 6 8 1 8
LT 6 31 29 16 5 7 5 1 6
LU 10 41 20 12 4 5 8 1 10
HU 13 32 21 16 6 7 5 1 13
MT 22 45 13 11 3 4 2 0 22
NL 6 32 20 13 6 6 16 1 6
AT 7 24 21 16 9 8 14 1 7
PL 10 34 24 17 4 5 5 1 10
PT 10 30 25 15 5 6 7 1 10
RO 9 28 26 16 7 5 7 0 9
Sl 6 24 28 18 8 8 8 1 6
SK 10 30 25 13 6 7 8 2 10
Fl 6 35 21 12 7 9 8 1 6
SE 11 31 22 13 5 7 10 2 11

(%), baza: n=26 121 — wszyscy respondenci
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P4a Z ktérego z ponizszych zrodet korzystajg Panstwo w celu uzyskania informacji na temat biezgcych spraw
spotecznych i politycznych? Prosze wybra¢ wszystkie, ktére majg zastosowanie. [Wiele odpowiedzi]

UE-
27

BE
BG
cz
DK
DE
EE
IE
EL
ES
FR
HR
IT
(34
LV
LT
LU
HU
MT
NL
AT
PL
PT
RO
SI
SK
FI
SE

tel

Gazety i
czasopisma

ew Radi drukowane

iz
a

71

69
73
67
66
70
61
62
54
74
73
73
75
62
53
60
64
53
48
66
67
70
80
72
63
67
71
66

o

43

49
32
28
40
51
45
48
33
43
45
43
36
40
35
35
64
29
27
38
52
46
42
37
44
41
42
40

lub ich
wersje
online

41

42
23
25
51
48
44
36
34
42
38
27
45
35
21
25
57
21
38
44
54
31
46
34
33
26
55
46

Wyszu
kiwarki
(np.

40

30
46
48
42
43
36
41
49
31
32
45
44
57
27
51
49
38
43
33
39
47
43
52
49
37
43
41

Platformy
mediéw
spoteczno
Sciowych
(np.
Instagram
, TikTok,
Facebook
, Xitp.)

40

36
55
43
42
34
49
50
56
38
33
44
39
76
56
48
46
55
74
35
37
52
40
48
40
51
41
44

(%), baza: n=26 121 — wszyscy respondenci

Przyjaci
ele,
rodzina,
koledzy

40

31
41
46
40
46
40
45
39
40
34
49
34
41
40
38
49
34
43
37
38
46
41
45
43
40
43
43

Platform
y wideo

(np

26

17
36
27
18
27
30
25
41
25
17
26
24
41
38
41
24
37
27
15
25
33
22
38
27
24
25
26
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20
20
17
14
12
21
14
16
10
14
13
27

19
13
23
21
14
1
18
14
24

20
13
14

chatbot Nauczyci

y Al (np.
Chat
GPT,

Gemini,

Perplexi uniwersy

ty itp.)

9

8
13
1
1

9
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P4b Ktére z tych kanatéw medialnych, jesli w ogdle, staty sie dla Panstwa wazniejsze w ciggu ostatniego
roku w zakresie informacji na temat biezacych spraw spotecznych i politycznych? [Wiele odpowiedzi]

Platformy chatbot Nauczve
medidw  Gazety i y Al ieley )

tel spoteczno czasopism Przyjac (np. szkolni Zadna z

e sciowych a adi Wyszu Platform iele, Podcast Chat lub nich nie Nie

wi (np. drukowane o kiwarki y wideo rodzina GPT, wvktado stata sie kno

zj Instagram lubich (np. (np. , Google y wazniejs w

a , TikTok, wersje koledzy Gemini, uniwers

Facebook online Perplexi tece y
, X itp.) ty itp.) y

UE-
57 42 25 19 18 18 14 13 8 5 3 14 2
BE 40 23 21 19 11 8 9 4 5 4 21 2
BG 47 35 12 16 26 21 18 11 8 3 9 2
Cz 38 25 9 10 22 14 18 11 7 2 17 4
DK 39 24 24 17 18 9 12 9 7 2 14 3
DE 34 21 18 17 18 16 12 8 6 2 23 3
EE 30 28 18 18 11 15 12 3 5 1 19 2
IE 37 33 17 23 18 13 14 12 4 3 10 1
EL 28 38 19 16 28 25 14 7 8 5 12 1
ES 42 23 19 24 13 12 13 7 4 2 10 1
FR 47 22 17 20 13 9 10 4 3 3 14 2
HR 43 25 11 14 21 13 14 7 4 2 13 1
IT 52 25 26 17 23 12 13 8 5 3 8 1
Cy 36 58 23 17 36 24 17 13 11 1 6 1
Lv 32 35 9 16 10 22 13 2 6 2 16 2
LT 36 29 8 14 22 22 10 8 7 2 10 2
LU 31 27 35 32 18 12 15 7 8 2 14 1
HU 31 35 9 13 18 21 14 14 5 2 14 1
MT 24 59 20 10 23 13 14 11 7 4 9 1
NL 31 18 17 12 12 7 10 8 5 2 28 2
AT 36 25 25 22 18 15 12 7 7 3 17 3
PL 42 32 14 20 22 20 17 10 6 4 13 1
PT 48 20 18 15 16 10 13 7 6 3 17 2
RO 54 34 18 20 31 22 22 13 10 5 5 1
SI 39 26 13 19 24 12 14 5 9 2 16 1
SK 45 34 14 21 20 15 20 12 5 2 8 3
Fl 43 24 27 13 13 10 12 6 4 1 14 2
SE 38 25 20 17 15 14 13 6 7 1 15 3
(%), baza: n=25 104 — Jezeli w czwartym kwartale wybrano co najmniej jedno zrodto (z wylgczeniem

innego)
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P5 A z jakich mediow spotecznosciowych i platform otrzymujesz informacje na temat biezgcych
spraw spotecznych i politycznych? Wybierz te najwazniejsze dla Ciebie osobiscie. [Wiele
odpowiedzi]

X
(Twitt
Faceb YouTu Instagr TikT Whats ?(rt) telegra Linke Snapc Red . Blues Poz N!e
ook be am ok  App o m din hat  dit Watki ky ost wie
odpo ale m
wied
Ziat?
UE-
57 58 57 46 31 27 25 13 10 7 7 4 3 4 1
BE 61 45 49 35 22 22 10 10 11 7 4 3 2 1
BG 83 62 32 31 10 15 21 7 3 4 3 1 7 1
Cz 67 54 47 27 24 22 11 9 4 6 6 2 5 2
DK 69 44 45 28 10 20 9 14 14 11 4 3 8 2
DE 45 62 51 25 36 18 15 7 7 6 4 4 7 1
EE 69 53 31 26 6 21 15 7 4 12 3 3 3 1
IE 53 50 42 43 30 33 10 12 15 12 6 3 3 2
EL 68 56 46 35 10 27 11 8 4 7 7 4 4 1
ES 45 56 47 36 34 44 18 10 3 5 4 3 2 1
FR 47 52 44 32 18 29 7 12 15 5 4 2 3 1
HR 70 50 39 26 23 18 13 10 2 11 3 1 3 2
IT 61 55 52 26 37 24 21 12 3 6 5 1 5 0
Cy 82 52 48 41 9 24 5 16 1 3 6 1 3 1
LV 64 55 24 37 20 15 22 3 4 4 6 1 4 1
LT 74 67 28 24 5 13 15 6 1 7 4 0 6 1
LU 53 42 54 26 20 15 5 10 3 6 3 2 4 2
HU 80 58 27 34 5 10 7 5 3 8 3 1 5 1
MT 87 33 35 20 20 18 4 16 3 4 5 2 5 0
NL 40 45 49 28 26 23 8 19 8 8 3 6 8 2
AT 49 51 49 33 30 17 14 8 10 11 5 5 5 1
PL 75 63 38 31 20 29 9 8 6 7 5 3 2 0
PT 59 48 53 28 28 25 12 13 3 7 3 0 2 1
RO 76 66 40 46 36 13 14 13 5 8 4 1 3 1
Si 73 57 41 29 12 26 14 12 10 11 4 2 4 0
SK 75 54 40 27 17 11 13 5 5 5 3 2 3 1
Fl 56 49 39 36 22 24 8 8 10 12 5 3 5 2
SE 59 54 54 33 13 27 10 14 17 12 6 5 7 1

(%), baza: n=14 380 — Wykorzystywanie mediéw spotecznosciowych lub platform wideo do
informowania o biezacych sprawach spotecznych i politycznych (IV kw.)
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P6_1 W jakim stopniu zgadzajg sie Panstwo z kazdym z ponizszych stwierdzen?
Aktywnie poszukuje informacji o biezgcych sprawach spotecznych i politycznych
w mediach spofecznosciowych

sktonno$c¢

Zdecydowan . : Zdecydowan
ie sie skionnosc do nie ie sie nie Nie wiem
do zgody  zgadzania
zgadzam sie zgadzam
UE-27 21 45 24 9 1
BE 13 39 32 15 1
BG 22 53 18 6 0
Cz 19 50 23 6 2
DK 20 44 24 7 4
DE 19 40 30 10 1
EE 12 35 39 13 1
IE 19 43 25 10 2
EL 29 47 17 5 1
ES 27 46 19 7 1
FR 15 41 28 15 1
HR 14 46 31 9 1
IT 25 52 18 4 1
CY 26 57 14 2 0
LV 9 30 44 16 1
LT 15 46 28 9 1
LU 17 38 33 11 2
HU 19 41 30 9 1
MT 22 40 27 10 1
NL 15 38 28 18 2
AT 20 37 31 11 2
PL 22 49 20 6 2
PT 22 48 26 4 1
RO 30 46 17 6 1
Sl 6 47 33 13 2
SK 19 47 27 6 1
Fl 14 40 36 9 2
SE 18 47 25 9 1

(%), baza: n=14 380 — Wykorzystywanie medidow spotecznosciowych lub platform
wideo do informowania o biezgcych sprawach spotecznych i politycznych (1V kw.)
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P6_2 W jakim stopniu zgadzajg sie Panstwo z kazdym z ponizszych stwierdzen?
Przegladajgc media spotecznosciowe, czasami czytam informacje spoteczne lub
polityczne, na ktére natknatem sie przez przypadek, mimo ze nie szukatem ich
aktywnie.

Zdecydowan s sk’:onnp s¢ Zdecydowan
ie sie skionnosc do ne. ie sie nie Nie wiem
do zgody  zgadzania
zgadzam sie zgadzam
UE-27 25 51 10 10 4
BE 20 48 14 13 6
BG 38 50 8 2 3
Cz 21 58 11 6 4
DK 26 44 13 11 6
DE 24 46 12 16 2
EE 19 60 11 7 3
IE 24 56 10 7 3
EL 32 53 9 4 2
ES 35 45 10 6 4
FR 17 52 9 16 6
HR 24 58 11 6 1
IT 22 60 10 4 3
CY 40 52 7 0 1
Lv 21 60 12 3 4
LT 27 57 10 3 3
LU 32 50 12 4 3
HU 29 53 11 5 2
MT 36 57 4 2 1
NL 20 49 12 12 7
AT 25 47 14 12 2
PL 26 57 7 5 4
PT 31 55 8 4 2
RO 40 45 8 4 2
Sl 16 66 11 5 1
SK 22 57 12 6 3
Fl 18 57 11 8 6
SE 24 50 13 9 4

(%), baza: n=26 121 — wszyscy respondenci
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P7: W jaki z ponizszych sposobdw, jesli w ogole, angazujg sie Panstwo w tresci spoteczne i
polityczne w mediach spoteczno$ciowych? [Wiele odpowiedzi]

Udo_st_ep Udostepni Twor_zenle
niaj A
Odczyty aj tresci za :
; posty . .. publikowa .
wanie : : posrednict : W ogdle
Lubie innych nie .
lub . wem nie
lub  Komentarz oso6b na . wiasnych - .
przeglad . . bezposred ! Pozosta angazuje Nie
; reaguie edo moim . oryginalny . )
anie - X nich . te siew  wiem
. na postow  profilu . .. chitresci
tresci w wiadomosc tego typu
) posty lub w . (np. e
moich . i lub T tredci
moich mys$li/opini
kanatach histori prywatnyc .
istoriac . i na
h czatow
h tematy)
UE-27 38 36 23 19 18 11 4 29 3
BE 28 24 15 14 12 10 2 45 2
BG 34 52 27 27 20 13 5 20 3
Cz 24 42 30 22 22 11 4 25 4
DK 36 34 21 14 15 10 2 32 4
DE 37 30 19 15 16 10 9 29 4
EE 41 36 15 15 18 9 4 23 5
IE 41 43 27 20 22 13 3 23 2
EL 46 51 34 27 23 19 1 19 1
ES 31 46 28 26 19 15 3 28 2
FR 37 26 17 15 17 7 1 41 1
HR 35 39 21 13 17 8 5 25 3
IT 33 41 28 22 19 12 3 27 2
CYy 55 58 34 24 24 14 1 14 1
LV 51 15 11 7 11 4 2 28 3
LT 52 39 16 15 19 6 2 18 4
LU 39 34 13 14 15 9 4 28 5
HU 60 35 18 19 15 7 3 18 3
MT 44 46 24 19 29 16 2 20 0
NL 27 24 15 11 14 10 3 47 3
AT 36 31 18 16 16 10 7 28 4
PL 62 40 27 21 21 13 2 17 3
PT 42 35 21 20 18 11 2 32 2
RO 37 49 30 19 21 13 3 21 3
Sl 48 31 19 16 15 9 3 25 2
SK 27 38 20 15 14 9 3 33 3
Fl 38 35 20 13 16 11 3 30 4
SE 47 37 24 18 19 14 4 26 3

(%), baza: n=26 121 — wszyscy respondenci

118



Badanie Flash Eurobarometr FLO14EP PRZEGLAD MEDIOW SPOLECZNYCH 2025

P8 Ktore z ponizszych, jesli w ogodle, aktywnie sledzg Panstwo w mediach spotecznosciowych (np.
Sledzgc ich konta lub regularnie sprawdzajgc ich kanaty)? [Wiele odpowiedzi]

Kategori Krajow Samorzg Organizacj Instytqp ] Kate:gorl Partie .
Rzad a: e d  Lokalni e e Unii "5ty POlitye Zad
[krajowy]  Politycy pa'.'“e lokalny/g politycy miedzynar Eurqp_e; Zhe na né z
krajowi polityc minny odowe (np. skiej szczebl szczeb tych
zne (UE) lu UE
u UE

UE-
57 26 23 21 20 17 13 13 11 9 48
BE 20 18 16 16 15 14 12 10 8 52
BG 30 26 21 28 17 15 19 14 8 37
Cz 33 25 23 21 23 14 12 15 10 38
DK 23 21 15 13 20 13 12 13 8 51
DE 17 15 18 11 12 11 8 10 8 61
EE 32 22 18 25 18 18 14 12 6 41
IE 30 21 19 15 27 16 17 12 10 39
EL 25 23 20 24 15 18 17 13 11 43
ES 26 25 21 24 19 13 14 10 10 46
FR 21 19 18 13 13 9 8 8 6 57
HR 25 18 16 26 25 10 12 9 5 45
IT 30 27 23 27 20 15 19 11 11 38
CY 40 29 21 30 30 14 18 23 16 33
LV 24 19 11 24 15 13 9 9 4 44
LT 40 22 17 20 18 18 17 13 6 36
LU 36 34 24 34 20 19 20 17 13 34
HU 27 35 16 25 20 12 17 14 11 37
MT 39 27 31 26 35 23 28 20 13 26
NL 22 18 19 17 11 11 9 6 5 54
AT 23 18 17 12 14 13 12 11 9 53
PL 38 36 28 22 23 15 15 16 9 40
PT 32 25 23 23 15 13 16 10 7 42
RO 43 32 29 36 28 24 24 20 14 27
Sl 40 23 19 25 22 17 14 18 9 39
SK 33 24 24 24 14 16 13 18 13 36
Fl 39 26 20 20 20 20 14 17 9 41
SE 29 21 19 18 18 16 17 16 9 46

(%), baza: n=26 121 — wszyscy respondenci
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Q9_1 W pytaniu w mediach spotecznosciowych wskazates$, ze podgzasz za: W

jakim stopniu zgadzajg sie Panstwo z nastepujgcym stwierdzeniem: Sledze tego

typu konta w mediach spotecznosciowych, poniewaz ... sg godne zaufania
sktonnos¢

Zdecydowan . : Zdecydowan
ie sie skionnosc do nie ie sie nie Nie wiem
do zgody  zgadzania
zgadzam sie zgadzam
UE-27 15 39 31 11 4
BE 13 37 31 11 5
BG 20 42 28 8 2
Cz 11 38 36 10 4
DK 17 36 30 12 4
DE 19 40 27 9 3
EE 14 38 30 12 4
IE 18 38 29 10 4
EL 16 35 31 13 5
ES 12 30 38 14 6
FR 8 33 35 17 7
HR 11 36 34 13 7
IT 13 47 28 8 3
CY 7 41 40 10 3
LV 17 37 34 7 3
LT 17 36 34 8 4
LU 10 42 32 9 4
HU 15 33 34 12 6
MT 14 45 29 7 4
NL 15 44 25 10 5
AT 17 34 31 11 6
PL 14 44 31 8 2
PT 17 42 27 9 3
RO 27 36 26 7 2
Sl 7 39 31 15 7
SK 13 36 36 11 4
Fl 12 44 28 13 4
SE 13 39 29 11 5

(%), baza: n=15 152 — Jezeli co najmniej jedna organizacja aktywnie $ledzita
media spotecznosciowe (pytanie 8)
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Q9_2 W pytaniu w mediach spoteczno$ciowych wskazate$, ze podgzasz za: W
jakim stopniu zgadzajg sie Panstwo z nastepujgcym stwierdzeniem: Sledze tego
typu konta w mediach spotecznosciowych, poniewaz ...pomagajg mi zrozumie¢
biezgce sprawy

Zdecydowan s sk’:onnp s¢ Zdecydowan
ie sie skionnosc do ne. ie sie nie Nie wiem
do zgody  zgadzania
zgadzam sie zgadzam
UE-27 21 52 19 6 2
BE 14 51 23 8 3
BG 28 51 17 3 1
Cz 14 49 27 7 2
DK 21 48 23 5 3
DE 22 51 19 5 2
EE 19 55 17 7 2
IE 25 53 15 4 2
EL 20 51 22 5 2
ES 21 48 23 6 2
FR 16 50 23 8 3
HR 18 52 18 8 4
IT 19 59 16 4 2
CY 20 58 16 4 1
Lv 21 52 17 8 1
LT 23 48 23 4 1
LU 14 56 20 7 3
HU 20 47 22 8 3
MT 20 60 14 4 2
NL 21 52 18 6 2
AT 23 46 18 8 5
PL 21 56 17 5 1
PT 26 58 10 5 0
RO 30 49 17 3 1
Sl 14 52 22 10 2
SK 22 53 17 6 2
Fl 21 57 15 6 2
SE 23 51 16 7 3

(%), baza: n=15 152 — Jezeli co najmniej jedna organizacja aktywnie sledzita
media spotecznosciowe (pytanie 8)
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Q9_3 W pytaniu w mediach spotecznosciowych wskazates, ze podgzasz za: W

jakim stopniu zgadzajg sie Panstwo z nastepujgcym stwierdzeniem: Sledze tego
typu konta w mediach spotecznosciowych, poniewaz ...pomagajg mi zrozumiec,
jakie dziatania moge podjg¢ w kwestiach

Zdecydowan s sk’:onnp s¢ Zdecydowan
ie sie skionnosc do ne. ie sie nie Nie wiem
do zgody  zgadzania
zgadzam sie zgadzam
UE-27 18 47 24 7 3
BE 13 42 28 10 4
BG 21 47 26 4 2
Cz 12 46 31 7 2
DK 17 41 30 8 2
DE 20 44 25 7 4
EE 12 38 31 12 5
IE 22 47 19 8 3
EL 24 44 25 4 3
ES 17 40 26 12 4
FR 13 50 25 7 4
HR 14 48 25 8 5
IT 20 53 20 4 2
CY 18 47 25 5 5
Lv 13 44 30 9 4
LT 15 46 27 7 2
LU 7 40 34 11 6
HU 17 43 27 10 3
MT 16 48 27 5 3
NL 14 48 21 11 4
AT 19 44 24 10 3
PL 17 53 23 5 1
PT 20 60 15 4 1
RO 30 47 19 2 1
Sl 10 47 27 12 4
SK 17 44 29 7 2
Fl 12 47 27 9 3
SE 17 41 26 10 5

(%), baza: n=15 152 — Jezeli co najmniej jedna organizacja aktywnie sledzita
media spotecznosciowe (pytanie 8)
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Q9_4 W pytaniu w mediach spoteczno$ciowych wskazates$, ze podgzasz za: W

jakim stopniu zgadzajg sie Panstwo z nastepujgcym stwierdzeniem: Sledze tego
typu konta w mediach spotecznosciowych, poniewaz ... zapewniajg aktualizacje
na temat biezgcych wydarzen

Zdecydowan s sk’:onnp s¢ Zdecydowan
ie sie skionnosc do ne. ie sie nie Nie wiem
do zgody  zgadzania
zgadzam sie zgadzam
UE-27 25 51 17 5 2
BE 17 49 22 9 2
BG 32 45 17 5 1
Cz 17 48 25 7 3
DK 25 46 20 6 1
DE 31 50 13 4 1
EE 25 50 15 7 2
IE 30 49 14 5 1
EL 27 47 20 3 2
ES 27 44 20 7 2
FR 14 57 19 6 3
HR 21 46 22 8 4
IT 20 59 16 4 1
CY 24 53 19 4 1
Lv 27 47 18 6 2
LT 25 52 16 4 1
LU 27 55 12 3 1
HU 26 49 17 5 2
MT 31 56 9 3 1
NL 29 49 14 6 2
AT 28 51 13 4 4
PL 27 52 15 5 0
PT 29 57 9 3 1
RO 39 44 13 2 1
Sl 17 50 20 9 2
SK 28 51 14 4 2
Fl 22 55 15 6 2
SE 22 51 17 8 2

(%), baza: n=15 152 — Jezeli co najmniej jedna organizacja aktywnie sledzita
media spotecznosciowe (pytanie 8)
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Pytanie 10 Wspomniat Pan, ze nie sledzi zadnych instytucji UE w mediach spotecznosciowych. Jakie sg

gtéwne przyczyny takiego stanu rzeczy? [Wiele odpowiedzi]

UE-
27

BE
BG
Ccz
DK
DE
EE
IE
EL
ES
FR
HR
IT
cY
LV
LT
LU
HU
MT
NL
AT
PL
PT
RO
S|
SK
Fl
SE

Nigdy nie otrzymyw

myslatem
o]
podazaniu
za nimi.

30

28
30
27
31
26
39
31
23
34
31
35
28
30
30
25
30
31
32
37
29
28
31
32
31
26
26
37

Unikam

Wole Sledzenia

rachunké
ac w

informacje polityczny

oUEz ch lub
innych instytucjon
zrodet  alnych w
ogole

24 21
24 19
17 31
22 15
22 18
30 22
20 23
20 20
28 32
22 22
22 20
17 23
24 23
26 28
15 22
25 17
25 19
21 22
19 26
22 16
29 25
25 22
25 18
17 19
20 26
21 22
29 13
23 16

Nie ufam
informacjo
mz
instytucji
UE

16

14
23
21
11
15
11
14
25
16
18
15
15
21
11
12
9
14
13
13
17
17
7
13
18
19
9
12

Uwazam,
ze ich
tresc¢ jest
dla mnie
niezaanga
Zzowana
lub
nieistotna

15

16
8
19
12
15
16
11
16
16
16
14
15
13
18
14
1
15
17
14
13
14
12
12
15
10
17
15

Nie
wiedziate
m, ze
instytucje
UE maja
konta w
mediach
spoteczno
$ciowych

12

9

12
11
11
11
14
14
12
12
11
12
13
11
10
9

14
13
12
10
11
12
14
14
10
14
16
14

Ich tres¢
jest zbyt
techniczna
lub
formalna,

zrozumieé

10

9
10
10

8

6
11
13
13
12
10
14
15

7
12
16

9

8
15

7

5
11
10
12
13
10
14

5

Instytucje
UE nie
piszg w

moim
preferowa
nym
jezyku

D 0O O W WL, WO O OO OTWw o AADNOTOO PO B NOPMM O

4

o o0~ WWADNMNOOLGOOOP O oOwoOod~NOODNMOPMMONOGO PN O

(%), baza: n=22 171 — Jezeli instytucje UE nie sg aktywnie $ledzone w mediach spotecznosciowych
(pytanie 8)
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Pytanie 11 Co zwiekszytoby prawdopodobienstwo sledzenia kont instytucji Unii Europejskiej (UE) w mediach
spotecznosciowych? Wybierz wszystkie, ktére majg zastosowanie. [Wiele odpowiedzi]

Bardziej

Zakres Jasniejs . . urzekajgce Czestsz Gdyby Nic nie
; Tresci e te zmusza
tematow, zy, formaty . ; . .
] o w . .. aktualiza relacje = Rekomendacje mnie do
ktore sg fatwiejsz . informacji ; : . .
o o cje byty dla lub udziaty z  Pozo podgzan Nie
bardziej y do . (takie jak . . . .
! . ojczyst L B dotyczac mnie innych kont, state iaza wiem
istotne  zrozumi krétkie filmy o - ] :
; . ym e polityki bardziej ktorym ufam tymi
dlamnie enia . lub ; .
o ; jezyku . i decyzji widoczn rachunk
osobiscie jezyk animowane .
! . UE e ami
infografiki)
oy 22 20 15 15 15 14 10 3 32 8
BE 17 21 12 14 11 12 9 2 39 9
BG 32 23 27 15 10 13 12 3 25 5
Cz 22 20 21 10 12 14 9 2 30 9
DK 18 12 12 13 11 13 10 5 33 15
DE 20 15 10 11 15 10 9 3 43 9
EE 26 20 25 15 15 14 12 2 29 6
IE 25 24 5 17 16 21 13 4 23 8
EL 27 24 21 21 18 16 16 4 23 3
ES 24 26 16 17 15 16 15 5 25 6
FR 18 18 11 15 12 15 6 2 43 7
HR 36 22 26 17 8 12 11 3 24 6
IT 22 27 16 17 19 15 11 2 21 9
CcYy 35 24 22 28 25 29 18 3 16 4
LV 28 18 21 14 12 14 10 2 23 10
LT 28 25 32 20 13 15 11 3 15 9
LU 23 19 15 22 14 24 8 5 24 9
HU 20 18 27 14 12 15 8 4 29 8
MT 36 25 13 27 17 23 15 5 18 5
NL 16 15 11 15 8 14 8 3 43 9
AT 25 15 12 13 18 11 10 3 36 8
PL 23 22 22 16 17 16 13 2 22 12
PT 20 29 18 17 18 17 10 3 22 9
RO 27 29 26 18 20 18 13 2 16 7
Si 30 14 18 21 16 13 16 3 25 6
SK 22 15 19 15 15 16 12 3 28 10
Fl 29 18 19 15 13 19 10 3 22 12
SE 21 13 10 14 12 22 12 4 25 15

(%), baza: n=22 171 — Jezeli instytucje UE nie sg aktywnie sledzone w mediach spotecznosciowych (pytanie
8)
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Pyt. 12 Jaki konkretny rodzaj tresci w mediach spoteczno$ciowych uwaza Pan/Pani za interesujgcy
pochodzgcy z instytucji UE (takich jak Parlament Europejski)? [Wiele odpowiedzi]

Tresci
Aktual interaktywne Informac;j
Analiza (np. Q&  Wizual Materiaty e -
ne - L g . . . Tresci
: trendéw i Podobnie jak izacje edukacyj Zakulisami  historycz . .
wiado ; rozrywko Poz Zad Nie
. . prognozy w przypadku danyc ne na przebtyski ne (np. .
mosci L 0T ’ . : we (np. ostat ne z wie
s na politykow lub  hii temat funkcjonowania kluczowe .
i o Lo ; - quizy, e tych m
aktuali przyszto urzednikéw, statyst polityki i instytucji wydarze memy)
) s¢ transmisje yki  procesow nia, y
zacje . .
wydarzen na rocznice)
zywo)
oe 45 23 23 21 21 20 19 14 3 20 6
BE 41 17 17 14 15 17 16 14 2 27 6
BG 51 35 24 27 21 27 21 14 5 11 5
Cz 40 22 22 18 17 18 19 15 3 21 7
DK 40 19 16 14 14 17 19 12 4 23 10
DE 45 15 20 17 17 22 17 15 4 28 6
EE 47 29 26 22 26 17 18 17 2 17 5
IE 51 25 27 18 31 23 26 19 1 14 4
EL 52 28 33 21 25 19 29 15 2 11 4
ES 45 24 28 27 23 22 21 16 3 15 4
FR 37 20 19 19 10 15 15 12 1 30 6
HR 46 28 26 20 20 20 20 20 2 14 5
IT 45 27 24 25 32 19 17 11 2 13 5
CcY 62 33 37 24 30 26 33 24 2 7 3
LV 46 27 20 19 19 13 17 15 2 13 8
LT 56 28 19 22 17 18 24 16 2 9 7
LU 56 25 27 28 23 27 25 14 3 14 5
HU 52 21 29 15 18 26 21 16 4 13 6
MT 58 28 25 27 31 25 32 26 4 9 2
NL 41 16 11 13 18 19 13 11 2 29 8
AT 44 18 23 17 17 25 19 14 2 22 5
PL 49 32 25 23 23 20 21 16 3 12 8
PT 52 34 24 29 28 16 24 15 2 10 8
RO 49 40 35 32 33 27 28 15 2 9 4
Si 47 34 24 21 18 23 20 19 3 14 5
SK 46 25 26 21 19 25 18 17 3 13 7
Fl 52 20 23 24 14 27 20 16 2 12 9
SE 45 18 23 21 23 18 19 12 2 15 10

(%), baza: n=26 121 — wszyscy respondenci
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P13 Czy sledzisz influencerdw lub twércéw tresci w kanatach
medidéw spoteczno$ciowych (np.

Nie,
korzystam z
mediow Nie. ni
- ie, nie
spoteczno$ci korzystam z
Tak  owyeh.ale oodiow  Nie wiem
nie sledzg spotecznosci
zadnych owvch
influenceréw y
ani tworcow
tredci

UE-27 37 37 24 3
BE 31 39 28 2
BG 46 38 13 3
Cz 43 36 17 3
DK 38 39 21 2
DE 32 32 35 1
EE 38 44 13 5
IE 49 32 17 2
EL 37 51 11 2
ES 42 34 20 4
FR 31 38 31 1
HR 31 48 18 3
IT 35 41 19 5
CYy 50 41 6 2
LV 41 43 12 4
LT 35 44 18 2
LU 42 40 16 1
HU 47 32 16 5
MT 51 41 6 1
NL 31 38 29 1
AT 35 34 29 2
PL 38 40 19 3
PT 43 37 15 5
RO 47 40 11 2
Sl 40 38 18 4
SK 40 39 18 3
Fl 44 36 16 4
SE 43 37 17 2

(%), baza: n=26 121 — wszyscy respondenci
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P14 Jaki rodzaj tresci od influencerdow lub tworcow tresci preferujesz? [Wiele odpowiedzi]

Recenzie Komentarz .
do Jak to Promocja i
(np. biezagcych  zrobi¢ ngad w Tresci reklama :
produkty, ich . .., Pozosta Nie
ksigzki, spraw (np. codzienne motywacyjn produktgw te wiem
L spotecznych samoucz ~ . e komercyjny
miejsca i Ki) zycie oh
itp.) politycznych
UE-27 39 38 38 36 31 19 11 1
BE 34 26 34 42 26 22 6 1
BG 40 40 48 26 29 19 8 0
Cz 41 38 41 38 33 17 6 1
DK 35 32 30 41 43 14 10 3
DE 27 37 37 43 37 12 20 1
EE 39 34 39 33 34 19 9 1
IE 44 36 37 39 37 21 7 1
EL 43 50 31 41 26 28 5 2
ES 46 43 37 30 31 24 9 1
FR 29 32 45 42 23 17 14 0
HR 48 26 46 30 37 13 8 1
IT 52 43 42 25 25 24 8 1
CY 42 57 37 46 24 27 6 0
LV 38 26 49 30 36 7 6 1
LT 36 40 23 35 30 14 6 2
LU 45 31 51 36 31 11 15 1
HU 33 39 31 33 33 17 11 2
MT 50 37 36 36 37 27 7 1
NL 31 29 33 40 37 16 13 1
AT 22 37 35 43 44 19 10 2
PL 51 44 39 34 30 20 5 2
PT 38 32 25 39 35 24 11 1
RO 45 42 32 36 33 27 5 1
Sl 35 36 22 37 42 22 8 1
SK 40 29 41 36 36 17 8 1
Fl 33 35 34 45 42 16 9 1
SE 34 38 29 44 39 19 6 1

(%), baza: n=10 441 — W przypadku sledzenia influenceréw lub twércéw tresci w mediach
spotecznosciowych (pytanie 13)
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Pyt. 15 Ktére z ponizszych formatow na ogét preferujg Panstwo w odniesieniu do informacji na temat biezacych spraw
spotecznych i politycznych w mediach spotecznosciowych? [Wiele odpowiedzi]

Krotkie Trans
posty Krotkie  Filmy Diuzsze ., . Dluzsze .
) . - Histori misje .. Newslette
tekstowe filmy (np. $redni filmy artykuty Infografiki
. ; (np. na ry (np. . .
(np. TikTok, ej (np. - o tekstowe . lub Poz Zad Nie
. historie zywo Podcast newsletter .
obrazy z Instagram dtugos YouTub a (np. lub wykresy ostat ne z wie
krétkim Reels, ci (np. e, artykuty, .. y (animowa . y e tych m
o Instagr filmy .\ Linkedin,
tekstem, ponizej1 1-5 ponad 5 . posty na ne lub nie)
N . . ) amie) na Substack)
aktualizacj minuty) minut) minut) blogu) .
Zywo
e statusu)
5 46 41 39 35 26 25 24 24 19 15 2 3 1
BE 44 40 31 26 24 26 19 17 18 18 2 5 1
BG 47 33 36 31 18 22 32 26 11 10 6 1 1
cz 45 39 34 36 27 23 27 33 13 8 2 4 1
DK 40 37 31 30 20 27 15 25 18 22 4 5 3
DE 49 42 37 37 28 28 21 24 23 20 5 3 1
EE 43 37 37 34 19 26 24 18 19 7 2 2 1
IE 37 51 36 31 31 17 22 27 16 16 1 3 1
EL 48 40 39 35 23 34 34 19 20 19 1 3 1
ES 40 46 39 41 26 26 23 30 17 12 3 3 1
FR 47 42 41 34 29 24 21 18 21 17 1 2 1
HR 49 39 41 27 21 18 25 24 14 4 2 3 2
IT 46 43 45 34 28 25 25 19 22 13 2 2 0
CcY 51 52 42 23 26 25 29 38 19 15 2 1 1
LV 42 35 28 31 14 15 23 13 12 6 1 5 3
LT 35 27 35 41 15 27 31 19 1 6 1 2 3
LU 50 48 36 29 34 23 14 27 26 10 3 3 2
HU 48 34 38 32 17 26 32 29 11 10 3 4 1
MT 50 48 33 20 28 19 24 27 25 13 2 3 1
NL 44 33 33 28 18 22 1 19 21 17 3 5 4
AT 51 46 36 31 25 24 21 19 20 19 2 3 1
PL 46 39 37 35 28 26 33 26 20 1 1 2 3
PT 50 37 42 26 28 19 26 21 17 13 2 2 2
RO 44 48 48 44 23 27 27 38 14 16 3 2 1
SI 47 38 36 31 21 21 30 14 14 13 2 2 1
SK 44 34 33 30 21 24 28 30 14 7 1 4 2
Fl 49 39 38 32 25 24 20 22 20 15 3 2 2
SE 43 37 33 32 27 26 17 21 14 21 2 3 2

(%), baza: n=14 380 — Wykorzystywanie mediéw spotecznosciowych lub platform wideo do informowania o biezacych
sprawach spotecznych i politycznych (IV kw.)
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Q16 W przypadku filméw o biezgcych sprawach spotecznych i politycznych w mediach spotecznosciowych, ktéry z
nastepujgcych rodzajéw tresci woleliby Panstwo? Wybierz wszystkie, ktére majg zastosowanie. [Wiele odpowiedzi]

Filmy -~ Wywiady z Wywiady z Wywiady z

wideo ekspertami . . . Filmy fgczgce Osobiste .
. codzienny politykami . Przem : Animowa
dogtebni (np. ; ludzi w .~ . vlogilub ' ;
mi lub . Owieni . ne filmy Zadn ..
e naukowca . . aparacie z filmy z Pozo Nie
analizujg  milub osobami/ob - urzednika grafikg a komentarza bez stale °Z wiem
. . ywatelami mi ’ polityk L. prawdziw tych
ce analitykami : . i tekstem lub . mi tworcow .
i . dotknietymi panstwowy . — ow - ych ludzi
biezgce polityczny . animacjami tresci
) problemem mi
sprawy mi)
gf 47 44 42 34 30 21 19 13 3 5 3
BE 35 37 35 26 32 17 21 19 3 9 4
BG 51 54 50 32 28 10 21 10 3 4 2
cz 41 47 45 37 19 26 20 13 2 6 3
DK 41 41 42 34 29 20 19 12 5 7 6
DE 52 39 42 40 28 26 20 14 5 6 2
EE 48 48 46 33 27 17 21 12 2 6 3
IE 40 40 49 38 30 19 24 14 3 4 3
EL 49 49 55 27 32 15 24 17 1 4 1
ES 49 42 42 31 31 17 24 13 4 4 3
FR 42 38 33 28 37 18 1 14 2 9 5
HR 44 48 57 29 27 14 17 8 2 5 3
IT 54 44 39 28 32 16 14 11 2 3 3
CcY 45 54 54 36 31 15 20 10 3 4 1
Lv 39 37 42 27 14 8 19 7 2 6 6
LT 56 51 41 35 17 15 18 10 1 2 4
LU 45 47 45 34 33 21 17 16 3 5 4
HU 51 50 44 38 20 23 18 9 4 6 3
MT 37 51 49 37 29 18 19 14 2 5 1
NL 37 40 36 29 33 15 16 14 2 9 4
AT 44 41 40 31 28 21 22 13 3 8 3
PL 44 51 43 43 32 25 21 11 1 4 4
PT 49 45 45 39 25 21 16 13 2 3 3
RO 43 52 49 41 28 30 34 13 4 4 2
Sl 48 40 42 30 30 17 18 14 3 8 4
SK 46 42 47 35 19 19 19 8 1 6 5
Fl 48 47 43 34 25 23 22 11 4 3 7
SE 36 41 44 43 26 24 24 10 2 5 6

(%), baza: n=14 380 — Wykorzystywanie medidw spotecznosciowych lub platform wideo do informowania o biezacych
sprawach spotecznych i politycznych (IV kw.)
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Pytanie 17 Jak czesto Panstwa zdaniem byli Panstwo osobiscie narazeni na dezinformacie i
fatszywe informacje w ciggu ostatnich 7 dni?

Bardzo Czesto Czasami Rzadko Nigdy Nie wiem
czesto
UE-27 12 23 31 16 7 10
BE 11 21 36 14 6 12
BG 21 27 33 11 3 5
Cz 12 16 31 19 10 12
DK 10 25 34 15 5 11
DE 9 17 29 20 11 14
EE 12 19 32 18 7 12
IE 20 22 33 12 5 8
EL 16 26 32 16 4 5
ES 22 30 28 11 3 6
FR 8 21 30 19 12 9
HR 13 25 39 12 3 8
IT 11 24 35 16 8 7
CY 16 26 34 13 6 4
LV 10 21 32 19 6 11
LT 10 21 39 14 5 11
LU 16 30 34 13 3 6
HU 22 35 24 8 2 8
MT 21 25 34 12 5 4
NL 8 23 34 17 5 12
AT 12 21 32 18 6 10
PL 10 27 32 13 4 13
PT 14 25 33 14 6 8
RO 23 32 27 9 3 6
Sl 11 27 36 14 5 7
SK 10 23 28 17 11 11
Fl 7 18 38 22 6 8
SE 8 22 40 15 4 10

(%), baza: n=26 121 — wszyscy respondenci
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Pytanie 18 Czy masz pewnos$¢, ze mozesz rozpoznaé dezinformacije, gdy ja
napotkasz?

Bardzo Dos¢ pewny  Niezbyt Wocale nie

pewny siebie  siebie  pewny siebie pewny siebie © Wiem
UE-27 12 49 26 5 6
BE 9 51 57 - 5
BG 15 53 o5 4 3
Cz 17 39 o4 1 o
DK 11 42 34 8 :
DE 13 49 o5 5 o
EE 10 47 33 8 3
IE 20 52 19 5 A
EL 15 43 34 6 )
ES 15 50 o5 5 .
FR 13 53 29 5 8
HR 10 57 o4 5 3
IT 10 51 29 5 A
CY 15 50 30 4 1
LV 11 47 39 5 5
LT 12 47 9 5 ;
LU 14 55 o4 4 3
HU 14 49 o4 : A
MT 22 62 1 : )
NL 11 50 8 5 s
AT 12 52 29 5 o
PL 8 41 38 7 s
PT 9 54 27 5 3
RO 18 49 o5 4 A
Sl 8 49 34 6 3
SK 13 52 o4 5 .
Fl 12 55 23 6 e
SE 13 54 20 g .

(%), baza: n=26 121 — wszyscy respondenci
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Pytanie 19 Kiedy nie masz pewnosci, czy informacja w mediach spotecznosciowych jest dezinformacja, co zazwyczaj
robisz? Wybierz wszystkie, ktére majg zastosowanie. [Wiele odpowiedzi]

Sprawdz
Zobacz, czty 53
. kto go o . Sprawdz
Sprawdz to z ; najnows Sprawdz
innymi opublikow ze komentarz _' > Uwazaj Zapytaj
. . at, aby . zdjecia .7 Uzyj narzedzia . .
zrodtami .. wiadom e, aby . na btedy ludzi, .~~~ Nie robie
. .. sprawdzi¢, . . . lub filmy ; . do weryfikacji ) .
informaciji, osci, a zobaczyc, . ortografic ktérym . nic, aby Nie
czy ; 27" wygladaj faktow lub ) )
aby . _ niestare coinni zne lub  ufasz, zweryfikowa wiem
.. pochodziz ' .” ~": ) strony o .
sprawdzic, historie,  ludzie . gramatyc  co . . ¢informacje
_ zaufanego .- . prawdzi X internetowe;j
czy moéwig to / ktére s3 mowig na we lub zne myslg
samo . ponowni ten temat
niezaufane e fatszywe
go zrodta udostep
niane
UE-27 49 40 34 29 25 24 18 14 10 4
BE 45 37 30 25 24 28 16 14 14 5
BG 52 40 38 37 24 16 22 19 6 3
Ccz 29 35 33 30 20 23 22 22 15 3
DK 41 41 34 32 28 29 16 19 11 7
DE 46 39 36 23 27 30 17 13 12 4
EE 50 47 37 36 27 32 21 21 11 3
IE 42 38 36 34 31 27 20 23 10 4
EL 64 50 38 45 30 17 25 20 5 2
ES 53 40 35 28 22 16 21 16 9 2
FR 47 36 28 27 22 24 14 10 13 4
HR 46 45 33 40 21 19 24 18 1 2
IT 53 42 32 28 24 19 19 12 6 2
CY 67 60 41 50 32 13 25 17 3 1
LV 44 37 24 36 19 26 16 14 13 5
LT 43 44 35 39 21 37 15 12 10 3
LU 65 51 43 36 33 33 23 15 6 1
HU 48 46 39 37 24 34 15 13 8 3
MT 58 55 43 38 29 19 18 24 5 1
NL 49 42 34 25 23 27 14 19 13 6
AT 45 39 36 21 27 29 21 13 10 5
PL 47 39 36 39 25 18 19 14 8 4
PT 53 42 36 34 30 31 18 21 8 2
RO 57 43 38 36 32 27 19 22 5 2
Sl 42 46 33 34 28 18 24 20 1 2
SK 41 41 26 32 23 22 20 17 10 4
Fl 51 45 31 32 30 21 14 12 9 8
SE 49 48 38 30 30 22 21 15 9 5

(%), baza: n=26 121 — wszyscy respondenci
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Pytanie 20 Jak wazne jest dla Panstwa, aby (KRAJ) byt panstwem cztonkowskim Unii
Europejskiej? Prosze zastosowac skale od 1 do 10, gdzie 1 oznacza ,nieistotne”, a 10 oznacza

~wyjatkowo wazne”.

UE-27
BE
BG
CZ
DK
DE
EE
IE
EL
ES
FR
HR
IT
cY
LV
LT
LU
HU
MT
NL
AT
PL
PT
RO
SI
SK
FI
SE

1-—
Nieistotne

7

© DU ADOUI®O®UA®ONDD®®O G IO
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w

© 01 © 0o B~ DN O

2

W W W =22 aNDNDNDPNDNN_2AAN_2PNDNDNNDNDN_22NDNNNDNNNNREEBEDNDDN

2

w

N B BEADN-2PBPBBRRONMNDNONWOWWWEADNEDNOWRERWOAOWDND W

3

N

N B W -_2DNDNOOAOWNWOWDNDNOWPEAEADNPAPOAOOPREPRERDNWOOOODND W

3

NSO UNgS O ®ONDS o ®©

10

(%), baza: n=26 121 — wszyscy respondenci
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16
19
12
12
17
16
12
14
16
19
15
16
16
15
14
10
12
11
15
20
14
14
18

17

21
18

9

12
12

13
11
12
12
13
18
10
12
11
13
14
14
13

14
14

12
16
13
13

18
11

10 -
Niezwykle
wazne

27
21
28
17
22
30
40
32
23
22
19
23
27
29
29
44
47
41
32
17
25
35
39
52
20
33
21
20

Nie
wiem

w
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Pyt. 21 Ktére z ponizszych stwierdzen dotyczacych Unii Europejskiej jest najbardziej zblizone do
Panstwa opinii?
Jestem raczej

. sceptyczny
Jestem raczej %
. o wobec Unii
Jestem za Unig  zwolennikiem o
: o - Europejskiej, ale Jestem
Europejska i jej Unii . . _
L mogtbym przeciwny idei -
obecnym Europejskiej, ale LY . o e Nie wiem
. . o zmieni¢ zdanie, Unii Europejskiej
funkcjonowanie nie jej obecnego e ,
gdyby sposob jej w ogole
m sposobu . "
! . funkcjonowania
dziatania. .
naprawde sie
zmienit
UE-27 27 37 21 8 6
BE 21 37 25 8 9
BG 23 35 26 12 4
Cz 15 32 32 14 8
DK 33 31 19 9 8
DE 30 37 19 8 6
EE 33 38 18 6 4
IE 38 27 17 8 10
EL 17 43 29 7 4
ES 28 42 18 5 7
FR 20 40 22 10 7
HR 24 38 25 8 5
IT 21 42 23 10 4
CYy 16 50 25 5 5
LV 31 29 23 8 9
LT 33 36 18 7 7
LU 29 48 14 3 7
HU 39 23 23 6 8
MT 34 37 18 5 5
NL 28 33 19 10 10
AT 19 38 25 12 6
PL 34 31 23 7 5
PT 43 36 11 4 6
RO 39 34 17 4 5
Sl 17 39 31 7 5
SK 27 35 22 9 6
Fl 33 31 20 8 9
SE 29 33 20 10 8

(%), baza: n=26 121 — wszyscy respondenci
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P22 Ktéremu z ponizszych elementéw najbardziej ufasz? [Wiele odpowiedzi]

Nauczyci

Przyja szlfglani / pozar Przedsie Influencer Nie

ciele i Naukow Dziennik Instytucje Medi . . zy/ Pozo .

rodzin cy wyktadow arze publiczne zado biorstwa  Politycy tworcy state wie

a oy we prywatne tresci
uniwersyt
eccy

UE-
57 45 45 17 13 13 11 10 6 5 4 3 10
BE 36 45 19 18 9 8 14 6 4 5 2 8
BG 41 38 19 14 13 12 16 4 4 7 6 12
Cz 53 37 10 8 10 10 9 6 5 7 4 8
DK 44 42 14 11 13 6 11 8 8 2 2 7
DE 48 44 9 13 16 8 10 6 5 4 3 12
EE 50 52 14 11 17 6 13 5 5 4 2 6
IE 53 35 19 17 14 7 11 5 7 6 2 6
EL 52 46 26 6 9 5 3 4 5 7 3 10
ES 51 54 19 11 11 13 12 6 4 5 2 6
FR 42 41 19 12 11 14 8 7 4 3 2 13
HR 54 43 14 8 7 18 6 3 2 3 3 9
IT 38 52 21 11 15 13 6 7 5 3 3 1"
CcYy 50 48 18 7 5 5 7 3 1 4 3 17
LV 47 30 9 12 14 5 13 4 3 4 2 1"
LT 40 42 11 11 14 9 16 4 2 4 3 12
LU 46 52 16 19 21 9 10 3 3 1 2 7
HU 49 35 14 8 6 22 7 3 3 6 4 12
MT 45 32 21 19 11 22 10 4 7 4 3 7
NL 42 45 13 22 11 6 11 4 6 3 3 9
AT 44 41 17 11 18 6 11 4 5 5 2 1
PL 41 41 19 16 10 12 N 6 4 4 2 13
PT 48 44 24 17 11 13 20 4 2 3 2 6
RO 46 43 20 15 10 107 N 7 4 5 3 9
Si 53 43 15 7 10 4 7 7 2 4 3 12
SK 37 37 13 13 13 9 13 5 6 4 4 14
Fl 48 47 14 9 20 11 12 3 5 5 3 5
SE 48 46 15 15 24 107 N 5 9 3 2 5

(%), baza: n=26 121 — wszyscy respondenci
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Q23 Niektorzy ludzie sledzg to, co dzieje sie w polityce Unii Europejskiej, niezaleznie od tego,
czy odbywaija sie wybory, czy nie. Inni nie sg tym zainteresowani. Czy sledzi Pan, co dzieje sie w
polityce Unii Europejskiej?

Przez wiekszos¢  Od czasu do Nigdy lub prawie

czasu czasu Rzadko nigdy Nie wiem
UE-27 22 44 21 11 2
BE 18 42 24 15 2
BG 23 42 24 10 2
Cz 20 37 27 13 3
DK 18 46 23 10 2
DE 27 45 17 10 1
EE 12 44 30 14 1
IE 19 43 25 11 2
EL 25 43 22 9 1
ES 22 47 19 11 1
FR 17 40 24 17 2
HR 7 44 32 17 1
IT 27 44 17 10 2
CY 23 42 22 12 1
LV 10 39 33 15 2
LT 8 47 28 13 4
LU 23 44 21 10 2
HU 17 36 33 12 3
MT 18 46 22 13 1
NL 17 44 22 16 1
AT 24 44 20 11 1
PL 21 48 21 7 2
PT 23 51 17 7 2
RO 23 48 21 5 2
Sl 14 37 31 17 1
SK 16 41 29 11 3
Fl 10 50 26 12 2
SE 13 44 27 14 2

(%), baza: n=26 121 — wszyscy respondenci
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Niniejsze badanie Eurobarometr Flash zawiera przeglad postaw obywateli europejskich wobec
mediéw spotecznosciowych. Analizuje postawy wobec kluczowych tematéw, takich jak: nawykow
informacyjnych i zrédet informaciji na potrzeby biezgcych spraw spotecznych i politycznych; wzorce
korzystania z mediow spotecznosciowych i preferencje dotyczgce informacji na temat spraw
biezgcych; narazenie i reagowanie na dezinformacje i zaufanie do komunikatorow; wspétpraca z
influencerami i tworcami tresci w mediach spotecznosciowych; odbiorcy i preferencje dotyczgce
kont instytucjonalnych i tresci politycznych w mediach spotecznosciowych; preferowane formaty i
rodzaje tresci tresci politycznych w mediach spotecznosciowych; postawy wobec Unii Europejskie;.

W imieniu Dyrekcji Generalnej ds. Komunikacji Parlamentu Europejskiego Ipsos przeprowadzit
wywiady z reprezentatywng prébg obywateli UE w wieku co najmniej 15 lat w kazdym z 27 panstw
cztonkowskich Unii Europejskiej (UE). W dniach 11-18 czerwca 2025 r. przeprowadzono 26 121
wywiadow za posrednictwem wywiadéw internetowych wspomaganych komputerowo (CAWI), z
wykorzystaniem paneli internetowych Ipsos i ich sieci partnerskiej.
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