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Hatas przed burza. Obraz kampanii
prezydenckiej w mediach
spotecznosciowych przed ostatecznym
rozstrzygnieciem
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Krzysztof Izdebski, Magdalena Rudz, Aleksander Winciorek, Robert Wozniak

Kampanie Rafata Trzaskowskiego i Karola Nawrockiego przed drugg turg wyboréw prezydenckich
w Polsce cechujg sie wyraznymi réznicami w strategiach reklamowych, komunikacyjnych oraz do-
tarciu do grup docelowych. Karol Nawrocki stawia na masowg emisje niskobudzetowych reklam,
uzupetnianych pojedynczymi, kosztownymi materiatami, co przetozyto sie na ponad 2100 reklam
i wydatki przekraczajgce 1,7 miliona ztotych. Jego kampania jest szeroko rozproszona na réznych
profilach, w tym na stronach sprawiajgcych wrazenie niepowigzanych bezposrednio z kandydatem,
cho¢ oznaczonych danymi Komitetu Wyborczego. Rafat Trzaskowski publikuje znacznie mniej reklam,
ale o wyzszym budzecie, ktére osiggajg dwukrotnie wieksza liczbe wyswietlen, koncentrujgc sie na
precyzyjnym targetowaniu.

Karol Nawrocki kieruje swoje przekazy gtéwnie do senioréw i mezczyzn na wschodzie Polski, nato-

miast Trzaskowski celuje w kobiety i osoby w $rednim wieku, inwestujgc gtéwnie w Matopolsce i Wiel-

kopolsce. Tematyka kampanii kandydata popieranego przez Prawo i Sprawiedliwos¢ skupia sie na
problemach drozyzny i migracji, podczas gdy kandydata Koalicji Obywatelskiej podkresla inwestycje
infrastrukturalne oraz konkretne rozwigzania dotyczace kosztéw zycia. Na ostatniej prostej kampanii 1
wzrosto réwniez zaangazowanie zon obu kandydatéw.



Gtebokim echem w przestrzeni medialnej odbijat sie udziat podmiotéw trzecich w kampanii wyborcze;.
Szczegdblnym zainteresowaniem cieszyta sie sprawa dwdch profili: Stét Dorostych oraz Wiesz Jak Nie
Jest, o ktérych wspominalismy juz w raporcie wydanym w potowie kwietnia. Nie byty to jednak jedyne
profile zaangazowane w kampanii wyborcza. W tym samym raporcie opisaliSmy réwniez m.in. dziatal-
nos¢ reklamowa Marszu Niepodlegtosci oraz Osrodka Monitorowania Antypolonizmu.

Chociaz najnowsze sondaze wskazuja, ze Rafat Trzaskowski ma minimalnie wieksze prawdopodobien-
stwo wygranej w drugiej turze, grupa os6b deklarujgcych niezdecydowanie pozostaje znaczaca, co
moze wptynaé na ostateczny wynik. Intensywnos¢é kampanii Nawrockiego i jego szerokie dotarcie do
tradycyjnego elektoratu mogg jednak stanowic istotne wyzwanie dla Trzaskowskiego, ktéry z kolei dys-
ponuje wiekszym zasiegiem i silniejszym poparciem w kluczowych demograficznie regionach kraju.

Kluczowa kwestig dla rozstrzygniecia wyniku wyboréw jest zmobilizowanie najmtodszych oraz naj-
starszych segmentéw elektoratéw. Zgodnie z analizg przygotowang przez Fundacje Batorego starsze
pokolenia wykazujg duzg lojalnos¢ wyborczg, ale jednoczesnie nie zostaty dostatecznie zmobilizowane
do udziatu w pierwszej turze. Czes¢ starszych wyborcéw jest zniechecona i niezdecydowana, co wpro-
wadza element niepewnosci. Z kolei mtodzi poszli ttumnie do wyboréw, ale ich glosy zostaly w gtéwnej
mierze przekazane kandydatom, ktorzy nie dostali sie do kolejnego etapu wyscigu wyborczego. Osta-
teczna mobilizacja i decyzje tych grup moga wiec przesadzi¢ o zwyciestwie.

Najwazniejsze obserwacje (15 stycznia-25 maja 2025)

Kampanie reklamowe w Internecie

Karol Nawrocki i Rafat Trzaskowski obrali wyraznie odmienne strategie reklamowe: Nawrocki sta-
wia na duzg liczbe niskobudzetowych reklam, uzupetnianych pojedynczymi, kosztownymi emisjami,
natomiast Trzaskowski publikuje znacznie mniej materiatéw, lecz osigga wyraznie wiekszg liczbe wy-
Swietlen.

Analiza dotarcia

Strategie kandydatéw znaczaco réznig sie pod wzgledem demografii i geograficznego targetowania
reklam. Karol Nawrocki czesciej docierat do senioréw i mezczyzn, koncentrujgc wydatki na wschod-
nich wojewddztwach, natomiast Rafat Trzaskowski trafiat czeSciej do kobiet i 0séb w Srednim wieku,
inwestujac gtéwnie w Matopolsce i Wielkopolsce. Po pierwszej turze Nawrocki nieco zwiekszyt swoje
dotarcie do mtodszych wyborcow.

Dominujgce tematy kampanii

Po wytgczeniu z analizy 11 kandydatéw, ktorzy zakonczyli kampanie na etapie pierwszej tury, na pierw-
szym planie wcigz pozostajg tematy bezpieczehstwa i sojuszy miedzynarodowych. W dalszej kolejnosci
widoczne sg jednak istotne przesuniecia - Karol Nawrocki ktadzie wiekszy nacisk na kwestie drozyzny
i migracji, a Rafat Trzaskowski podnosi temat inwestycji infrastrukturalnych, podczas gdy tematy takie
jak ulgi dla przedsiebiorcéw, opieka zdrowotna czy mieszkalnictwo, poruszane wczesniej przez innych
kandydatéw, schodzg na dalszy plan.
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Wzmianki o kandydatach w Internecie

W maju zainteresowanie kandydatami na urzad Prezydenta Rzeczypospolitej Polskiej wyraznie wzro-
sto, napedzane serig medialnych wydarzen, debat i kontrowersji. Od zakonczenia ciszy wyborczej
w Internecie pojawito sie niemal 5 milionéw wzmianek o Trzaskowskim i Nawrockim, ktére tgcznie
osiggnety ponad 3,8 miliarda odston. Réwnolegle rosta popularnos¢ negatywnych hashtagéw: #Byle-
NieTrzaskowski i #TylkoNieNawrocki, ktére szczegdlnie nasility sie woko6t debaty prezydenckiej i roz-
mow kandydatow ze Stawomirem Mentzenem, generujgc milionowe wyswietlenia i zaangazowanie
politykéw oraz mediow.

Metodologia

Zakres monitorowania obejmuje reklamy emitowane na platformach nalezacych do Alphabet (Go-
ogle Display Network, YouTube) oraz Meta (Facebook, Instagram). Analizie podlegajg wszystkie re-
klamy oznaczone oraz mozliwe do zidentyfikowania jako polityczno-spoteczne, objete programami
przejrzystosci reklam, ktore zostaty wyemitowane od 15 stycznia do 25 maja 2025 roku'.

Dodatkowo monitoring obejmuje organiczng komunikacje kandydatéw na urzad Prezydenta Rze-
czypospolitej Polskiej w mediach spotecznosciowych na pieciu platformach: Facebook, Instagram,
X, YouTube oraz TikTok. Analizie podlega dwoch kandydatéw, ktorzy zmierzg sie w II turze wyborow
prezydenckich w Polsce.

Kampanie reklamowe w Internecie

Prezentujemy wyniki analizy reklam politycznych opublikowanych na platformach nalezgcych do Meta
oraz Alphabet w okresie od 15 stycznia do 25 maja 2025 roku. Dane zostaty pozyskane za pomocg
biblioteki reklam Meta oraz Centrum Przejrzystosci Google.

1 Woczedniej na temat tegorocznej kampanii prezydenckiej w mediach spotecznosciowych opublikowali$my: K. Izdebski, M. Rudz,
A. Winciorek, R. WoZniak, Przewidywalne narracje Obraz kampanii prezydenckiej, w mediach spofecznosciowych, Fundacja im. Ste-
fana Batorego, Warszawa 2025, https://www.batory.org.pl/wp-content/uploads/2025/03/Obraz-kampanii-prezydenckiej.pdf;

K. Izdebski, M. Rudz, A. Winciorek, R. Wozniak, Obraz kampanii prezydenckiej w mediach spotecznosciowych - kto méwi najgtosniej,

a kto najskuteczniej?, Fundacja im. Stefana Batorego, Warszawa 2025, https://www.batory.org.pl/wp-content/uploads/2025/04/
Obraz.kampanii.prezydenckiej.w.mediach.spolecznosciowcy_raport.2.pdf; K. Izdebski, M. Rudz, A. Winciorek, R. WozZniak, Obraz
kampanii prezydenckiej w mediach spotecznosciowych, Wiecej pieniedzy, wiecej polaryzacji, Fundacja im. Stefana Batorego, Warszawa
2025, https://www.batory.org.pl/wp-content/uploads/2025/04/Obraz-kampanii-prezydenckiej-w-mediach-spolecznosciowych.
-Wiecej-pieniedzy-wiecej-polaryzacji.pdf; K. Izdebski, M. Rudz, A. Winciorek, R. Wozniak, Ostatnia prosta kampanii: reklamy, emocje
iwalka o gtosy. Obraz kampanii prezydenckiej w mediach spotecznosciowych, Fundacja im. Stefana Batorego, Warszawa 2025,
https://www.batory.org.pl/wp-content/uploads/2025/05/0braz.kampanii.-prezydenckiej.w.mediach.spolecznosciowych_Ostatnia.
prosta.pdf; K. Izdebski, M. Rudz, A. Winciorek, R. Wozniak, Nadzieja w niezdecydowanych. Obraz kampanii prezydenckiej w mediach
spotecznosciowych, Fundacja im. Stefana Batorego, Warszawa 2025, https://www.batory.org.pl/wp-content/uploads/2025/05/
Obraz.kampanii.prezydenckiej.w.mediach.spolecznosciowych_Nadzieja.w.niezdecydowanych.pdf; K. Izdebski, M. Rudz, A. Wincio-
rek, R. Wozniak, O kim sie méwi? Analiza wzmianek o wybranych kandydatach w mediach spofecznosciowych, Fundacja im. Stefana
Batorego, Warszawa 2025, https://www.batory.org.pl/wp-content/uploads/2025/05/0.kim_.sie_.mowi_Kampania.prezydenc-
ka.2025.w.mediach.spolecznosciowych.pdf; K. Izdebski, M. Rudz, A. Winciorek, R. WozZniak, Szybciej, wyzej, mocniej. Obraz kampanii
prezydenckiej w mediach spofecznosciowych, Fundacja im. Stefana Batorego, Warszawa 2025, https://www.batory.org.pl/wp-con-
tent/uploads/2025/05/0braz.kampanii.prezydenckiej.w.mediach.spolecznosciowych_Szybciej.wyzej_.mocniej.pdf; K. Izdebski,

M. Rudz, A. Winciorek, R. WozZniak, Jak kandydaci docierajq do mtodych wyborcéw? Analiza reklam politycznych w prezydenckiej
kampanii wyborczej, Fundacja im. Stefana Batorego, Warszawa 2025, https://www.batory.org.pl/wp-content/uploads/2025/05/
Komunikacja.do_.mlodych.wyborcow_Kampania.2025.w.sieci_.pdf; K.Izdebski, M. Rudz, A. Winciorek, R. WoZniak, Obraz kampanii
wyborczej w mediach spotecznosciowych. Ocena po pierwszej batalii, Fundacja im. Stefana Batorego, Warszawa 2025, https://www.
batory.org.pl/wp-content/uploads/2025/05/Obraz-kampanii-wyborczej-w-mediach-spolecznosciowych_Ocena-po-pierwszej-bata-
lii.pdf (dostepy: 28 maja 2025).
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Po I turze wyboréw w wyscigu o urzad prezydenta pozostato juz tylko dwéch kandydatéw: Karol Na-
wrocki oraz Rafat Trzaskowski. W tej czesci raportu przyjrzymy sie blizej ich dziataniom i strategiom
reklamowym.

Karol Nawrocki opublikowat w trwajgcej kampanii ponad 2100 reklam, co stanowi wynik niemal pie-
ciokrotnie wyzszy niz w przypadku Rafata Trzaskowskiego. Tylko w ostatnim tygodniu na profilach
Nawrockiego pojawito sie blisko 40 nowych materiatéw promocyjnych, podczas gdy jego rywal opubli-
kowat tylko 14 nowych reklam.

Liczba opublikowanych reklam
15.01-25.05.2025

Karol Nawrocki 2102 (+39)

Rafat Trzaskowski 470 (+14)

PrzeanalizowaliSmy réwniez strony na Facebooku odpowiedzialne za publikowanie tresci promuja-
cych kandydatéw na urzad Prezydenta RP, poniewaz po pierwszej turze wyboréw ich strategie ulegty
wyraznym zmianom. W przypadku Rafata Trzaskowskiego zdecydowana wiekszo$¢ reklam pochodzita
z jego oficjalnego profilu (,Rafat Trzaskowski”). Odnotowalismy jednak takze reklamy zamieszczone
na profilu jego zony - Matgorzaty Trzaskowskiej, a takze na stronach Donalda Tuska oraz , Trzaskow-
ski Naprzod”.

Karol Nawrocki wykorzystywat szerszg sie¢ stron do emisji reklam. Najwiecej z nich pojawito sie na
dwoch gtéwnych profilach kandydata (,Karol Nawrocki” i ,Nawrocki 2025"). Dodatkowo 19 reklam
opublikowano na stronie ,Wybierz Swiadomie”, 5 na profilu ,,Karol Nawrocki - popieramy”, 4 zostaty
zamieszczone przez jego zone, Marte Nawrocka, a jedna - przez Tobiasza Bochenskiego.

Warto podkresli¢, ze w analizie uwzglednione zostaty wytacznie reklamy oznaczone jako finansowane
przez komitet wyborczy danego kandydata na urzad Prezydenta Rzeczypospolitej Polskiej.
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Liczba opublikowanych reklam
Meta, 15.01-25.05.2025

Rafat Trzaskowski 207
Karol Nawrocki
Nawrocki 2025

Wybierz swiadomie

Matgorzata Trzaskowska

Karol Nawrocki - popieramy I5
Marta Nawrocka I
Donald Tusk 2

Trzaskowski Naprzod |4

Tobiasz Bocheniski 1

Interesujgcym elementem strategii obu kandydatéw jest zaangazowanie ich zon w kampanie wybor-
cz3. Kandydatki na pierwsza dame opublikowaty szereg reklam skierowanych wytacznie do kobiet,
jednak ich przekazy nieco sie roznity. Matgorzata Trzaskowska zwraca sie bezposrednio do wyborczyn,
apelujac: ,Kobiety, zdecydujmy o wyniku tych wyboréw”. Z kolei Marta Nawrocka skupia sie na prezen-
towaniu atutow swojego meza, podkreslajgc jego zalety jako kandydata.
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https://tiny.pl/35cqj7db https://tiny.pl/nq89cbk8
Wydatki: 1,5-2 tys. zt Wydatki: 1,5-2 tys. zt
Wyswietlenia: 400-450 tys. Wyswietlenia: 250-300 tys.

Zwrocilismy rowniez uwage na dziatania Karola Nawrockiego prowadzone za posrednictwem strony
~Wybierz Swiadomie”. Strona ta powstata w marcu tego roku i sprawia pozory niezaleznej politycznie,
jednak przekaz publikowanych na niej reklam wydaje sie skierowany przede wszystkim do elektoratu
krytycznego wobec Rafata Trzaskowskiego - w szczeg6lnosci do oséb, ktére w I turze oddaty gtos na
Stawomira Mentzena i Grzegorza Brauna. Reklamy publikowane na tej stronie nie wzywaja wprost do
gtosowania na Nawrockiego, lecz opatrzone sg hashtagiem #ByleNieTrzaskowski.
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https://tiny.pl/1fbzn4rs https://tiny.pl/cgdh-w41
Wydatki: 10-15 tys. zt Wydatki: 7-8 tys. zt
Wyswietlenia: > 1 min Wyswietlenia: 800-900 tys.

Wydatki na reklame

Karol Nawrocki pozostaje liderem pod wzgledem wydatkéw reklamowych na platformach Meta i Al-
phabet, przeznaczajac na swojg kampanie juz ponad 1,7 miliona ztotych. W pierwszych miesigcach
kampanii to Rafat Trzaskowski inwestowat wiecej w promocje, natomiast pod koniec kwietnia nastgpit
wyrazny wzrost naktadow ze strony jego rywala. Od tego momentu Nawrocki utrzymuje zdecydowang
przewage w wydatkach reklamowych.
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Wydatki kandydatéw na reklamy (w PLN)
15.01-25.05.2025

Kandydat Liczba reklam  Minimalna suma wydatkéw  Maksymalna suma wydatkéw  Suma wydatkéw (usredniona)
Karol Nawrocki 2102 1387850 2072809 1730330
Rafat Trzaskowski 470 1 035 000 1295024 1165012

Suma wydatkéw kandydatéw w czasie (w PLN)

— Karol Nawrocki — Rafat Trzaskowski
1,8 min
1,6 min
1,4 min
1,2 min
1 min
0,8 min
0,6 min
0,4 min
0,2 min
0 min
28.02 15.03 31.03 15.04 27.04 05.05 12.05 18.05 25.05

Zdecydowana wiekszos¢ reklam Karola Nawrockiego (76%) stanowity materiaty niskobudzetowe, kté-
rych koszt nie przekraczat 500 ztotych. Dla poréwnania, w przypadku Rafata Trzaskowskiego odsetek
takich reklam wyniost niespetna 40%. Trzaskowski czesciej korzystat z reklam o Srednim budzecie -
blisko potowa jego materiatéw miescita sie w przedziatach od 1 do 5 tysiecy ztotych oraz od 5 do 10 ty-
siecy ztotych. Natomiast Karol Nawrocki jako jedyny publikowat reklamy o budzecie przekraczajagcym
10 tysiecy ztotych - w sumie pojawity sie 28 takie materiaty.

Odsetek reklam a kategoria wydatkow
15.01-25.05.2025

B Karol Nawrocki M Rafat Trzaskowski

0-500 zt
500-1 tys. zt
— B
1-5 tys. zt
35%
5-10 tys. zt
10%
> 10 tys. zt I1%
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Wyswietlenia

Od poczatku kampanii liderem pod wzgledem liczby wyswietlen pozostaje Rafat Trzaskowski. Jego
reklamy zgromadzity juz ponad 275 milionéw odston, a najwiekszy wzrost odnotowano w pierwszej
potowie kwietnia. Cho¢ Karol Nawrocki przeznaczyt na promocje wieksze srodki finansowe, jego re-
klamy osiggnety facznie ponad 135 milionéw wyswietleh - to wynik ponad dwukrotnie nizszy niz
u jego rywala.

Wyswietlenia reklam komitetéw
15.01-25.05.2025

Kandydat Liczba reklam  Minimalna suma wy$wietlen  Maksymalna suma wy$wietlei  Suma wyswietler (usredniona)
Karol Nawrocki 2102 126 004 000 144274787 135 139 394
Rafat Trzaskowski 470 258 150 000 292 679 818 275 414 909

Suma wyswietleh kandydatéw w czasie

— Karol Nawrocki — Rafat Trzaskowski

280 min
240 min
200 min
160 min
120 min
80 min
40 min
0 min

28.02 15.03 31.03 15.04 27.04 05.05 12.05 18.05 25.05

Blisko 90% reklam Karola Nawrockiego docierato do grup mniejszych niz 50 tysiecy oséb, a w przypad-
ku Rafata Trzaskowskiego byto to jedynie 32% reklam. Prawie 30% przekazéw Trzaskowskiego miato
wyswietlenia w przedziale od 100 do 500 tysiecy odston, a az 11% zostato wyswietlonych ponad milion
razy. Karol Nawrocki miat takich reklam tylko 12, co stanowito 1% wszystkich jego materiatow.
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Odsetek reklam a kategoria wySwietlen
15.01-25.05.2025

M Karol Nawrocki M Rafat Trzaskowski

6%
6%

do 1 tys.

1-5 tys. 30%

5-10 tys. 13%

10-50 tys. 40%

50-100 tys.

100-500 tys.

29%

500 tys.-1 min 2
12%

>1 min I1%

11%

Najdrozsza reklama, ktérej koszt miescit sie w przedziale 90-100 tysiecy ztotych, zostata opublikowana
przez Karola Nawrockiego. Z kolei rekord pod wzgledem liczby wyswietlen nalezy do Rafata Trzaskow-
skiego - jego najpopularniejsza reklama zostata obejrzana ponad 10 milionéw razy.

https://tiny.pl/2n05b95h https://tiny.pl/mgjd9s3d
Wydatki: 90-100 tys. zt Wydatki: 7-8 tys. zt
Wyswietlenia: 4-4,5 min Wyswietlenia: powyzej 10 min

Do kogo adresowane sg reklamy?

Analiza rozktadu dotarcia reklam kandydatéw pozwala zrozumie¢, do jakich grup demograficznych
kierowane sg ich przekazy. Podziat odbiorcow wedtug pici i wieku nie jest przypadkowy - stanowi
element swiadomej strategii kampanijnej, majgcej na celu maksymalizacje poparcia w kluczowych
segmentach elektoratu. Zrozumienie tych zaleznosci pozwala lepiej zrozumie¢ priorytety kandydatow
oraz przewidzie¢, jakie moga by¢ dtugofalowe konsekwencje ich strategii komunikacyjnych.
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Demografia odbiorcéw reklam kandydatéw na urzad Prezydenta RP ujawnia istotne réznice w strate-
giach kampanijnych. Jedna z najliczniejszych grup odbiorcéw reklam Karola Nawrockiego pozostajg
seniorzy, jednak po I turze wyboréw udziat oséb w wieku 18-34 lata wéréd odbiorcéw jego reklam
wzrést o 2 punkty procentowe. Rafat Trzaskowski skoncentrowat sie natomiast na osobach w wieku
od 25 do 54 lat, ktére stanowity okoto 68% odbiorcéw jego reklam, a takze czesciej niz jego rywal
docierat do najmtodszych wyborcéw.

Odbiorcy reklam wedtug wieku
Meta, 15.01-25.05.2025

Karol Nawrocki 19%

Rafat Trzaskowski 10% 9%

B 18-24 M 25-34 [ 35-44 [ 45-54 M 55-64 M 65+

Réznice w strategiach kandydatéw widoczne sg réwniez w rozktadzie ptci odbiorcéw. Reklamy Rafata
Trzaskowskiego byly znacznie czesciej wyswietlane przez kobiety, ktére stanowity 60% jego audyto-
rium. Z kolei wiekszos¢ odbiorcéw reklam Karola Nawrockiego stanowili mezczyzni - 56%.
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Odbiorcy reklam wedtug pfci

Meta, 15.01-25.05.2025

Karol Nawrocki

Rafat Trzaskowski

M Kobiety M Mezczyzni M Nieznana

PrzeanalizowaliSmy réwniez dotarcie kandydatéw do odbiorcéw w poszczegdlnych wojewédztwach.
W tym celu sprawdziliSmy, w ilu regionach pokazywane byly poszczegélne reklamy, a nastepnie po-
dzielilismy $redni koszt kazdej z nich przez liczbe wojewddztw, w ktérych byta wyswietlana. Takie po-
dejscie umozliwito poréwnanie strategii terytorialnych poszczegélnych kandydatéw.

Karol Nawrocki najwyzsze wydatki przeznaczyt na reklamy kierowane do wojewddztw po wschodniej
stronie kraju. Najwiecej, bo okoto 120 tysiecy ztotych, wydat w wojewddztwach podkarpackim i ma-
zowieckim. Z kolei Rafat Trzaskowski skoncentrowat najwiekszy budzet - przekraczajgcy 100 tysiecy
ztotych - na promocji w wojewddztwach matopolskim i wielkopolskim.
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Wydatki w podziale na wojewddztwa
Karol Nawrocki, 15.01-25.05.2025

pomorskie

zachodniopomorskie

kujawsko-pomorskie,

Swietokrzyskie
opolskie
matopolskie

Wydatki w podziale na wojewddztwa
Rafat Trzaskowski, 15.01-25.05.2025

wielkopolskie

dolnoslaskie

pomorskie

warminsko-mazurskie

zachodniopomorskie

podlaskie

kujawsko-pomorskie

H mazowieckie
Swietokrzyskie
opolskie

dolnoslaskie

Wydatki

120 tys.

115 tys.
110 tys.

105 tys.
100 tys.

zt

zt
zt

zt

zt

95 tys. zt

Wydatki

100 tys.

zt

90 tys. zt

80 tys. zt

70 tys. zt

60 tys. zt
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Analiza gtéwnych narracji
W niniejszej sekcji przeanalizowano tresci komunikatéw reklamowych oraz publikacji organicznych
dwaéch kandydatéw na urzad Prezydenta RP, do czego wykorzystano modele jezykowe (LLM).

Wszystkie analizowane tresci zostaty przypisane do odpowiadajgcych im kategorii tematycznych. Na-
lezy zaznaczy¢, ze pojedynczy post mégt zostac zaklasyfikowany do wiecej niz jednej kategorii lub nie
zostac przypisany do zadnej z nich.

Analizowane tematy:

* Zmniejszenie kosztéw zycia.

* Wzmocnienie bezpieczenstwa Polski.

+ Poprawa jakosci opieki zdrowotne;.

* Wzmocnienie pozycji Polski w Unii Europejskie;.

+ Poszerzenie prawa do przerywania Cigzy.

* Rozliczenie poprzedniej wadzy.

* Przeciwdziatanie zmianom klimatu i ochrona srodowiska.

+ Zapewnienie bezpieczehstwa energetycznego.

+ Zapewnienie kontroli nad migracja do Polski.

+ Poprawa sytuacji prawnej mniejszosci seksualnych (gejoéw, lesbijek, oséb transptciowych).
* Wzmocnienie praworzadnosci.

+ Zwiekszenie dostepnosci mieszkan.

*+ Obnizenie barier dla przedsiebiorcow.

*+ Realizacja inwestycji infrastrukturalnych, takich jak lotniska i kolej.
+ Wsparcie finansowe dla rodzin.

W poprzednich raportach prezentowali$my analize tresci wszystkich 13 kandydatéw pod katem gtow-
nych narracji oraz dynamiki ich zmian. Tym razem skupiamy sie wytacznie na analizie tresci kandyda-
tow, ktérzy zmierzg sie w drugiej turze wyboréw prezydenckich.

Najczesciej poruszane i najbardziej angazujgce tematy - bezpieczeristwo oraz sojusze miedzynarodo-
we - pozostajg bez zmian. Zmienita sie natomiast hierarchia pozostatych zagadnien. Kwestie, takie jak
ulgi dla przedsiebiorcéw czy opieka zdrowotna, maja mniejsze znaczenie w komunikacji Trzaskowskie-
go i Nawrockiego.

Wiekszy nacisk ktada oni na tematy, takie jak koszty zycia, migracja oraz inwestycje infrastruktural-
ne. Karol Nawrocki zdecydowanie cze$ciej podejmuje temat drozyzny, wskazujac na wzrost cen kon-
kretnych produktéw i obarczajac za to odpowiedzialnoscig obecny rzad. Rafat Trzaskowski natomiast
skupia sie na proponowaniu konkretnych rozwigzan w zakresie kosztow zycia, takich jak obnizenie
stép procentowych.
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Liczba tresci w poszczegolnych tematach

15.01-25.05.2025
Bezpieczenstwo Polski

Polska w Unii Europejskiej
Koszty zycia

Migracja

Inwestycje infrastrukturalne
Klimat i Srodowisko

Ulgi dla przedsiebiorcow
Rozliczenie poprzedniej wtadzy
Bezpieczehstwo energetyczne
Wsparcie finansowe dla rodzin
Opieka zdrowotna

Prawo do aborgcji
Praworzgdnos¢
Mieszkalnictwo

Prawa os6b LGBT

Interactivity Index w poszczegdlnych tematach

15.01-25.05.2025
Bezpieczenstwo Polski
Polska w Unii Europejskiej
Koszty zycia
Migracja
Wsparcie finansowe dla rodzin
Opieka zdrowotna
Rozliczenie poprzedniej wiadzy
Praworzgdnos¢
Prawa oséb LGBT
Prawo do aborgji
Klimat i Srodowisko
Inwestycje infrastrukturalne
Ulgi dla przedsiebiorcéw
Bezpieczenstwo energetyczne

Mieszkalnictwo

s
e
s
B
L ES
LES
N1a

E

13,2 min
12,1 min

9,1 min

- 4,7 min
- 4,6 min
- 4,4 min
- 3,3min
. 2,4 min
. 2,4 min

672

36 min

Fundacja im. Stefana Batorego

15



Liczba tresci w kategoriach tematycznych

Bezpieczenstwo Polski

Polska w Unii Europejskiej
Koszty zycia

Migracja

Inwestycje infrastrukturalne
Klimat i Srodowisko

Ulgi dla przedsiebiorcéw
Rozliczenie poprzedniej wiadzy
Bezpieczenstwo energetyczne
Wsparcie finansowe dla rodzin
Opieka zdrowotna

Prawo do aborgji
Praworzadnos¢
Mieszkalnictwo

Prawa oséb LGBT

B Karol Nawrocki M Rafat Trzaskowski
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Zaangazowanie w kategoriach tematycznych

Bezpieczenstwo Polski

Polska w Unii Europejskiej
Koszty zycia

Migracja

Wsparcie finansowe dla rodzin
Opieka zdrowotna

Rozliczenie poprzedniej wtadzy
Praworzadnos¢

Prawa os6b LGBT

Prawo do aborgji

Klimat i Srodowisko
Inwestycje infrastrukturalne
Ulgi dla przedsiebiorcéw
Bezpieczehstwo energetyczne

Mieszkalnictwo

B Karol Nawrocki M Rafat Trzaskowski
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Wzmianki o kandydatach w Internecie

W niniejszej sekcji przeprowadzono analize wzmianek na temat kandydatéw na prezydenta Polski,
ktorzy zmierzg sie w drugiej turze wyboréw. Pod uwage wzieto tresci pojawiajace sie na platformach
spotecznosciowych (Facebook, Instagram, X, YouTube, TikTok), portalach, blogach i forach interneto-
wych, w okresie od 1 do 25 maja 2025 roku.

W maju miato miejsce kilka kluczowych wydarzen, ktére znaczaco wptynety na liczbe wzmianek o kan-
dydatach w Internecie. Na poczatku miesigca Karol Nawrocki opublikowat w swoich mediach spotecz-
nosciowych zdjecie z wizyty w Biatym Domu, gdzie spotkat sie z prezydentem Donaldem Trumpem.
Niedtugo p6zniej zrobito sie o tym kandydacie gtosno z zupetnie innego powodu - wybuchta afera do-
tyczaca przejecia w niejasnych okolicznosciach mieszkania pana Jerzego Z. 7 maja odnotowano blisko
280 tysiecy wzmianek na temat Nawrockiego, ktérych tgczne wyswietlenia przekroczyty 330 milionéw.

Kolejny wzrost zainteresowania kandydatami przypadt na 13 maja, dzien po debacie telewizyjnej
w TVP. W potowie miesigca media obiegty informacje o nowej aferze - tym razem dotyczacej Rafata
Trzaskowskiego i podejrzanych reklam, ktére miaty wspiera¢ jego kampanie oraz uderza¢ w konku-
rentéw. W efekcie liczba wzmianek o Trzaskowskim wzrosta do niemal 200 tysiecy, a ich wyswietlenia
przekroczyty 170 milionéw.

Spadek aktywnosci 17 i 18 maja byt bezposrednio zwigzany z obowigzujgca w Polsce ciszg wyborcza.
Po weekendzie nastapit jednak gwattowny wzrost zainteresowania, napedzany dyskusjg o wynikach
pierwszej tury wyboréw. W kolejnych dniach uwage medidéw i internautéw przyciagnety rozmowy kan-
dydatéw ze Stawomirem Mentzenem - Karola Nawrockiego 22 maja i Rafata Trzaskowskiego 24 maja.
Pomiedzy tymi wydarzeniami, 23 maja, odbyta sie ostatnia debata przed drugg turg wyboréw. Koniec
maja przyniést rekordowe wyniki pod wzgledem liczby wzmianek i wyswietlerh — od momentu zakon-
czenia ciszy wyborczej pojawito sie blisko 5 milionéw wzmianek dotyczacych dwéch gtéwnych kandy-
datodw, a ich tagczne wyswietlenia wyniosty az 3,8 miliarda odston.

Liczba wzmianek o kandydatach

500 tys.
400 tys.
300 tys.
200 tys.
100 tys.
0 tys.
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— Karol Nawrocki — Rafat Trzaskowski
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Wyswietlenia wzmianek o kandydatach

400 min
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0 min

— Karol Nawrocki — Rafat Trzaskowski

Oprocz analizy wzmianek o kandydatach przyjrzeliSmy sie rowniez rosnacej popularnosci dwéch ha-
shtagow, ktére zyskaty na znaczeniu po pierwszej turze wyboréw: #TylkoNieNawrocki i #ByleNieTrza-
skowski. Wprawdzie pojedyncze wpisy z tymi oznaczeniami pojawiaty sie juz przed 18 maja, jednak
wyrazny wzrost ich uzycia nastapit po ogtoszeniu wynikéw I tury.

Najwiekszg liczbe wzmianek z hashtagiem #ByleNieTrzaskowski odnotowano 23 maja - w dniu debaty
prezydenckiej w TVP - kiedy pojawito sie prawie 25 tysiecy wpiséw. Najwiecej wyswietlerr - 32 miliony
odston - osiggnieto dziert wczesniej, podczas rozmowy Karola Nawrockiego ze Stawomirem Mentze-
nem. Z kolei hashtag #TylkoNieNawrocki najczesciej pojawiat sie 24 maja, w dniu rozmowy Rafata
Trzaskowskiego ze Stawomirem Mentzenem - ponad 7 tysiecy razy. Najwiekszg liczbe wyswietlen
osiggnieto jednak dzien wczedniej, 23 maja, kiedy wzmianki z tym hashtagiem wygenerowaty blisko
7 milionéw odston.

Do najpopularniejszych autoréw tresci z analizowanymi hashtagami nalezeli politycy i znane kon-
ta medialne. W przypadku #ByleNieTrzaskowski byli to m.in. Patryk Jaki, Marcin Warchot i Joanna
Lichocka, natomiast dla hashtagu #TylkoNieNawrocki - SokzBuraka, Roman Giertych oraz Kamila
Gasiuk-Pihowicz.

Fundacja im. Stefana Batorego

18



Liczba wzmianek
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