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Przewidywalne narracje
Obraz kampanii prezydenckiej 
w mediach społecznościowych

10 marca 2025

Krzysztof Izdebski, Magdalena Rudź, Aleksander Winciorek, Robert Woźniak

Kampania w mediach społecznościowych to nie tylko dodatkowy kanał komunikacji, ale też integralna 
część strategii wyborczej, na którą politycy przeznaczają coraz więcej pieniędzy. Pozwala ona na bez-
pośredni kontakt z wyborcami, personalizację przekazu, szybkie reagowanie na bieżące wydarzenia 
i precyzyjne targetowanie reklam. Z drugiej strony niesie ze sobą wyzwania związane z niezgodnym 
z prawem finansowaniem kampanii czy zwalczaniem dezinformacji. Analiza danych dotyczących kam-
panii wyborczej pozwala też na zorientowanie się, jakie narracje cieszą się największą popularnością, 
a to z kolei przekłada się na wiedzę o tym, co porusza zwykłych obywateli i obywatelki.

To już kolejny raz, gdy wspólnie z firmą Sotrender przyglądamy się obrazowi kampanii wyborczej 
w Polsce. Podobne analizy były opracowywane przy okazji kampanii do parlamentu w 2023 roku1 oraz 
w wyborach do Parlamentu Europejskiego w 20242.

1 D. Batorski, M. Rudź, A. Winciorek, R. Woźniak, Obraz kampanii w mediach społecznościowych. Raport podsumowujący, Fundacja 
im. Stefana Batorego, Warszawa 2023, https://www.batory.org.pl/wp-content/uploads/2024/03/Obraz-kampanii-w-mediach_pod-
sumowanie.pdf.
2 K. Izdebski, M. Rudź, A. Winciorek, R. Woźniak, Obraz kampanii wyborczej do Parlamentu Europejskiego 2024 w mediach 
społecznościowych. Raport końcowy, Fundacja im. Stefana Batorego, Warszawa 2024, https://www.batory.org.pl/wp-content/
uploads/2024/07/Obraz-kampanii-do-PE-2024_podsumowanie.pdf.

https://www.batory.org.pl/wp-content/uploads/2024/03/Obraz-kampanii-w-mediach_podsumowanie.pdf
https://www.batory.org.pl/wp-content/uploads/2024/03/Obraz-kampanii-w-mediach_podsumowanie.pdf
https://www.batory.org.pl/wp-content/uploads/2024/07/Obraz-kampanii-do-PE-2024_podsumowanie.pdf
https://www.batory.org.pl/wp-content/uploads/2024/07/Obraz-kampanii-do-PE-2024_podsumowanie.pdf
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W następnych tygodniach kampanii będziemy przedstawiać kolejne wyniki analiz, przy czym skupimy 
się na wybranych elementach i wybijających się trendach. 

Najważniejsze ustalenia (15 stycznia–28 lutego 2025)

Płatne kampanie reklamowe (Meta i Alphabet):
• Paweł Tanajno i Adrian Zandberg rozpoczęli intensywną kampanię na Meta, podczas gdy Rafał 

Trzaskowski i Karol Nawrocki odnotowali tam tylko symboliczną obecność. Intensywne działania 
Tanajny i Zandberga miały na celu szybkie zbudowanie rozpoznawalności, w przeciwieństwie do 
bardziej stonowanego startu kampanii głównych kandydatów.

• Rafał Trzaskowski wydał najwięcej środków na reklamy na Meta (prawie 120 tys. złotych), a re-
klamy Szymona Hołowni były najczęściej wyświetlane. Wysokie wydatki Trzaskowskiego miały 
zapewnić szeroki zasięg, natomiast Hołownia skupił się na maksymalizacji liczby wyświetleń przy 
mniejszym budżecie.

• Magdalena Biejat, Sławomir Mentzen i Adrian Zandberg docierali głównie do młodszych wybor-
ców, a Karol Nawrocki, Grzegorz Braun i Rafał Trzaskowski – do grupy 65+. Wykorzystywanie da-
nych demograficznych pozwoliło kandydatom na targetowanie reklam, aby skuteczniej docierać 
do swoich grup docelowych.

• Sławomir Mentzen, Paweł Tanajno i Grzegorz Braun budowali większy zasięg wśród mężczyzn, 
natomiast Magdalena Biejat i Adrian Zandberg – głównie wśród kobiet. Preferencje płciowe 
w odbiorze treści politycznych wpłynęły na strategie reklamowe poszczególnych kandydatów.

• Na platformach Alphabet opublikowano niewiele reklam, głównie Adriana Zandberga, który 
wykorzystywał te platformy do promocji swojej kandydatury oraz zachęcał do pracy w komi-
sjach wyborczych.

Aktywność kandydatów:
• Sławomir Mentzen ma najwięcej obserwujących głównie na platformach YouTube i TikTok, a Szy-

mon Hołownia na Facebooku i Instagramie. Rafał Trzaskowski prowadzi na X. Różne platformy 
sprzyjały różnym kandydatom, w zależności od charakteru treści i preferencji użytkowników.

• Grzegorz Braun i Karol Nawrocki publikują najwięcej treści. Duża aktywność Brauna i Nawrockie-
go miała na celu utrzymanie stałej obecności w świadomości wyborców i regularne dostarczanie 
nowych argumentów.

• Sławomir Mentzen osiągnął największe zaangażowanie użytkowników (Interactivity Index), a Ka-
rol Nawrocki – najwyższy wskaźnik Relative Activity Index. Mentzen skutecznie angażował od-
biorców, a Nawrocki generował wysokie zaangażowanie w stosunku do liczby obserwujących.

Analiza głównych narracji:
• Dotychczasowa kampania koncentrowała się głównie na bieżących wydarzeniach związanych 

z kampanią i na krytyce przeciwników. Kandydaci reagowali na aktualne wydarzenia i wykorzy-
stywali krytykę do osłabiania pozycji rywali.

• Główne tematy, jakie zostały przedstawione w komunikatach, to gospodarka, bezpieczeństwo 
i polityka zagraniczna. Polityka migracyjna cieszyła się największym średnim zaangażowaniem. 
Ta ostatnia kwestia, choć rzadziej prezentowana przez samych kandydatów, okazała się najważ-
niejsza dla wyborców i znajdowała szczególny oddźwięk w mediach społecznościowych.
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Co już wiemy o kampanii prezydenckiej
Analiza danych w okresie 15 stycznia–28 lutego 2025 roku ujawniła kilka kluczowych trendów.

Widać wyraźnie, że następuje profesjonalizacja 
kampanii w mediach społecznościowych. O ile 
w latach wcześniejszych wiele pozostawiano 
przypadkowi i ograniczano się do „digitalizacji” 
analogowych technik kampanijnych, o tyle obec-
nie obserwujemy coraz większą świadomość 
konieczności przyjęcia odmiennych strategii na 
różnych platformach. Kandydaci stosują rozma-
ite strategie w zależności od platformy, targetu-
jąc konkretne grupy odbiorców i dostosowując 
przekaz do specyfiki danego medium.

Nie brakuje również prób obejścia zasad do-
tyczących prowadzenia kampanii wyborczej. 
Trzeba podkreślić, że nie są to działania bez-
prawne – przeprowadzone w 2018 roku zmiany 
w Kodeksie wyborczym umożliwiły każdemu wy-
borcy włączenie się w agitację bez potrzeby uzy-
skania zgody komitetu wyborczego. W efekcie 
niektórzy z kandydatów mogą mieć do dyspo-
zycji więcej środków na działania, niż pozwalają 
na to ustalone przepisami limity. Reklamy finan-
sowane przez podmioty inne niż komitety wy-
borcze mogą mieć istotny wpływ na przebieg 
kampanii i sukces kandydata. W analizowanym 
okresie kandydatem, który najczęściej pojawiał 
się w tego typu reklamach, był Karol Nawrocki, przedstawiany przez użytkowników głównie w pozy-
tywnym świetle. W przypadku Rafała Trzaskowskiego, który uplasował się na drugiej pozycji, pojawiały 
się zarówno reklamy popierające jego kandydaturę, jak i wzywające do niegłosowania na niego.

Metodologia
Zakres monitorowania obejmuje reklamy emitowane na platformach należących do Alphabet (Goo-
gle Display Network, YouTube) oraz Meta (Facebook, Instagram). Analizie podlegają wszystkie re-
klamy oznaczone oraz możliwe do zidentyfikowania jako polityczno-społeczne, które zostały objęte 
programami przejrzystości reklam, a opublikowano je po 15 stycznia 2025 roku.

Dodatkowo monitoring obejmuje organiczną komunikację kandydatów na urząd Prezydenta Rze-
czypospolitej Polskiej w mediach społecznościowych na pięciu platformach: Facebook, Instagram, X, 
YouTube oraz TikTok. Analizowano kandydatów, których komitety wyborcze są oficjalnie zarejestro-
wane i widnieją na stronie Państwowej Komisji Wyborczej.

Przedstawiamy kompleksowy obraz kampanii 
prezydenckiej w mediach społecznościowych, 
oparty na identyfikacji kluczowych trendów 
realizowanych przez kandydatów i ich sztaby, 
które starają się optymalizować swoje działania, 
by efektywnie docierać do wyborców. Analiza 
obejmuje zarówno płatne reklamy polityczne, 
jak i organiczną aktywność kandydatów oraz 
innych podmiotów zaangażowanych w prowa-
dzenie kampanii, a także interakcje z użytkowni-
kami i główne tematy dyskusji.

Wybory prezydenckie w 2025 roku stanowią 
wyjątkową okazję do obserwacji dynamiki ko-
munikacji politycznej w dobie wszechobec-
nych mediów społecznościowych. Internet, 
a w szczególności platformy takie jak Facebook, 
Instagram, X (Twitter), YouTube i TikTok, stał 
się kluczowym polem bitwy o uwagę i poparcie 
wyborców. Niniejszy raport analizuje aktywność 
kandydatów na urząd Prezydenta Rzeczypospo-
litej Polskiej w tych przestrzeniach w okresie od 
15 stycznia do 28 lutego 2025 roku, starając się 
uchwycić najważniejsze trendy, strategie i nar-
racje kształtujące debatę publiczną. 
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Można też zauważyć wyraźną dominację wybranych kandydatów. Jak na razie Sławomir Men-
tzen i Szymon Hołownia dominują w mediach społecznościowych pod względem liczby obserwu-
jących i zaangażowania użytkowników, choć to ten pierwszy jest wyraźnym liderem. Zawdzięcza 
to m.in. konsekwentnie budowanej bazie fanów. Ma ponad dwa razy więcej obserwujących niż drugi 
w kolejności Rafał Trzaskowski. Mentzen jest szczególnie popularny na TikToku oraz platformie You 
Tube. Co równie ciekawe, większość jego reklam trafia do grupy wiekowej 25–44 lata, a to oznacza, 
że staje się coraz bardziej popularny wśród najliczniejszych grup wyborców. W dalszym ciągu swoje 
przekazy adresuje głównie do mężczyzn.

Liderem w liczbie publikowanych reklam jest Paweł Tanajno, ale w jego przypadku nie przełożyło się to 
na kluczowy element prowadzenia kampanii, jakim jest zainteresowanie oraz włączenie użytkowników 
w interakcje i wzmacnianie przekazu.

Wprawdzie tematyka migracji nie stanowi najbardziej popularnego przekazu adresowanego przez 
kandydatów i sztaby, jednak żaden inny temat nie jest omawiany równie intensywnie i nie wywołuje 
podobnego zainteresowania. Tematyka migracyjna budzi szczególnie duże emocje i generuje wyso-
kie zaangażowanie wśród wyborców. Główny wpływ miały na to komunikaty Rafała Trzaskowskiego 
(800+ dla obywateli Ukrainy), Karola Nawrockiego (krytyka działań Donalda Tuska) i Sławomira Men-
tzena (program wyborczy). Należy jednak podkreślić, że jeśli chodzi o liczbę reklam, to sami kandy-
daci i ich sztaby najmocniej skupiają się na informowaniu o spotkaniach wyborczych i zachętach do 
głosowania oraz na bezpieczeństwie narodowym i gospodarce. W przeciwieństwie np. do kampanii 
prezydenckiej w 2020 roku czy parlamentarnej w roku 2023 jak dotąd nie odnotowaliśmy większego 
zainteresowania tematyką aborcji czy praw osób LGBTQ+. Wspominała o niej sporadycznie jedynie 
część kandydatów i to tylko tych z najmniejszym poparciem w sondażach, jak Magdalena Biejat czy 
Paweł Tanajno. 

Kampanie reklamowe w Internecie

Prezentujemy wyniki analizy reklam politycznych opublikowanych na platformach należących do Meta 
oraz Alphabet w okresie od 15 stycznia do 28 lutego 2025 roku. Dane zostały pozyskane za pomocą 
biblioteki reklam Meta oraz Centrum Przejrzystości Google.

Kampania na platformach Meta wystartowała 
Kampania prezydencka rozpoczęła się 15 stycznia 2025 roku i już na jej starcie widać wyraźne różnice 
w strategiach wyborczych – jako jedyni z intensywną kampanią wystartowali Paweł Tanajno oraz Ad-
rian Zandberg, podczas gdy główni pretendenci do drugiej tury, Rafał Trzaskowski i Karol Nawrocki, 
ograniczyli się do symbolicznej obecności, publikując niespełna 40 reklam. Nieco intensywniej rekla-
mowali się Sławomir Mentzen i Szymon Hołownia, emitując odpowiednio 119 i 83 reklamy. Tymcza-
sem znaczna część kandydatów wciąż nie rozpoczęła promocji w mediach społecznościowych.
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Wydatki na reklamę
Na start kampanii wyborczej najwięcej środków przeznaczył Rafał Trzaskowski, którego sztab wydał 
średnio niemal 120 tys. złotych. Prawie dwukrotnie mniej reklamy kosztowały Szymona Hołownię, a na 
trzecim miejscu uplasował się Paweł Tanajno ze średnimi wydatkami około 40 tys. złotych.

Wyświetlenia
Liczba wyświetleń reklam w kampanii prezydenckiej jest kluczowym wskaźnikiem strategii komuni-
kacyjnej kandydatów oraz ich zasięgu w mediach społecznościowych. Analiza tych danych pozwala 
określić skuteczność kampanii, ponieważ identyfikuje najczęściej eksponowane tematy i docelowe 
grupy odbiorców. Porównanie wyświetleń między kandydatami ukazuje ich widoczność w przestrzeni 
cyfrowej oraz potencjalny wpływ na opinię publiczną.

Za najczęściej wyświetlane reklamy odpowiedzialny był sztab Szymona Hołowni, którego materiały do-
tarły średnio do 17 milionów użytkowników. Rafał Trzaskowski z wynikiem ponad 10 milionów wyświe-
tleń znalazł się na drugim miejscu, wyraźnie dystansując Karola Nawrockiego, którego reklamy miały 
niespełna 2 miliony odsłon. Paweł Tanajno, mimo największej liczby reklam, zanotował stosunkowo 
niskie wyświetlenia – około 3 milionów odsłon. 

Kandydat 

Magdalena Biejat 

Grzegorz Braun 

Szymon Hołownia 

Sławomir Mentzen 

Karol Nawrocki 

Paweł Tanajno 

Rafał Trzaskows ki 

Adrian Zandberg 

Wydatki komitetów na reklamy: Meta (w PLN) 

Liczba reklam Minimalna suma wydatków Maksymalna suma wydatków Suma wydatków (uśredniona) 

3 

27 

83 

119 

23 

547 

36 

249 

300 zł 

1 700 zł 

54 400 zł 

18 700 zł 

11 500 zł 

13 200 zł 

95 300 zł 

3 600 zł 

597 zł 

4 373 zł 

71 217 zł 

30 881 zł 

16 177 zł 

68 553 zł 

139 264 zł 

28 251 zł 

448 zł 

3 036 zł 

62 808 zł 

24 790 zł 

13 838 zł 

40 876 zł 

117 282 zł 

15 926 zł 
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Do kogo adresowane są reklamy?
Analiza rozkładu dotarcia reklam kandydatów pozwala zrozumieć, do jakich grup demograficznych kie-
rowane są ich przekazy. Podział odbiorców według płci i wieku nie jest przypadkowy – stanowi element 
świadomej strategii kampanijnej, mającej na celu maksymalizację poparcia w kluczowych segmentach 
elektoratu. Zrozumienie tych zależności daje możliwość lepszego zrozumienia ich priorytetów oraz po-
zwala przewidzieć, jakie mogą być długofalowe konsekwencje ich strategii komunikacyjnych.

Analiza dotarcia kandydatów do poszczególnych grup wiekowych ujawnia wyraźne wzorce. Magdalena 
Biejat, Sławomir Mentzen oraz Adrian Zandberg najczęściej docierali do młodszych wyborców, nato-
miast w grupie 65+ najwyższe dotarcie osiągnęli Karol Nawrocki, Grzegorz Braun i Rafał Trzaskowski.

Widoczne są wyraźne różnice w strukturze odbiorców pod względem płci – Sławomir Mentzen, Paweł 
Tanajno i Grzegorz Braun osiągnęli większy zasięg wśród mężczyzn, natomiast reklamy Magdaleny 
Biejat i Adriana Zandberga docierały głównie do kobiet. Z kolei Rafał Trzaskowski, Karol Nawrocki 
i Szymon Hołownia trafiali swoimi przekazami do obu grup niemal równomiernie.

14% 19% 23% 23% 11% 10%

8% 19% 20% 16% 16% 21%

6% 10% 11% 15% 25% 32%

32% 34% 15% 19%

13% 26% 30% 13% 16%

9% 15% 19% 21% 17% 20%

23% 34% 19% 9% 7% 8%

8% 11% 19% 27% 20% 15%

Adrian Zandberg

Rafał Trzaskowski

Paweł Tanajno

Karol Nawrocki

Sławomir Mentzen

Szymon Hołownia

Grzegorz Braun

Magdalena Biejat

65+

Meta
Odbiorcy reklam według wieku

55–6445–5435–4418–24 25–34
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Reklamy o najwyższych wydatkach i wyświetleniach

Rafał Trzaskowski

https://tiny.pl/mxjq3tj7 https://tiny.pl/ywmj2hyh https://tiny.pl/cv53sjdn

Wydatki: 10–15 tys. zł Wydatki: 10–15 tys. zł Wydatki: 10–15 tys. zł

Wyświetlenia: powyżej 1 mln Wyświetlenia: powyżej 1 mln Wyświetlenia: powyżej 1 mln

68% 31%

37% 63%

49% 50%

100%

35% 64%

51% 47%

28% 72%

52% 47%

Adrian Zandberg

Rafał Trzaskowski

Paweł Tanajno

Karol Nawrocki

Sławomir Mentzen

Szymon Hołownia

Grzegorz Braun

Magdalena Biejat

Kobiety Mężczyźni Nieznana

Meta
Odbiorcy reklam według płci
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Szymon Hołownia

https://tiny.pl/6jb7pw41 https://tiny.pl/rjg_nfvg https://tiny.pl/3f7g_8q2

Wydatki: 7–8 tys. zł Wydatki: 5–6 tys. zł Wydatki: 4–4,5 tys. zł

Wyświetlenia: powyżej 1 mln Wyświetlenia: powyżej 1 mln Wyświetlenia: powyżej 1 mln

Paweł Tanajno

https://tiny.pl/t0b2dc4n https://tiny.pl/djwhp-y9 https://tiny.pl/vvkxshtr

Wydatki: 2,5–3 tys. zł Wydatki: 2–2,5 tys. zł Wydatki: 1–1,5 tys. zł

Wyświetlenia: 450–500 tys. Wyświetlenia: 200–250 tys. Wyświetlenia: 100–125 tys.
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Adrian Zandberg 

https://tiny.pl/s8jdjjsd https://tiny.pl/gsr88mr3 https://tiny.pl/1t9t2ggc

Wydatki: 400–500 zł Wydatki: 300–400 zł Wydatki: 300–400 zł

Wyświetlenia: 35–40 tys. Wyświetlenia: 45–50 tys. Wyświetlenia: 40–45 tys.

Sławomir Mentzen

https://tiny.pl/f38h3z8c https://tiny.pl/mbv2yw2x https://tiny.pl/twt6q8z6

Wydatki: 3,5–4 tys. zł Wydatki: 400–500 zł Wydatki: 400–500 zł

Wyświetlenia: 450–00 tys. Wyświetlenia: 80–90 tys. Wyświetlenia: 80–90 tys.



Fu
nd

ac
ja

 im
. S

te
fa

na
 B

at
or

eg
o

11

Reklamy finansowane przez inne podmioty
W pierwszej części analizy skupiliśmy się wyłącznie na reklamach opłacanych przez kandydatów na 
urząd Prezydenta Rzeczypospolitej Polskiej i ich komitety. W przestrzeni internetowej pojawiło się jed-
nak wiele reklam finansowanych przez inne podmioty, takie jak koledzy partyjni, działacze czy nawet 
polityczni konkurenci. Taka praktyka jest zgodna z prawem od 2018 roku, kiedy zmienił się art. 106 
Kodeksu wyborczego, co umożliwiło każdemu wyborcy prowadzenie agitacji bez uzyskania zgody ko-
mitetu wyborczego. Zważywszy na to, że takie wydatki nie zostają następnie ujęte w sprawozdaniach 
finansowych, rodzi to ryzyko ograniczonej jawności środków wydawanych na kampanię. 

Najczęściej wspomniany w reklamach był Karol Nawrocki, na którego promocję przeznaczono również 
największe środki. Jego główny konkurent, Rafał Trzaskowski, był drugim najczęściej wspomnianym 
kandydatem na urząd Prezydenta. Co istotne, w przypadku Rafała Trzaskowskiego, oprócz reklam wyra-
żających poparcie, pojawiły się reklamy krytykujące kandydata, nawołujące do nieudzielania mu głosu.

https://tiny.pl/fyrxxfwk https://tiny.pl/xbbd6yn5

Płatnik: Agnieszka Skonieczka Płatnik: Lazurowe – Camping, Caravaning & Pole 
Namiotowe nad Morzem

Wydatki: poniżej 100 zł Wydatki: poniżej 100 zł

Wyświetlenia: poniżej 1 tys. Wyświetlenia: 4–5 tys.
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https://tiny.pl/yp689wm2 https://tiny.pl/twtxg0sn

Płatnik: Marcin Gołaszewski Płatnik: Patryk Horczak

Wydatki: poniżej 100 zł Wydatki: 400–500 zł

Wyświetlenia: 10–15 tys. Wyświetlenia: 50–60 tys. 

Kampania na platformach Alphabet
Począwszy od 15 stycznia 2025 roku, na platformach Alphabet opublikowano jedynie 22 reklamy kan-
dydata Adriana Zandberga (dotyczyły głównie pracy w komisjach wyborczych) oraz jedną reklamę Szy-
mona Hołowni. Reklamy te charakteryzowały się niskim zasięgiem i wydatkami nieprzekraczającymi 
250 złotych.

Ciekawostką jest to, że gdy przegląda się reklamy w Centrum Przejrzystości, można zauważyć inten-
sywną kampanię Prawa i Sprawiedliwości promującą kandydata Karola Nawrockiego na przełomie lat 
2024 i 2025. Reklamy te zostały jednak wycofane w dniu rozpoczęcia kampanii wyborczej, tj. 15 stycz-
nia 2025 roku.

https://tiny.pl/g81-rm73
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Kandydaci w mediach społecznościowych
Analiza dotyczy aktywności organicznej 23 kandydatów na prezydenta Polski w mediach społeczno-
ściowych na pięciu platformach: Facebook, Instagram, X, YouTube i TikTok, w okresie od 15 stycznia 
do 28 lutego 2025 roku.

Pod względem liczby obserwujących zdecydowanym liderem jest Sławomir Mentzen, głównie dzięki 
dużym społecznościom na YouTubie i TikToku. Na Facebooku i Instagramie największą liczbę fanów 
zgromadził Szymon Hołownia, natomiast na platformie X liderem pozostaje Rafał Trzaskowski. Naj-
większą aktywność w publikowaniu treści wykazują Grzegorz Braun oraz Karol Nawrocki, który prowa-
dzi dwa profile – prywatny i sztabowy.

Najwyższe zaangażowanie użytkowników, mierzone wskaźnikiem Interactivity Index (ważoną sumą ak-
tywności na poszczególnych platformach), osiągnął Sławomir Mentzen. Jedynie na Facebooku oraz X 
inni kandydaci mieli wyższe łączne zaangażowanie – odpowiednio Rafał Trzaskowski i Karol Nawrocki. 

W celu lepszego porównania zaangażowania kandydatów o różnym poziomie rozpoznawalności 
analizujemy również wskaźnik Relative Activity Index, który mierzy aktywność użytkowników (INI) 
w przeliczeniu na 1000 obserwujących. Wskaźnik ten osiągnął najwyższą wartość w przypadku Karo-
la Nawrockiego.
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* Niektórzy kandydaci zgromadzili mniej niż 1000 fanów. 
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Matryca zaangażowania przedstawia pozycje profili kandydatów na tle wszystkich 23 uczestników wy-
ścigu prezydenckiego. Oś X reprezentuje Engagement Score, czyli miarę średniego zaangażowania na 
profilu, obliczaną na podstawie wskaźnika Interactivity Index (INI) przypadającego na jeden post. Oś Y 
natomiast przedstawia Interactivity Score mierzący łączne zaangażowanie użytkowników. Kandydaci 
znajdujący się najbliżej prawego górnego rogu matrycy osiągnęli najwyższy poziom interakcji i aktyw-
ności, co świadczy o ich dominującej pozycji w mediach społecznościowych.

Analiza głównych narracji
Analiza dotyczy zarówno treści komunikatów reklamowych, jak i publikacji organicznych. Na ich pod-
stawie wyodrębniono 10 kluczowych tematów dyskusji. Następnie, przy wykorzystaniu modeli ję-
zykowych (LLM), wszystkie analizowane treści zostały przypisane do odpowiadających im kategorii 
tematycznych. Należy zaznaczyć, że pojedynczy post mógł zostać zaklasyfikowany do więcej niż jednej 
kategorii lub nie zostać przypisany do żadnej z nich.
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Analizowane tematy:
• Bezpieczeństwo narodowe i obrona – rozwój armii, współpraca z NATO, zagrożenia geopoli-

tyczne oraz bezpieczeństwo granic.
• Gospodarka i patriotyzm ekonomiczny – wsparcie dla polskich przedsiębiorców, obniżki po-

datków, inwestycje w infrastrukturę i innowacje.
• Polityka migracyjna i ochrona granic – debata nad imigracją, polityką azylową oraz stanowisko 

wobec paktu migracyjnego.
• Tożsamość narodowa i kultura – pielęgnowanie historii, dziedzictwa narodowego oraz promo-

wanie polskich tradycji.
• Polityka zagraniczna i relacje międzynarodowe – stosunki z Unią Europejską, NATO, Stanami 

Zjednoczonymi, Federacją Rosyjską i Ukrainą oraz globalna pozycja Polski.
• Ekologia i niezależność energetyczna – transformacja energetyczna, atom, Zielony Ład oraz 

skutki regulacji środowiskowych.
• Polityka społeczna i wsparcie obywateli – programy socjalne, wsparcie dla rodzin, mieszkal-

nictwo i opieka zdrowotna.
• Demokracja i reformy polityczne – zmiany w systemie prawnym i w administracji oraz postu-

laty dotyczące wolności słowa.
• Kampania wyborcza i mobilizacja wyborców – spotkania z obywatelami, strategia kandydatów 

oraz rola mediów społecznościowych.
• Krytyka przeciwników politycznych – ataki na kontrkandydatów, podważanie ich kompetencji, 

rozliczanie przeszłych decyzji oraz negatywna kampania wyborcza.

Sprawdzaliśmy również, czy sztaby i kandydaci publikują przekazy odnoszące się do tzw. kwestii świa-
topoglądowych, takich jak aborcja czy prawa osób LGBTQ+. Nie odnotowaliśmy większego zaintere-
sowania tą tematyką – pojawiła się ona incydentalnie tylko u trzech kandydatów z niższym poparciem 
w sondażach. 

Dotychczasowa kampania prezydencka koncentrowała się na bieżących wydarzeniach związanych 
z samą kampanią, takich jak spotkania z wyborcami, zbieranie podpisów czy różne formy interakcji 
z obywatelami. Częstym elementem wystąpień kandydatów była również krytyka przeciwników po-
litycznych, co stało się istotnym punktem wielu debat i manifestacji. Wśród głównych tematów po-
ruszanych w kampanii wyróżniały się takie kwestie, jak gospodarka, bezpieczeństwo oraz polityka 
zagraniczna. Co ciekawe, temat polityki migracyjnej cieszył się największym średnim zaangażowa-
niem, czyli był chętnie komentowany lub promowany przez innych użytkowników. Może to oznaczać, 
że choć kandydaci i ich sztaby uznali, że nie będą, przynajmniej na razie, często odnosić się do tego 
tematu, to budzi on spore emocje w elektoratach i zapewne będzie się pojawiał bliżej dnia wyborów. 
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Najbardziej angażujące posty kandydatów

Sławomir Mentzen

https://tiny.pl/q-rb6zjm https://tiny.pl/z12g4_28 https://tiny.pl/xknm3zqk

INI = 518 200 INI = 450 840 INI = 350 900
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Rafał Trzaskowski

https://tiny.pl/nw_08j4z https://tiny.pl/pdwmn4wz https://tiny.pl/32n68m8y

INI = 137 222 INI = 129 215 INI = 122 928

Karol Nawrocki

https://tiny.pl/xcdqwks7 https://tiny.pl/h-vw1zv2 https://tiny.pl/qt9t31-k

INI = 109 920 INI = 95 580 INI = 79 197
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Szymon Hołownia 

https://tiny.pl/syrs7122 https://tiny.pl/y_v0j4tm https://tiny.pl/9xz-y78b

INI = 221 360 INI = 118 340 INI = 118 331

Grzegorz Braun

https://tiny.pl/4-t9m4px https://tiny.pl/bq2z45qr https://tiny.pl/qj7mvpt1

INI = 64 660 INI = 47 016 INI = 42 303
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