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Krzysztof Izdebski, Magdalena Rudz, Aleksander Winciorek, Robert WozZniak

Kampania w mediach spotecznosciowych to nie tylko dodatkowy kanat komunikacji, ale tez integralna
czesc¢ strategii wyborczej, na ktérg politycy przeznaczajg coraz wiecej pieniedzy. Pozwala ona na bez-
posredni kontakt z wyborcami, personalizacje przekazu, szybkie reagowanie na biezgce wydarzenia
i precyzyjne targetowanie reklam. Z drugiej strony niesie ze sobg wyzwania zwigzane z niezgodnym
z prawem finansowaniem kampanii czy zwalczaniem dezinformacji. Analiza danych dotyczgcych kam-
panii wyborczej pozwala tez na zorientowanie sie, jakie narracje cieszg sie najwiekszg popularnoscia,
a to z kolei przektada sie na wiedze o tym, co porusza zwyktych obywateli i obywatelki.

To juz kolejny raz, gdy wspolnie z firmg Sotrender przygladamy sie obrazowi kampanii wyborczej
w Polsce. Podobne analizy byty opracowywane przy okazji kampanii do parlamentu w 2023 roku' oraz
w wyborach do Parlamentu Europejskiego w 20242,

1 D. Batorski, M. Rudz, A. Winciorek, R. WoZniak, Obraz kampanii w mediach spotecznosciowych. Raport podsumowujgcy, 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. Rudz, A. Winciorek, R. WozZniak, Obraz kampanii wyborczej do Parlamentu Europejskiego 2024 w mediach
spotecznosciowych. Raport koricowy, Fundacja im. Stefana Batorego, Warszawa 2024, https://www.batory.org.pl/wp-content/
uploads/2024/07/0braz-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

W nastepnych tygodniach kampanii bedziemy przedstawia¢ kolejne wyniki analiz, przy czym skupimy
sie na wybranych elementach i wybijajacych sie trendach.

Najwazniejsze ustalenia (15 stycznia-28 lutego 2025)

Ptatne kampanie reklamowe (Meta i Alphabet):

Pawet Tanajno i Adrian Zandberg rozpoczeli intensywng kampanie na Meta, podczas gdy Rafat
Trzaskowski i Karol Nawrocki odnotowali tam tylko symboliczng obecnos¢. Intensywne dziatania
Tanajny i Zandberga miaty na celu szybkie zbudowanie rozpoznawalnosci, w przeciwienstwie do
bardziej stonowanego startu kampanii gtéwnych kandydatéw.

Rafat Trzaskowski wydat najwiecej Srodkow na reklamy na Meta (prawie 120 tys. ztotych), a re-
klamy Szymona Hotowni byty najczesciej wyswietlane. Wysokie wydatki Trzaskowskiego miaty
zapewnic¢ szeroki zasieg, natomiast Hotownia skupit sie na maksymalizacji liczby wyswietlen przy
mniejszym budzecie.

Magdalena Biejat, Stawomir Mentzen i Adrian Zandberg docierali gtéwnie do mtodszych wybor-
céw, a Karol Nawrocki, Grzegorz Braun i Rafat Trzaskowski - do grupy 65+. Wykorzystywanie da-
nych demograficznych pozwolito kandydatom na targetowanie reklam, aby skuteczniej docierac
do swoich grup docelowych.

Stawomir Mentzen, Pawet Tanajno i Grzegorz Braun budowali wiekszy zasieg wsréd mezczyzn,
natomiast Magdalena Biejat i Adrian Zandberg - gtéwnie wsrod kobiet. Preferencje ptciowe
w odbiorze tresci politycznych wptynety na strategie reklamowe poszczegélnych kandydatow.
Na platformach Alphabet opublikowano niewiele reklam, gtéwnie Adriana Zandberga, ktéry
wykorzystywat te platformy do promocji swojej kandydatury oraz zachecat do pracy w komi-
sjach wyborczych.

Aktywnosc kandydatéw:

Stawomir Mentzen ma najwiecej obserwujacych gtéwnie na platformach YouTube i TikTok, a Szy-
mon Hotownia na Facebooku i Instagramie. Rafat Trzaskowski prowadzi na X. R6zne platformy
sprzyjaty réznym kandydatom, w zaleznosci od charakteru tresci i preferencji uzytkownikéw.
Grzegorz Braun i Karol Nawrocki publikujg najwiecej tresci. Duza aktywnos$¢ Brauna i Nawrockie-
go miata na celu utrzymanie statej obecnosci w Swiadomosci wyborcéw i regularne dostarczanie
nowych argumentéw.

Stawomir Mentzen osiggnat najwieksze zaangazowanie uzytkownikéw (Interactivity Index), a Ka-
rol Nawrocki - najwyzszy wskaznik Relative Activity Index. Mentzen skutecznie angazowat od-
biorcéw, a Nawrocki generowat wysokie zaangazowanie w stosunku do liczby obserwujacych.

Analiza gtéwnych narracji:

Dotychczasowa kampania koncentrowata sie gtéwnie na biezacych wydarzeniach zwigzanych
z kampanig i na krytyce przeciwnikéw. Kandydaci reagowali na aktualne wydarzenia i wykorzy-
stywali krytyke do ostabiania pozycji rywali.

Gtowne tematy, jakie zostaty przedstawione w komunikatach, to gospodarka, bezpieczenstwo
i polityka zagraniczna. Polityka migracyjna cieszyta sie najwiekszym Srednim zaangazowaniem.
Ta ostatnia kwestia, cho¢ rzadziej prezentowana przez samych kandydatéw, okazata sie najwaz-
niejsza dla wyborcéw i znajdowata szczegdélny oddzwiek w mediach spotecznosciowych.
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Co juz wiemy o kampanii prezydenckiej

Analiza danych w okresie 15 stycznia-28 lutego 2025 roku ujawnita kilka kluczowych trendéw.

Wida¢ wyraznie, ze nastepuje profesjonalizacja
kampanii w mediach spotecznosciowych. O ile
w latach wczesSniejszych wiele pozostawiano
przypadkowi i ograniczano sie do ,digitalizacji”
analogowych technik kampanijnych, o tyle obec-
nie obserwujemy coraz wiekszg Swiadomos¢
koniecznosci przyjecia odmiennych strategii na
réznych platformach. Kandydaci stosujg rozma-
ite strategie w zaleznosci od platformy, targetu-
jac konkretne grupy odbiorcéw i dostosowujac
przekaz do specyfiki danego medium.

Nie brakuje réwniez préb obejscia zasad do-
tyczacych prowadzenia kampanii wyborcze;.
Trzeba podkresli¢, ze nie sg to dziatania bez-
prawne - przeprowadzone w 2018 roku zmiany
w Kodeksie wyborczym umozliwity kazdemu wy-
borcy wigczenie sie w agitacje bez potrzeby uzy-
skania zgody komitetu wyborczego. W efekcie
niektérzy z kandydatéw mogg mie¢ do dyspo-
zycji wiecej srodkéw na dziatania, niz pozwalajg
na to ustalone przepisami limity. Reklamy finan-
sowane przez podmioty inne niz komitety wy-
borcze moga miec istotny wplyw na przebieg
kampanii i sukces kandydata. W analizowanym
okresie kandydatem, ktéry najczesSciej pojawiat

Przedstawiamy kompleksowy obraz kampanii
prezydenckiej w mediach spotecznosciowych,
oparty na identyfikacji kluczowych trendéw
realizowanych przez kandydatéw i ich sztaby,
ktére staraja sie optymalizowac swoje dziatania,
by efektywnie dociera¢ do wyborcow. Analiza
obejmuje zaréwno ptatne reklamy polityczne,
jak i organiczng aktywno$¢ kandydatéw oraz
innych podmiotow zaangazowanych w prowa-
dzenie kampanii, a takze interakcje z uzytkowni-
kami i gtéwne tematy dyskusji.

Wybory prezydenckie w 2025 roku stanowig
wyjatkowa okazje do obserwacji dynamiki ko-
munikacji politycznej w dobie wszechobec-
nych medidbw spotecznosciowych. Internet,
a w szczegdlnosci platformy takie jak Facebook,
Instagram, X (Twitter), YouTube i TikTok, stat
sie kluczowym polem bitwy o uwage i poparcie
wyborcoéw. Niniejszy raport analizuje aktywnos$¢
kandydatéw na urzad Prezydenta Rzeczypospo-
litej Polskiej w tych przestrzeniach w okresie od
15 stycznia do 28 lutego 2025 roku, starajac sie
uchwyci¢ najwazniejsze trendy, strategie i nar-
racje ksztattujgce debate publiczna.

sie w tego typu reklamach, byt Karol Nawrocki, przedstawiany przez uzytkownikéw gtéwnie w pozy-
tywnym Swietle. W przypadku Rafata Trzaskowskiego, ktéry uplasowat sie na drugiej pozycji, pojawiaty
sie zaréwno reklamy popierajace jego kandydature, jak i wzywajace do niegtosowania na niego.

Metodologia

Zakres monitorowania obejmuje reklamy emitowane na platformach nalezgcych do Alphabet (Goo-
gle Display Network, YouTube) oraz Meta (Facebook, Instagram). Analizie podlegajg wszystkie re-
klamy oznaczone oraz mozliwe do zidentyfikowania jako polityczno-spoteczne, ktére zostaly objete
programami przejrzystosci reklam, a opublikowano je po 15 stycznia 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. Analizowano kandydatow, ktérych komitety wyborcze sg oficjalnie zarejestro-

wane i widniejg na stronie Panstwowej Komisji Wyborcze;.
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Mozna tez zauwazy¢ wyrazng dominacje wybranych kandydatéw. Jak na razie Stawomir Men-
tzen i Szymon Hotownia dominuja w mediach spotecznosciowych pod wzgledem liczby obserwu-
jacych i zaangazowania uzytkownikéw, cho¢ to ten pierwszy jest wyraznym liderem. Zawdziecza
to m.in. konsekwentnie budowanej bazie fanéw. Ma ponad dwa razy wiecej obserwujacych niz drugi
w kolejnosci Rafat Trzaskowski. Mentzen jest szczegélnie popularny na TikToku oraz platformie You
Tube. Co réwnie ciekawe, wiekszos¢ jego reklam trafia do grupy wiekowej 25-44 lata, a to oznacza,
ze staje sie coraz bardziej popularny wsréd najliczniejszych grup wyborcéw. W dalszym ciggu swoje
przekazy adresuje gtéwnie do mezczyzn.

Liderem w liczbie publikowanych reklam jest Pawet Tanajno, ale w jego przypadku nie przetozyto sie to
na kluczowy element prowadzenia kampanii, jakim jest zainteresowanie oraz wigczenie uzytkownikéw
w interakcje i wzmacnianie przekazu.

Wprawdzie tematyka migracji nie stanowi najbardziej popularnego przekazu adresowanego przez
kandydatéw i sztaby, jednak zaden inny temat nie jest omawiany réwnie intensywnie i nie wywotuje
podobnego zainteresowania. Tematyka migracyjna budzi szczegdlnie duze emocje i generuje wyso-
kie zaangazowanie wsréd wyborcéw. Gléwny wptyw miaty na to komunikaty Rafata Trzaskowskiego
(800+ dla obywateli Ukrainy), Karola Nawrockiego (krytyka dziatah Donalda Tuska) i Stawomira Men-
tzena (program wyborczy). Nalezy jednak podkresli¢, ze jesli chodzi o liczbe reklam, to sami kandy-
daci i ich sztaby najmocniej skupiaja sie na informowaniu o spotkaniach wyborczych i zachetach do
gtosowania oraz na bezpieczenstwie narodowym i gospodarce. W przeciwienstwie np. do kampanii
prezydenckiej w 2020 roku czy parlamentarnej w roku 2023 jak dotad nie odnotowaliSmy wiekszego
zainteresowania tematykg aborcji czy praw oséb LGBTQ+. Wspominata o niej sporadycznie jedynie
czes¢ kandydatow i to tylko tych z najmniejszym poparciem w sondazach, jak Magdalena Biejat czy
Pawet Tanajno.

Kampanie reklamowe w Internecie

Prezentujemy wyniki analizy reklam politycznych opublikowanych na platformach nalezgcych do Meta
oraz Alphabet w okresie od 15 stycznia do 28 lutego 2025 roku. Dane zostaty pozyskane za pomoca
biblioteki reklam Meta oraz Centrum Przejrzystosci Google.

Kampania na platformach Meta wystartowata

Kampania prezydencka rozpoczeta sie 15 stycznia 2025 roku i juz na jej starcie wida¢ wyrazne réznice
w strategiach wyborczych - jako jedyni z intensywng kampanig wystartowali Pawet Tanajno oraz Ad-
rian Zandberg, podczas gdy gtowni pretendenci do drugiej tury, Rafat Trzaskowski i Karol Nawrocki,
ograniczyli sie do symbolicznej obecnosci, publikujgc niespetna 40 reklam. Nieco intensywniej rekla-
mowali sie Stawomir Mentzen i Szymon Hotownia, emitujgc odpowiednio 119 i 83 reklamy. Tymcza-
sem znaczna czes¢ kandydatow wcigz nie rozpoczeta promocji w mediach spotecznos$ciowych.
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Liczba opublikowanych reklam na platformach Meta
15.01-28.02.2025

Adrian Zandberg 249

Stawomir Mentzen

Szymon Hotownia

Rafat Trzaskowski

Grzegorz Braun

Karol Nawrocki

Magdalena Biejat

Liczba aktywnych reklam w czasie
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— Adrian Zandberg — Pawet Tanajno — Stawomir Mentzen — Grzegorz Braun
— Rafat Trzaskowski — Karol Nawrocki Szymon Hotownia — Magdalena Biejat
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Wydatki na reklame

Na start kampanii wyborczej najwiecej sSrodkéw przeznaczyt Rafat Trzaskowski, ktérego sztab wydat
Srednio niemal 120 tys. ztotych. Prawie dwukrotnie mniej reklamy kosztowaty Szymona Hotownig, a na
trzecim miejscu uplasowat sie Pawet Tanajno ze srednimi wydatkami okoto 40 tys. ztotych.

Wydatki komitetow na reklamy: Meta (w PLN)

Kandydat Liczba reklam Minimalna suma wydatkow Maksymalna suma wydatkow Suma wydatkow (usredniona)
Magdalena Biejat 3 300 zt 597 zt 448 zt
Grzegorz Braun 27 1700 zt 4373z 3036 zt
Szymon Hotownia 83 54 400 zt 71217 zt 62 808 zt
Stawomir Mentzen 119 18 700 zt 30881zt 24790 zt
Karol Nawrocki 23 11 500 zt 16177 zt 13838 zt
Pawet Tanajno 547 13200 zt 68 553 zt 40 876 zt
Rafat Trzaskowski 36 95 300 zt 139 264 zt 117282 zt
Adrian Zandberg 249 3600 zt 28 251zt 15926 zt
Wyswietlenia

Liczba wyswietleh reklam w kampanii prezydenckiej jest kluczowym wskaznikiem strategii komuni-
kacyjnej kandydatéw oraz ich zasiegu w mediach spotecznosciowych. Analiza tych danych pozwala
okredli¢ skutecznos¢ kampanii, poniewaz identyfikuje najczesciej eksponowane tematy i docelowe
grupy odbiorcéw. Poréwnanie wyswietlen miedzy kandydatami ukazuje ich widocznos¢ w przestrzeni
cyfrowej oraz potencjalny wptyw na opinie publiczna.

Za najczesciej wyswietlane reklamy odpowiedzialny byt sztab Szymona Hotowni, ktérego materiaty do-
tarty Srednio do 17 milionéw uzytkownikéw. Rafat Trzaskowski z wynikiem ponad 10 milionéw wysSwie-
tlen znalazt sie na drugim miejscu, wyraznie dystansujgc Karola Nawrockiego, ktérego reklamy miaty
niespetna 2 miliony odston. Pawet Tanajno, mimo najwiekszej liczby reklam, zanotowat stosunkowo
niskie wyswietlenia - okoto 3 milionéw odston.
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Do kogo adresowane sg reklamy?

Analiza rozktadu dotarcia reklam kandydatéw pozwala zrozumie¢, do jakich grup demograficznych kie-
rowane sg ich przekazy. Podziat odbiorcéw wedtug ptci i wieku nie jest przypadkowy - stanowi element
Swiadomej strategii kampanijnej, majacej na celu maksymalizacje poparcia w kluczowych segmentach
elektoratu. Zrozumienie tych zaleznosci daje mozliwos¢ lepszego zrozumienia ich priorytetéw oraz po-
zwala przewidzie¢, jakie moga by¢ dtugofalowe konsekwencje ich strategii komunikacyjnych.

Analiza dotarcia kandydatéw do poszczegéinych grup wiekowych ujawnia wyrazne wzorce. Magdalena
Biejat, Stawomir Mentzen oraz Adrian Zandberg najczesciej docierali do mtodszych wyborcéw, nato-
miast w grupie 65+ najwyzsze dotarcie osiagneli Karol Nawrocki, Grzegorz Braun i Rafat Trzaskowski.

Odbiorcy reklam wedtug wieku
Meta

Magdalena Biejat

Grzegorz Braun 16% 21%

Szymon Hotownia 8% | 11% 20% 15%

Stawomir Mentzen

1% 8%

Karol Nawrocki

Pawet Tanajno 13%

Rafat Trzaskowski 9% 15% 17% 20%

Adrian Zandberg 14% 19% 11% | 10%

B 18-24 [ 25-34 | 35-44 | 45-54 W55-64 W 65+

Widoczne sg wyrazne réznice w strukturze odbiorcédw pod wzgledem pici - Stawomir Mentzen, Pawet
Tanajno i Grzegorz Braun osiggneli wiekszy zasieg wsréd mezczyzn, natomiast reklamy Magdaleny
Biejat i Adriana Zandberga docieraty gtéwnie do kobiet. Z kolei Rafat Trzaskowski, Karol Nawrocki
i Szymon Hotownia trafiali swoimi przekazami do obu grup niemal rGwnomiernie.
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Odbiorcy reklam wedtug ptci

Meta

Magdalena Biejat 100%

Grzegorz Braun 37% 63%

Szymon Hotownia

Stawomir Mentzen

Karol Nawrocki

Pawet Tanajno

Rafat Trzaskowski

Adrian Zandberg 68%

[ Kobiety M Mezczyzni M Nieznana

Reklamy o najwyzszych wydatkach i wyswietleniach

Rafat Trzaskowski
https://tiny.pl/mxjq3tj7 https://tiny.pl/ywmj2hyh https://tiny.pl/cv53sjdn
Wydatki: 10-15 tys. zt Wydatki: 10-15 tys. zt Wydatki: 10-15 tys. zt

Wyswietlenia: powyzej 1 min Wyswietlenia: powyzej 1 min Wyswietlenia: powyzej 1 min
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Szymon Hotownia

https://tiny.pl/6jb7pw41
Wydatki: 7-8 tys. zt
Wyswietlenia: powyzej 1 min

Pawet Tanajno

https://tiny.pl/t0b2dc4n
Wydatki: 2,5-3 tys. zt
Wyswietlenia: 450-500 tys.

https://tiny.pl/rjg_nfvg
Wydatki: 5-6 tys. zt
Wyswietlenia: powyzej 1 min

https://tiny.pl/djwhp-y9
Wydatki: 2-2,5 tys. zt
Wyswietlenia: 200-250 tys.

https://tiny.pl/3f79_8q2
Wydatki: 4-4,5 tys. zt
Wyswietlenia: powyzej 1 min

https://tiny.pl/vwkxshtr
Wydatki: 1-1,5 tys. zt
Wyswietlenia: 100-125 tys.

Fundacja im. Stefana Batorego



Adrian Zandberg

https://tiny.pl/s8jdjjsd
Wydatki: 400-500 zt
Wyswietlenia: 35-40 tys.

Stawomir Mentzen

https://tiny.pl/f38h3z8c
Wydatki: 3,5-4 tys. zt
Wyswietlenia: 450-00 tys.

https://tiny.pl/gsr88mr3
Wydatki: 300-400 zt
Wyswietlenia: 45-50 tys.

https://tiny.pl/mbv2yw2x
Wydatki: 400-500 zt
Wyswietlenia: 80-90 tys.

https://tiny.pl/1t9t2ggc
Wydatki: 300-400 zt
Wyswietlenia: 40-45 tys.

https://tiny.pl/twt6q8z6
Wydatki: 400-500 zt
Wyswietlenia: 80-90 tys.
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Reklamy finansowane przez inne podmioty

W pierwszej czesci analizy skupiliémy sie wylacznie na reklamach optacanych przez kandydatéw na
urzad Prezydenta Rzeczypospolitej Polskiej i ich komitety. W przestrzeni internetowej pojawito sie jed-
nak wiele reklam finansowanych przez inne podmioty, takie jak koledzy partyjni, dziatacze czy nawet
polityczni konkurenci. Taka praktyka jest zgodna z prawem od 2018 roku, kiedy zmienit sie art. 106
Kodeksu wyborczego, co umozliwito kazdemu wyborcy prowadzenie agitacji bez uzyskania zgody ko-
mitetu wyborczego. Zwazywszy na to, ze takie wydatki nie zostajg nastepnie ujete w sprawozdaniach
finansowych, rodzi to ryzyko ograniczonej jawnosci sSrodkéw wydawanych na kampanie.

Najczesciej wspomniany w reklamach byt Karol Nawrocki, na ktérego promocje przeznaczono réwniez
najwieksze $rodki. Jego gtéwny konkurent, Rafat Trzaskowski, byt drugim najczesciej wspomnianym
kandydatem na urzad Prezydenta. Co istotne, w przypadku Rafata Trzaskowskiego, oprécz reklam wyra-
zajacych poparcie, pojawity sie reklamy krytykujace kandydata, nawotujace do nieudzielania mu gtosu.

https://tiny.pl/fyrxxfwk https://tiny.pl/xbbdéyn5

Ptatnik: Agnieszka Skonieczka Ptatnik: Lazurowe - Camping, Caravaning & Pole
Namiotowe nad Morzem

Wydatki: ponizej 100 zt Wydatki: ponizej 100 zt

Wyswietlenia: ponizej 1 tys. Wyswietlenia: 4-5 tys.
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https://tiny.pl/yp689wm?2 https://tiny.pl/twtxg0Osn

Ptatnik: Marcin Gotaszewski Ptatnik: Patryk Horczak
Wydatki: ponizej 100 zt Wydatki: 400-500 zt
Wyswietlenia: 10-15 tys. Wyswietlenia: 50-60 tys.

Kampania na platformach Alphabet

Poczgwszy od 15 stycznia 2025 roku, na platformach Alphabet opublikowano jedynie 22 reklamy kan-
dydata Adriana Zandberga (dotyczyty gtéwnie pracy w komisjach wyborczych) oraz jedna reklame Szy-
mona Hotowni. Reklamy te charakteryzowaty sie niskim zasiegiem i wydatkami nieprzekraczajgcymi
250 ztotych.

Ciekawostka jest to, ze gdy przeglada sie reklamy w Centrum Przejrzystosci, mozna zauwazy¢ inten-
sywng kampanie Prawa i Sprawiedliwosci promujaca kandydata Karola Nawrockiego na przetomie lat
2024 i 2025. Reklamy te zostaty jednak wycofane w dniu rozpoczecia kampanii wyborczej, tj. 15 stycz-
nia 2025 roku.

https://tiny.pl/g81-rm73
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Kandydaci w mediach spotecznosciowych

Analiza dotyczy aktywnosci organicznej 23 kandydatéw na prezydenta Polski w mediach spoteczno-
Sciowych na pieciu platformach: Facebook, Instagram, X, YouTube i TikTok, w okresie od 15 stycznia
do 28 lutego 2025 roku.

Pod wzgledem liczby obserwujgcych zdecydowanym liderem jest Stawomir Mentzen, gtéwnie dzieki
duzym spotecznosciom na YouTubie i TikToku. Na Facebooku i Instagramie najwiekszg liczbe fanow
zgromadzit Szymon Hotownia, natomiast na platformie X liderem pozostaje Rafat Trzaskowski. Naj-
wiekszg aktywnos¢ w publikowaniu tresci wykazujg Grzegorz Braun oraz Karol Nawrocki, ktéry prowa-
dzi dwa profile - prywatny i sztabowy.

Najwyzsze zaangazowanie uzytkownikéw, mierzone wskaznikiem Interactivity Index (wazong sumg ak-
tywnosci na poszczegdlnych platformach), osiggnat Stawomir Mentzen. Jedynie na Facebooku oraz X
inni kandydaci mieli wyzsze tgczne zaangazowanie - odpowiednio Rafat Trzaskowski i Karol Nawrocki.

W celu lepszego poréwnania zaangazowania kandydatéw o réznym poziomie rozpoznawalnosci
analizujemy réwniez wskaznik Relative Activity Index, ktoéry mierzy aktywnos¢ uzytkownikdw (INI)
w przeliczeniu na 1000 obserwujgcych. Wskaznik ten osiggnat najwyzszg wartos¢ w przypadku Karo-
la Nawrockiego.

Fundacja im. Stefana Batorego
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* Niektdrzy kandydaci zgromadzili mniej niz 1000 fanéw.
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Interactivity Index w czasie
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Fundacja im. Stefana Batorego

16



Matryca zaangazowania przedstawia pozycje profili kandydatow na tle wszystkich 23 uczestnikow wy-
Scigu prezydenckiego. Os X reprezentuje Engagement Score, czyli miare Sredniego zaangazowania na
profilu, obliczang na podstawie wskaZnika Interactivity Index (INI) przypadajgcego na jeden post. OS Y
natomiast przedstawia Interactivity Score mierzacy tgczne zaangazowanie uzytkownikéw. Kandydaci
znajdujacy sie najblizej prawego gérnego rogu matrycy osiagneli najwyzszy poziom interakgji i aktyw-
nosci, co Swiadczy o ich dominujacej pozycji w mediach spotecznosciowych.

Analiza gtéwnych narracji

Analiza dotyczy zaréwno tresci komunikatéw reklamowych, jak i publikacji organicznych. Na ich pod-
stawie wyodrebniono 10 kluczowych tematéw dyskusji. Nastepnie, przy wykorzystaniu modeli je-
zykowych (LLM), wszystkie analizowane tresci zostaty przypisane do odpowiadajgcych im kategorii
tematycznych. Nalezy zaznaczy¢, ze pojedynczy post mégt zosta¢ zaklasyfikowany do wiecej niz jednej
kategorii lub nie zosta¢ przypisany do zadnej z nich.

Fundacja im. Stefana Batorego
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Analizowane tematy:

+ Bezpieczenstwo narodowe i obrona - rozwdj armii, wspétpraca z NATO, zagrozenia geopoli-
tyczne oraz bezpieczenistwo granic.
Gospodarka i patriotyzm ekonomiczny - wsparcie dla polskich przedsiebiorcéw, obnizki po-
datkéw, inwestycje w infrastrukture i innowacje.

+ Polityka migracyjna i ochrona granic - debata nad imigracja, politykg azylowg oraz stanowisko
wobec paktu migracyjnego.

+ Tozsamos$¢ narodowa i kultura - pielegnowanie historii, dziedzictwa narodowego oraz promo-
wanie polskich tradycji.
Polityka zagraniczna i relacje miedzynarodowe - stosunki z Unig Europejska, NATO, Stanami
Zjednoczonymi, Federacjg Rosyjska i Ukraing oraz globalna pozycja Polski.

+ Ekologia i niezaleznos$¢ energetyczna - transformacja energetyczna, atom, Zielony tad oraz
skutki regulacji Srodowiskowych.

+ Polityka spoteczna 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 dotyczace wolnosci stowa.

+ Kampania wyborcza i mobilizacja wyborcéw - spotkania z obywatelami, strategia kandydatéw
oraz rola mediéw spotecznosciowych.

+ Krytyka przeciwnikéw politycznych - ataki na kontrkandydatéw, podwazanie ich kompetencji,
rozliczanie przesztych decyzji oraz negatywna kampania wyborcza.

Sprawdzali$my réwniez, czy sztaby i kandydaci publikujg przekazy odnoszace sie do tzw. kwestii Swia-
topogladowych, takich jak aborcja czy prawa oséb LGBTQ+. Nie odnotowalismy wiekszego zaintere-
sowania tg tematykg - pojawita sie ona incydentalnie tylko u trzech kandydatéw z nizszym poparciem
w sondazach.

Dotychczasowa kampania prezydencka koncentrowata sie na biezgcych wydarzeniach zwigzanych
z sama kampania, takich jak spotkania z wyborcami, zbieranie podpiséw czy rézne formy interakgji
z obywatelami. Czestym elementem wystapien kandydatoéw byta réwniez krytyka przeciwnikow po-
litycznych, co stato sie istotnym punktem wielu debat i manifestacji. Wsréd gtéwnych tematéw po-
ruszanych w kampanii wyrézniaty sie takie kwestie, jak gospodarka, bezpieczenstwo oraz polityka
zagraniczna. Co ciekawe, temat polityki migracyjnej cieszyt sie najwiekszym $rednim zaangazowa-
niem, czyli byt chetnie komentowany lub promowany przez innych uzytkownikéw. Moze to oznaczat,
ze cho¢ kandydaci i ich sztaby uznali, ze nie beda, przynajmniej na razie, czesto odnosi¢ sie do tego
tematu, to budzi on spore emocje w elektoratach i zapewne bedzie sie pojawiat blizej dnia wyborow.

Fundacja im. Stefana Batorego
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Liczba tresci w poszczegdlnych tematach
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Bezpieczehstwo narodowe
Polityka zagraniczna
Tozsamos¢ narodowa
Polityka spoteczna

Inne

Reformy polityczne
Ekologia i energetyka

Polityka migracyjna
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Sredni Interactivity Index w poszczegdlnych tematach

Polityka migracyjna

Bezpieczehstwo narodowe _ 10 159
Tozsamos¢ narodowa _ 8542
Krytyka przeciwnikéw _ 7744
Reformy polityczne - 4672
Ekologia i energetyka - 4583
Liczba tresci w kategoriach tematycznych
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Polityka migracyjna 12 58 1 22 13 7 41
Polityka zagraniczna 136 67 83 22 101 5 38
Bezpieczenstwo narodowe 70 46 50 16 144 6 66
Tozsamos¢ narodowa 46 199 32 21 122 25 81
Gospodarka 44 25 108 10 147 15 128
Kampania wyborcza 210 - 148 119 - 126 -
Krytyka przeciwnikéw 91 213 41 82 201 19 81
Polityka spoteczna 123 13 78 5 1 4 31
Reformy polityczne 21 16 30 6 65 2 10
Ekologia i energetyka 29 18 8 4 16 2 37
Inne 54 59 19 78 14 21 11
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Zaangazowanie w kategoriach tematycznych
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Polityka migracyjna 0.01 min 0.25 min 0.01 min 0.21 min 0.27 min
Polityka zagraniczna 0.29 min 0.29 min 4.63 min 0.11 min 1.09 min
Bezpieczenstwo narodowe 0.08 min 0.14 min 2.2min 0.06 min 1.43 min
Tozsamos$¢ narodowa 0.03 min 0.69 min 1.52 min 0.23 min 1.52 min
Gospodarka 0.05 min 0.1 min 3.95 min 0.11 min 1.79 min

Kampania wyborcza 0.16 min 1.13 min - 0.7 min -
Krytyka przeciwnikéw 0.11 min 0.83 min 1.77 min 0.77 min 3.94 min
Polityka spoteczna 0.1 min 0.04 min 3.44 min 0.02 min 0min
Reformy polityczne 0.02 min 0.02 min 0.61 min 0.03 min 0.51 min
Ekologia i energetyka 0.01 min 0.04 min 0.04 min 0.03 min 0.44 min
Inne 0.04 min 0.06 min 0.63 min 0.47 min 0.1 min
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Najbardziej angazujgce posty kandydatéw

Stawomir Mentzen

https://tiny.pl/q-rb6zjm
INI =518 200

https://tiny.pl/z1294_28
INI =450 840
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0.46 min 0min 2.79 min 0.01 min
0.35 min 0.01 min 0.86 min 0.03 min
0.37 min 0min 2.69 min 0.08 min
0.57 min 0.01 min 0.84 min 0min
0.71 min 0.01 min 0.93 min 0.23 min
2.09 min 0.07 min 6.52 min 0.53 min
0.87 min 0.05 min 0.42 min 0.35 min
0.16 min 0.04 min 0.41 min 0.28 min
0.09 min 0.03 min 0.03 min 0.05 min
0.12min 0min 0.1 min 0.2min
0.08 min 0.01 min 0.51 min 0.05 min

https://tiny.pl/xknm3zgk
INI =350 900
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Rafat Trzaskowski

https://tiny.pl/nw_08j4z
INI =137 222

Karol Nawrocki

https://tiny.pl/xcdqwks7
INI =109 920

https://tiny.pl/pdwmn4wz
INI=129 215

https://tiny.pl/h-vw1zv2
INI =95 580

https://tiny.pl/32n68m8y
INI =122 928

https://tiny.pl/qtot31-k
INI=79 197
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Szymon Hotownia

https://tiny.pl/syrs7122
INI =221 360

Grzegorz Braun

https://tiny.pl/4-t9m4px
INI = 64 660

https://tiny.pl/y_v0j4tm
INI=118340

https://tiny.pl/bg2z45qr
INI=47 016

https://tiny.pl/9xz-y78b
INI =118 331

https://tiny.pl/qj7mvpt1
INI =42 303
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Krzysztof Izdebski - cztonek zarzadu oraz dyrektor ds. rzecznictwa i rozwoju Fundacji im. Stefana
Batorego. Prawnik - specjalizuje sie w dostepie do informacji publicznej, ponownym wykorzystywaniu
informacji sektora publicznego oraz wptywie technologii na demokracje.

Magdalena Rudz - analityczka danych, absolwentka Politechniki Gdanskiej. W firmie Sotrender zaj-
muje sie przygotowywaniem raportéw i projektéw analitycznych oraz wizualizacjg danych.

Aleksander Winciorek - strateg, wyktadowca, badacz z 20-letnim doswiadczeniem w branzy. Specjali-
zuje sie w analizie mediéw spotecznosciowych. Od trzech lat prowadzi dziat analiz w firmie Sotrender.

Robert WozZniak - analityk danych w firmie Sotrender. Wczesniej w branzach: badawczej, logistycznej
i farmaceutycznej. Absolwent Uniwersytetu Gdanskiego.
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