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Wyborczy fenomen TikToka? Analiza strategii komunikacyjne;j
Joanny Senyszyn na platformach spotecznosciowych
w kampanii prezydenckiej 2025

Streszczenie: Artykut omawia strategi¢ komunikacyjng stosowang przez Joanng Senyszyn w mediach
spoteczno$ciowych podczas kampanii wyborczej przed wyborami prezydenckimi w 2025 r. Celem
badania byla analiza poziomu interakcji, kategorii tematycznych oraz charakteru odbiorcow (pod
wzgledem wieku 1 kontekstu spoteczno-politycznego) publikowanych tam tre$ci. Materiat badawczy
obejmowat wszystkie wiadomos$ci opublikowane na oficjalnych profilach kandydatki na Facebooku,
Instagramie 1 TikToku w okresie od 15 stycznia do 1 czerwca. Za pomocg ilo§ciowej i jakoSciowe;j
analizy tresci ustalono, ktora platforma generowata najwicksze zaangazowanie uzytkownikow w przy-
padku Joanny Senyszyn. Scharakteryzowano réwniez wiodace metody komunikacji na kazdej z trzech
wyzej wymienionych platform i dokonano oceny, czy ta forma dziatalnosci byta rzeczywiscie skiero-
wana przede wszystkim do najmtodszych wyborcow. Ponadto zinterpretowano elementy triady marke-
tingowej: segmentacj¢ rynku wyborczego, kierowanie komunikatéw oraz pozycjonowanie kandydatki
w odniesieniu do jej aktywnosci w mediach spolecznos$ciowych.

Stowa kluczowe: komunikacja polityczna, media spoteczno$ciowe, strategie komunikacyjne, kampa-
nia wyborcza przed wyborami prezydenckimi w 2025 r., Joanna Senyszyn

Wprowadzenie

luczowym celem komunikowania politycznego (rozumianego jako dwukierunkowa
dziatalno$¢ komunikacyjna na linii aktorzy polityczni—obywatele) jest publiczne
przekazywanie 1 wymiana komunikatéw dotyczacych kwestii politycznych przy udziale
mediow masowych (Dobek-Ostrowska, 2007, s. 155). Co wigcej, zdaniem Stanistawa
Michalczyka, ,,podstawa podejmowania przez obywateli decyzji wyborczych jest po-
siadanie informacji wyborczej” (Michalczyk, 2005, s. 177), naturalnym wigc wydaje si¢
by¢ wciaz rosnaca rola tego procesu, zwlaszcza w dobie medidw spotecznosciowych.
Internetowe $rodki przekazu sa wykorzystywane w komunikowaniu politycznym
w dwojakiej formie: nadawcy wtornego i nadawcy pierwotnego. Pierwsza funkcja zwia-
zana jest z obecno$cig podmiotow politycznych w przestrzeni internetowej, np. posia-
daniem profili w serwisach spotecznosciowych, co przektada si¢ na ich swobode w pu-
blikowaniu tresci. Natomiast druga dotyczy m.in. zwyktych obywateli, ktorzy moga
wlacza¢ si¢ w dyskusje polityczne w przestrzeni internetowej, stajac si¢ tym samym
nadawcg masowym (Juza, 2014, s. 235-237).
Podczas kampanii wyborczych social media sa zatem swoistg areng politycznych
zmagan — miejscem rywalizacji kandydatow miedzy soba, ale tez walki o wzgledy
wyborcow. Do planowania dziatan w tym obszarze wykorzystywana jest marketin-
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gowa triada: segmentacja, targeting i pozycjonowanie. Segmentacja — w odniesieniu
do rynku politycznego — ,,polega na jego podziale wedtug przyjetych kryteriow na
homogeniczne grupy odbiorcoéw, ktore wyznaczajg dla organizacji obszar dzialania
i ukierunkowujg przedsigwziecia zwigzane z kreowaniem strategii kampanii; kazdy
segment reprezentuje wyborcow, ktérych powinno sie pozyskaé¢ w celu efektywnego
przeprowadzenia kampanii” (Kolczynski, 2008, s. 262). Targeting z kolei mozna zde-
finiowac¢ jako wybor tych segmentow rynku, ktére bedg targetami — gldwnymi adresa-
tami zabiegdw marketingowych danego podmiotu politycznego (Skrzypinski, 2014,
s. 16). Ostatni element triady, czyli pozycjonowanie, to proces zarzadzania sposobem,
w jaki odbiorcy postrzegajg polityka czy ugrupowanie polityczne. Szczegdlnie akcen-
tuje si¢ w nim réznice migdzy oferta wiasng a ofertami konkurencji (Cichosz, 2014,
s. 130).

Polityczne i medialne aspekty kandydatury Joanny Senyszyn

Wyborom prezydenckim w Polsce w 2025 roku towarzyszylo kilka istotnych pytan
o charakterze socjologicznym, politologicznym i medialnym. Po pierwsze, czy potwier-
dza one wysoki poziom partycypacji wyborczej, czyli czy trend zwigzany ze znaczng
frekwencja, rowniez wérdd najmtodszych wyborcow, bedzie kontynuowany? Po drugie,
czy przyszty prezydent RP bedzie raczej sojusznikiem rzagdowej koalicji czy parlamen-
tarnej opozycji? I po trzecie, czy medialne doniesienia bedg miaty rzeczywisty wpltyw na
wizerunki gtéwnych pretendentéw do urzedu glowy panstwa, a w konsekwencji réwniez
na wynik wyborow? Do wspomnianych doniesien nalezy zaliczy¢ chociazby pytania
na temat liczby posiadanych mieszkan i przesztosci Karola Nawrockiego (Chudzynski,
2025) czy zrodet finansowania reklam promujacych kandydature Rafata Trzaskowskie-
go 1 atakujacych jego konkurentow (Jadczak, Stowik, 2025).

Finalnie do wyscigu prezydenckiego przystapito 13 kandydatow, a wérdd nich Joan-
na Senyszyn (Kandydaci w wyborach..., 2025). Senyszyn — profesor nauk ekonomicz-
nych, nauczycielka akademicka i publicystka — swojg dziatalno$¢ polityczng rozpoczeta
cztonkostwem w Polskiej Zjednoczonej Partii Robotniczej w 1975 roku. Mandat po-
selski po raz pierwszy uzyskata w 2001 roku, startujgc z listy koalicji Sojuszu Lewicy
Demokratycznej i Unii Pracy. Byta postanka na Sejm 1V, V, VI i IX kadencji, peliac
w tym okresie funkcje m.in. wiceszefowej Komisji Praw Cztowieka czy cztonkini Ko-
misji Praw Kobiet i Rownouprawnienia. W 2009 roku zostata tez wybrana na postanke
do Parlamentu Europejskiego (Ekonomistka, publicystka i lewicowa polityczka...,2025).

Start w wyborach prezydenckich Joanna Senyszyn oglosita za posrednictwem swoje-
go konta na Facebooku 20 stycznia 2025 roku (Znana polityczka wystartuje w wyborach
prezydenckich...). Wsrod gtownych wyborczych postulatéw kandydatki znalazla sie
m.in. kwestia rozdziatu KosSciota od panstwa, likwidacja Senatu, postepujaca integracja
z Unig Europejska wraz z przyjeciem waluty euro oraz zmiany prawne w odniesieniu do
statusu os6b LGBT i legalizacji aborcji (Kandydaci spoza czolowej szostki...). W kon-
tekscie dzialan kampanijnych Senyszyn na szczeg6lng uwage zashuguje jej komunikacja
w social media. Sama polityczka, komentujgc w programie ,,Go$¢ Poranka” w TVP Info
swoja popularnos¢ na tej ptaszczyznie, ocenita: ,,Statam si¢ istotnie memem, statam si¢
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takim fenomenem internetowym. W zasadzie spokojnie nie moge przejs¢ ulica, dlatego,
ze duzo mtodych ludzi chce si¢ ze mng fotografowac” (TVP Info, 2025). Z tego tez
wzgledu to wiasnie ten element komunikacji wyborczej Joanny Senyszyn bedzie przed-
miotem badan w niniejszym artykule.

Zalozenia badawcze

Celem badawczym artykulu jest analiza aktywnosci Joanny Senyszyn na platfor-
mach spotecznosciowych podczas prezydenckiej kampanii wyborczej w 2025 roku,
ktéra pozwoli wyrdzni¢ wiodacy strategie komunikacyjng kandydatki w tym obszarze.
W zwigzku z realizacja powyzszego zadania, sformutowane zostaty nastgpujagce pytania
badawcze:

P1: Na ktorej z platform spoteczno$ciowych materiaty tam opublikowane cieszyty si¢
wsrod odbiorcow najwicksza popularnoscig?

P2: W jakich kategoriach tematycznych najczesciej udostgpniane byly przekazy w kaz-
dym z serwisow?

P3: Kim byli gtowni adresaci tych tresci w kontekscie kategorii wiekowych oraz grup
targetowych?

P4: Jak ksztaltowaly si¢ segmentacja, targeting i pozycjonowanie Joanny Senyszyn
w $wietle jej aktywnos$ci komunikacyjnej w social media?

Odpowiedzi na te pytania postuzyty do zweryfikowania trzech hipotez:

HI1: Platforma, na ktorej materialy z oficjalnego profilu Joanny Senyszyn cieszyly
si¢ najwicksza popularnosciag wsrdod odbiorcow w trakcie kampanii prezydenckiej
w 2025 roku, byt TikTok.

H2: Strategia komunikacyjna, realizowana przez kandydatke i jej sztab, byta zréznico-
wana ze wzgledu na serwis spoteczno$ciowy: na Facebooku przewazaty posty zawie-
rajace opinie 1 poglady Senyszyn, natomiast na Instagramie i TikToku dominowaty
materialy o wydzwigku humorystycznym.

H3: W odniesieniu do targetowania dziatan komunikacyjnych Joanny Senyszyn w social
media mozna byto zaobserwowac zorientowanie ich na mtodych wyborcow, co miato
ja pozycjonowac jako kandydatke z jednej strony dos§wiadczong politycznie, a z dru-
giej — zjednujaca sobie rowniez mtodszy elektorat.

Na materiat badawczy ztozyly si¢ wszystkie przekazy, opublikowane na oficjalnych
profilach Joanny Senyszyn na platformach spoteczno$ciowych podczas prezydenckiej
kampanii wyborczej w 2025 roku. Datami granicznymi byty: 15 stycznia 2025 roku,
czyli oficjalne rozpoczecie kampanii na podstawie opublikowania w Dzienniku Ustaw
postanowienia Marszatka Sejmu Szymona Hotowni o zarzadzeniu wyboréw na Prezy-
denta RP oraz 1 czerwca 2025 roku — termin ponownego gltosowania, tzw. drugiej tury
wyborow (Postanowienie Marszatka Sejmu Rzeczypospolitej Polskiej...).

Do zbadania zgromadzonego materiatu wykorzystano metode analizy zawarto$ci
treSci medialnych, do ktorej stworzony zostat autorski klucz kategoryzacyjny. Analiza
dotyczyta zar6wno zmiennych ilosciowych (liczby opublikowanych postoéw, ich czesto-
tliwosci czy stopnia popularnosci wérod uzytkownikow), jak i jakosciowych (tematyki
przekazow i ich adresatow).
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Wyniki badan — prezentacja i dyskusja

Omoéwienie wynikow przeprowadzonych badan zostato podzielone na dwie cze-
sci. W pierwszej z nich zaprezentowane zostang dane o charakterze ilosciowym:
liczba materiatdéw na profilach Joanny Senyszyn w serwisach spotecznosciowych
w analizowanym okresie, kalendarium udostgpnianych przekazéw oraz dotyczace ich
szczegolly.

Wykres 1. Liczba materialow zamieszczonych na oficjalnych profilach Joanny Senyszyn
w serwisach spolecznosciowych podczas prezydenckiej kampanii wyborczej w 2025 roku
(dane liczbowe i procentowe)

24; 9%

[J Facebook
[ Instagram
B TikTok

88; 359
> 35% 141; 56%

Zrédlo: Badania wlasne.

Podczas prezydenckiej kampanii wyborczej w 2025 roku Joanna Senyszyn komuni-
kowata si¢ z wyborcami za posrednictwem trzech platform spoteczno$ciowych: Facebo-
oka (@joanna.senyszyn.35), Instagrama (@senyszynjoanna) i TikToka (@joannaseny-
szyn). Dodatkowo kandydatka posiadata réwniez profile w dwoch innych serwisach: X
oraz YouTube, z ktérych nie korzystata jednak w analizowanym okresie.

Zgromadzony materiat badawczy obejmowat tacznie 253 materiaty. Najwiecej z nich
(141, czyli 56%) opublikowano na profilu Senyszyn na Facebooku. Na Instagramie udo-
stepniono 88 postow, co stanowito 35% wszystkich przekazow. Najmniejsza aktywnosé¢
odnotowano na TikToku, gdzie zamieszczono 24 filmy — przetozyto si¢ to na 9% udziatu
w cato$ci korpusu badawczego.

Biorac pod uwage powyzsze dane aktywno$¢ Joanny Senyszyn nalezy oceni¢ jako
umiarkowang. Obserwacja ta w szczegdlnosci dotyczy publikacji na koncie kandydatki
na TikToku.

Zaprezentowanie 1 omowienie kalendarium aktywnosci Joanny Senyszyn w serwi-
sach spoteczno$ciowych pozwoli odpowiedzie¢ na pytanie, z jakg czestotliwoscia i re-
gularno$cig udostgpniano materiaty na oficjalnych profilach kandydatki.



PP 4°25  Wyborczy fenomen TikToka? Analiza strategii komunikacyjnej... 235

Wykres 2. Kalendarium publikacji na oficjalnych profilach Joanny Senyszyn w serwisach
spolecznos$ciowych podczas prezydenckiej kampanii wyborczej w 2025 roku
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Zrodlo: Badania wlasne.

Do potowy kwietnia 2025 roku komunikacje¢ Senyszyn za posrednictwem social me-
dia mozna okres$li¢ jako stosunkowo niewielka i nieregularng. Odbywata si¢ ona wytacz-
nie poprzez Facebook i Instagram, gdzie publikowano maksymalnie jeden lub dwa posty
dziennie. Nalezy przy tym zaznaczy¢, ze istniaty pewne braki w ciggtosci komunikacji,
jak np. w okresach od 19 do 27 lutego, od 4 do 16 marca czy od 18 do 26 marca, kiedy
to we wspomnianych serwisach nie ukazal si¢ zaden materiat.

Dniem z najwigksza liczba postow na Facebooku byt 15 maja (3 dni przed pierwsza
turg wyboréw prezydenckich) — na profilu Joanny Senyszyn udostgpniono ich wtedy 11.
Wisrdd tematyki przekazow znalazty si¢ np. zaproszenie na spotkanie z kandydatkg pt.
,Herbatka z Senyszyn”, wypowiedzi z debaty prezydenckiej oraz humorystyczny mate-
riat zwigzany z Konkursem Piosenki Eurowiz;ji.

Analiza dzialan Senyszyn na Instagramie réwniez wykazala jej wzmozong aktyw-
no$¢ przed pierwszg turg wybordéw. 15 1 16 maja dodano w tym serwisie po 5 postow
o tematyce analogicznej do tej na Facebooku. Dodatkowo wsrdd materialow znalazty si¢
tez linki do humorystycznych tiktokow czy przemowienie, ktore wienczyto dziatalnos¢
kampanijng.

16 maja to takze na TikToku dzien charakteryzujacy si¢ najwiekszg intensywnos$cia
publikacyjng. Ukazaly si¢ wowczas trzy materialy: zaproszenie na ,,Herbatke z Seny-
szyn”, wypowiedz z debaty prezydenckiej oraz przemowienie na zakonczenie kampanii.
W kontekscie tej platformy nalezy zaakcentowac, ze aktywnos¢ na TikToku w ramach
kampanii prezydenckiej Joanna Senyszyn rozpoczeta dopiero 29 kwietnia. Wezedniej,
w okresie od 15 stycznia do 28 kwietnia 2025 roku, kandydatka nie udostepnita zadnego
materiatu za jego posrednictwem.
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Tabela 1

Szczegotowe dane liczbowe dotyczace materialow na profilach Joanny Senyszyn
w serwisach spolecznosciowych podczas prezydenckiej kampanii wyborczej w 2025 roku
(dane na dzien 19.07.2025)

Zmienna Suma Srednia

Facebook Liczba reakcji 500 542 3550
Liczba komentarzy 32457 230

Liczba udostgpnien 11383 81

Instagram Liczba polubien 2223703 25269
Liczba komentarzy 18 576 211

Liczba wyswietlen 28 099 000 653 465

TikTok Liczba polubien 3317913 138 246
Liczba komentarzy 38 067 1 586

Liczba uzycia opcji ,,Ulubione” 266 240 11093

Liczba uzycia opcji ,, Wyslij do” 596 764 24 865

Liczba wyswietlen 45793 600 1908 067

Zrodlo: Badania wlasne.

Oficjalny profil Joanny Senyszyn na Facebooku jest obserwowany przez 120 tysigcy
uzytkownikow (stan na dzien 19.07.2025). Do analizy danych na temat popularnosci
kampanijnych materiatlow kandydatki w tym serwisie postuzyly trzy zmienne: liczba
reakcji, liczba komentarzy oraz liczba udostgpnien postow. Dla 141 przekazow, opubli-
kowanych w badanym okresie, suma reakcji to nieco ponad pot miliona, co daje $red-
nig okolo 3,5 tysigca na jeden material. Wszystkie posty zgromadzily tacznie blisko
32,5 tysigca komentarzy — $rednio 230 przypadato wiec na kazdy z nich. Sumaryczna
liczba udostepnien to ponad 11 tysigcy (przecigtna wartos$¢ dla jednego materiatu: 81).
Zaprezentowanych danych nie mozna uzna¢ za wyniki o charakterze znaczacym. Warto
jednak podkresli¢, ze niektore posty osiggaly poziom ponad 30 tysiecy reakcji, co z pew-
noscig obrazuje komunikacyjny potencjat Joanny Senyszyn na Facebooku.

243 tysigce 0s0b obserwuje profil Joanny Senyszyn na Instagramie (stan na dzien
19.07.2025). Lacznie 88 kampanijnych postow kandydatki w tym serwisie uzyskato
przeszto 2,2 miliona polubien, przektadajac si¢ na $rednig okoto 25 tysiecy reakcji. Sko-
mentowano je ponad 18,5 tysigca razy, co oznaczato srednio 211 komentarzy przypa-
dajacych na jeden przekaz. Dodatkowym kryterium dla 43 materialéw o charakterze
audiowizualnym byla liczba ich wys$wietlen — nieco ponad 28 milionow, czyli niemal
653,5 tysiaca dla kazdego z nich. Ogétem instagramowe posty Joanny Senyszyn cieszy-
ly si¢ zatem istotng popularnoséciag. Nalezy tez zaakcentowa¢ zadowalajgce wyniki pod
wzgledem liczby wyswietlen przekazow filmowych — wspomniana §rednia, czyli prze-
szto 650 tysiecy odston, to ponad 2,5-krotnie wigksza warto$¢ niz liczba obserwatorow
profilu kandydatki na tej platformie.

Konto Joanny Senyszyn na TikToku posiada 159 tysigcy obserwatorow. Z widocz-
nych na tym profilu danych wynika, ze wszystkie materialy tam zamieszczone maja
sumarycznie 3,5 miliona polubien (stan na dzien 19.07.2025). Przeprowadzona analiza
ilo$ciowa wykazata natomiast, ze ponad 3,3 miliona z nich to reakcje na 24 tiktoki, ktore
udostepnione zostaly podczas badanej kampanii. Srednio na jeden z nich przypadato
wigc ponad 138 tysi¢cy polubien. Analizowane posty skomentowano nieco ponad 38 ty-
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siecy razy, co przektadato si¢ na przecietny wynik 1586 komentarzy dla kazdego z nich.
Kolejne dwie wykorzystane w badaniu zmienne to ,,Ulubione” oraz ,,Wyslij do”. Uzyt-
kownicy TikToka tacznie okoto 266 tysiecy razy dodawali wspomniane 24 materiaty do
ulubionych (czyli tworzyli tzw. zaktadke) — $rednio kazdy z nich ponad 11 tysiecy razy.
Opcja ,,Wyslij dalej”, czyli prywatne udostepnianie filméw innym uzytkownikom plat-
formy, zastosowane zostato w blisko 600 tysigcach przypadkow — srednio niemal 25 ty-
siecy razy dla jednego kampanijnego tiktoka Senyszyn. Suma wyswietlen wszystkich
24 przekazow to prawie 47 milionow, co usredniajac przektadato si¢ na ponad 1,9 odston
kazdego materiatu. Najpopularniejszym w zwigzku z tym kryterium okazat sie¢ tiktok,
w ktorym Joanna Senyszyn ogtosita si¢ ,,narodowg sensejszyn” — zostat on wyswietlony
przez uzytkownikéw blisko 8 milionow razy.

Podsumowujac, trudno jest w jednoznaczny sposob zestawié¢ ze sobg popularnosé
materialow na trzech wspomnianych platformach. Wynika to przede wszystkim ze zroz-
nicowania w obszarze opcji, ktore dostepne sa dla uzytkownikow w kazdym nich, ale
takze innej struktury samych serwiséw czy charakterystyki grup docelowych, przede
wszystkim w konteks$cie ich wieku. Na podstawie zaprezentowanych powyzej danych
mozna jednak wnioskowac, ze w najwickszym stopniu potencjat komunikacyjny wyko-
rzystany zostal w zwigzku z aktywnoscig Joanny Senyszyn na TikToku. Wskazuje na
to chociazby $rednia liczba wys$wietlen jednego tiktoka (1,9 miliona) w poréwnaniu do
tego samego kryterium w odniesieniu do postu z Instagrama (650 tysiecy), przekladajaca
si¢ na wynik niemal trzykrotnie lepszy. Ponadto nalezy wskaza¢ na dostrzegalna wira-
lowos¢ tej formy komunikacji (zwigzang z udostgpnianiem tiktokow innym uzytkowni-
kom), jak réwniez ogoélne wpisywanie si¢ w trendy obecne na tej platformie.

Prezentacja wynikow czesci jakoSciowej analizy zawartosci rozpocznie si¢ od omo-
wienia charakterystyki kategorii tematycznych materiatow, znajdujacych si¢ w kluczu
kategoryzacyjnym. Do kategorii ,,humor” zaliczono gldwnie zartobliwe wypowiedzi
kandydatki czy odnos$niki do humorystycznych materiatéw na TikToku. Mianem ,,0pi-
nii” okreslone zostaty posty, ktore zawieraty poglady Senyszyn na temat polityki we-
wnetrznej 1 zagranicznej czy wypowiedzi z przedwyborczych debat. ,,Media” to relacje
z udzialu w programach publicystycznych, zapowiedzi tych wizyt lub linki do artykutéw
zamieszczanych w Internecie na jej temat. ,,Ogloszenie” natomiast to taki typ postu,
w ktorym odnalez¢ mozna wiadomosci dotyczace aktywnosci politycznej i kampanijne;j,
ale tez o$wiadczenia sztabu wyborczego czy samej kandydatki. Przekazy z kategorii
»Zycie prywatne” to zazwyczaj informacje zwigzane z sytuacjg rodzing Senyszyn, a ,,re-
lacja” — z jej uczestnictwem w roéznego rodzaju wydarzeniach, np. imprezach kultural-
nych, debatach czy manifestacjach politycznych. Dla pozostatych, niekwalifikujacych
si¢ do zadnych z powyzszych kategorii materiatdw, utworzono grupe tematyczng ,,inne”.

Dwie kluczowe kategorie tematow postow w przypadku Facebooka to ,,humor” oraz
»opinia” — do kazdej z nich zakwalifikowano po 31 przekazéw. Dwie kolejne, rowniez
liczbowo zblizone grupy, to ,,media” i ,,0gloszenie” — zaliczono do nich odpowiednio
23 i 20 materiatow. Warto wspomnie¢, ze w kategorii tematycznej ,,zycie prywatne”,
liczacej 9 postow, Joanna Senyszyn informowata m.in. o $mierci i pogrzebie swojego
me¢za Bolestawa oraz udostepniala zdjecia z rodzinnych uroczystosci. Omowienia wy-
maga tez grupa ,,inne” (13 materiatow). Tutaj przyporzadkowane zostaly np. zmiany
zdjecia profilowego lub zdjecia w tle na facebookowym profilu kandydatki czy nadesta-
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ne przez fanéw i publikowane przez Senyszyn portrety polityczki.

Wykres 3. Liczbowy rozklad tematyki materialéw na oficjalnym profilu Joanny Senyszyn
na Facebooku podczas prezydenckiej kampanii wyborczej w 2025 roku
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Zrédlo: Badania wlasne.

Wykres 4. Liczbowy rozklad tematyki materialéw na oficjalnym profilu Joanny Seny-
szyn na Instagramie podczas prezydenckiej kampanii wyborczej w 2025 roku
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Zrédlo: Badania wlasne.
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»Humor”, ,.opinia” i ,,media” to rowniez na Instagramie trzy najliczniejsze kategorie
postow Joanny Senyszyn w okresie kampanii prezydenckiej 2025. Pierwsza z nich wy-
stepowata stosunkowo najczesciej — zaliczone do niej zostaty 24 z 88 postow, natomiast
dwie pozostate zawieraty po 19 materiatow. Najmniej liczna grupa tematyczna to ,,inne”,
do ktorej zakwalifikowano 3 przekazy (wspomniang juz w kontekscie Facebooka publi-
kacje portretow kandydatki nadestanych przez fanéw oraz dwie nieudane proby udo-
stepnienia materiatu filmowego przez Senyszyn, kiedy to zamiast filmu dodane zostaty
obrazy — zrzuty ekranu).

Wykres 5. Liczbowy rozklad tematyki materialéw na oficjalnym profilu
Joanny Senyszyn na TikToku podczas prezydenckiej kampanii wyborczej
w 2025 roku
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Zrédlo: Badania wlasne.

W odniesieniu do tematyki tresci publikowanych na trzeciej analizowanej platformie,
czyli TikToku, wyraZznie wiodaca kategorig byt ,,humor”. Przyporzadkowane do niej zo-
stato 11 z 24 materiatdéw. Warto wspomnie¢, ze w wigkszosci z nich obecni byli uzyt-
kownicy @mieszko i (@szczep4nsky, ktdrzy sg autorami piosenki ,,Glosuj na Senyszyn”
(tylko na oficjalnym tiktokowym profilu samej kandydatki film z utworem osiggnat do
dnia 19.07.2025 poziom 5,5 miliona wyswietlen) czy przekazéw o charakterze Q&A
— krotkich sesji pytan i odpowiedzi z polityczka. Druga najczesciej wystepujaca grupa
tematyczng tiktokéw byta ,,opinia” — 5 na 24 przekazy, co jednak stanowi znaczng roz-
nice w poréwnaniu do ,,humoru”. Cztery pozostale kategorie, tj. ,,relacja”, ,,ogtoszenie”,
,media” oraz ,,inne”’, miescity si¢ w przedziale od jednego do trzech materiatow w bada-
nym okresie. Jedyny tiktok zakwalifikowany do grupy ,,inne” to — tak jak na Facebooku
1 Instagramie — portrety Senyszyn nadestane przez fanow.

Podsumowujac kwesti¢ tematyki materiatdéw na oficjalnych profilach Joanny Seny-
szyn na Facebooku, Instagramie i TikToku, nalezy zestawi¢ ze sobg dane, ktore dotycza
kazdej z platform. Pozwoli to odpowiedzie¢ na pytanie, czy istniata jedna, wspdlna stra-
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tegia komunikacyjna w kontekscie tematyki publikowanych tresci, czy tez przyjmowane
strategie roznity si¢ w zalezno$ci od konkretnego serwisu spoteczno$ciowego.

Wykres 6. Zestawienie procentowe tematyki materialéw na oficjalnych profilach Joanny
Senyszyn w serwisach spoleczno$ciowych podczas prezydenckiej kampanii wyborczej
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Zrodlo: Badania wlasne.

Na kazdej z trzech wspomnianych platform za gldwna kategori¢ tematyczng przeka-
zOW uznany zostal ,,humor” (na Instagramie i TikToku w sposéb samodzielny, natomiast
na Facebooku — ex aequo z ,,0pinig”). Obrazuje to pewna spojnos¢, integralnos¢ wizji
w odniesieniu do strategii komunikacyjnej Joanny Senyszyn w social media, w ktorej
swoistg osia tych dzialan uczyniono materialy zartobliwe, ironiczne. W najwigkszym
zakresie wspomniana strategia wdrazana byta na TikToku (udziat postow o tym charak-
terze na poziomie niemal 46%), co najprawdopodobniej ma zwigzek z okreslona grupa
docelowg — osobami mlodymi, nastolatkami, przez ktérych przekazy te uznawane sg
zazwyczaj za interesujace i atrakcyjne.

Druga najliczniejsza grupa w obszarze tematycznym byta ,,opinia”, osiagajgc zbli-
zony procentowy udziat w tresciach w kazdym z trzech badanych serwisow. Wynik ten
moze sugerowac, ze Joanna Senyszyn nie unikata wyrazania wlasnego zdania (czasami
uznawanego przez niektore srodowiska za kontrowersyjne) w sposob bezkompromiso-
wy. Tego typu dzialania komunikacyjne w trakcie kampanii prezydenckiej mogly wply-
wac na odbior Senyszyn jako kandydatki wyrazistej wizerunkowo.
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Trzecim istotnym wnioskiem jest stosunkowo niewielka liczba materialow, posiada-
jacych forme relacji z wydarzen na trasie kampanii wyborczej. Prawdopodobng przy-
czyng jest tutaj generalnie rzadka aktywno$¢ Joanny Senyszyn na tym polu: pojedyncze
spotkania z wyborcami i udziat w kilku debatach. Kandydatka nie prowadzita natomiast
skoordynowanych dziatan kampanijnych w terenie. W wypowiedzi dla Polskiej Agencji
Prasowej zaznaczyla, ze na wszystkie przedsiewzigcia w trakcie prezydenckiej kampanii
wyborczej w 2025 roku zamierza przeznaczy¢ z wlasnych §rodkéw kwote 150 tysiecy
ztotych (Prof. Senyszyn..., 2025).

Podejmujac probe oceny, czy przyjeta i stosowana przez Joanng Senyszyn strategia
komunikacyjna w obszarze social media byta shuszna i marketingowo optacalna, warto
wyodrebni¢ kategorie tematyczne najpopularniejszych materiatléw, udostepnionych na
kazdej z trzech platform spotecznosciowych. Uszeregowano je poczawszy od tych, ktore
zgromadzily najwiecej reakcji (Facebook), najwigcej komentarzy (Instagram) i najwig-
cej wyswietlen (TikTok).

Tabela 2
Zestawienie kategorii tematycznych dziesieciu najpopularniejszych mate-
rialow z profili Joanny Senyszyn w badanych serwisach spolecznosciowych

Facebook Instagram TikTok

1. |Inne Opinia Humor
2. | Humor Media Humor
3. | Humor Humor Humor
4. | Humor Relacja Humor
5. | Relacja Opinia Opinia
6. | Opinia Relacja Opinia
7. | Relacja Opinia Humor
8. | Humor Ogtoszenie Humor
9. | Opinia Humor Relacja
10. | Zycie prywatne Opinia Humor

Zrodlo: Badania wlasne.

Z powyzszego zestawienia wynika, ze najczesciej najwicksza popularno$é wsrod
odbiorcow uzyskiwaty: na Facebooku — posty humorystyczne (4/10 przypadkow), na
Instagramie — materialy z opiniami Senyszyn (réwniez 4/10), a na TikToku — ponow-
nie przekazy z kategorii ,,humor” (7/10, w tym miejsca 1-4). Uwzgledniajac te dane
zasadng wydaje si¢ teza, ze wdrozona strategia komunikacyjna w najwigkszym stopniu
sprawdzila si¢ na TikToku. Trzeba jednak zaznaczy¢, iz za sukces mozna uzna¢ takze
efekty dziatan na Facebooku (tacznie 6/10 najpopularniejszych kampanijnych postow to
te z kategorii ,,humor” Iub ,,opinia”). Pozytywnie oceni¢ mozna tez skutecznos¢ dziatan
na Instagramie. Wprawdzie w rankingu 10 najpopularniejszych materialow w tym ser-
wisie wiodacg kategorig tematyczng — jak juz wspomniano — byta ,,opinia”, ale tego typu
przekazy znalazty si¢ na drugim miejscu pod wzgledem czestotliwosci wystepowania
(z niewielkg r6znicg w stosunku do ,,humoru”). Mozna zatem wnioskowaé, ze ogdlny
dobor strategii komunikacyjnej w social media Joanny Senyszyn byt shuszny, czego do-
wodem sg zaprezentowane obserwacje.
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Wszystkie badane materialy — z uwagi na ich tres¢ i wydzwiek — przyporzadkowa-
ne zostaly do odpowiednich kategorii wieckowych adresatow. W kluczu kategoryzacyj-
nym wyrdzniono cztery potencjalne grupy wiekowe: 18-29 lat (osoby mtode), 30-59
lat (osoby dojrzate), 60 1 wiecej lat (seniorzy) oraz uniwersalng kategori¢ wickows, bez
konkretnego podziatu w tym obszarze (ogoét elektoratu), co motywowane byto wystepo-
waniem przekazoéw bez wyraznie okreslonych odbiorcow lub zawierajacych postulaty
istotne dla os6b w kazdym wieku.

Wykres 7. Zestawienie procentowe kategorii wiekowych adresatow materialow na oficjal-
nych profilach Joanny Senyszyn w serwisach spoleczno$ciowych podczas prezydenckiej
kampanii wyborczej w 2025 roku
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Zrédlo: Badania wlasne.

Analiza zawartosci postow z uwagi na wiek ich adresatow wykazata, ze stosunkowo
najczgsciej materialy kierowane byty do ogoétu elektoratu (na Facebooku — blisko 80%,
na Instagramie — niemal 72% wszystkich postow). Wyjatek pod tym wzgledem stanowit
TikTok, gdzie doktadnie potowa przekazow zostala zaadresowana zaréwno do ogotu
elektoratu, jak i do 0s6b mtodych w wieku 18-29 lat. Uwidoczniona wigc zostata tutaj
relacja pomigdzy wiekiem odbiorcéw (osoby mitode) i wiodacg kategorig tematyczng
tiktokowych materiatéw (,,humor”), obrazujaca potencjalng charakterystyke tej formy
komunikacji.

Ostatni element analizy zawarto$ci badanego materiatu to spoteczno-polityczny kon-
tekst grup docelowych (targetow). Grupy zaproponowane w tym obszarze w kluczu ka-
tegoryzacyjnym to: wyborcy lewicowi, kobiety, mtodziez, wyborcy antyestablishmento-
wi oraz wyborcy ogotem.
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Wykres 8. Zestawienie procentowe kategorii targetowych materialow na oficjalnych pro-
filach Joanny Senyszyn w serwisach spoleczno$ciowych podczas prezydenckiej kampanii
wyborczej w 2025 roku
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Zrodlo: Badania wlasne.

W $wietle przeprowadzonych badan na Facebooku i Instagramie widoczna byta do-
minacja postow, ktore kierowano do ogdtu wyborcow (odpowiednio: okoto 60% i 55%).
Na tle wspomnianych dwoéch serwiséw pod tym wzgledem wyrdznit si¢ TikTok, gdzie
targetem przekazoéw Joanny Senyszyn byla najczesciej mtodziez (doktadnie 50% przy-
padkéw — chociaz do ogdtu wyborcow adresowany byt tylko jeden tiktok mniej).

Znaczace wyniki w analizowanym kryterium mlodziez osiagne¢la réwniez na Facebo-
oku i Instagramie. Na uwage zastuguje takze obecnos¢ w postach udostgpnianych w tych
serwisach targetowania antyestablishmentowego, za pomoca ktérego Joanne Senyszyn
przedstawiano jako wyraz sprzeciwu wobec wspotczesnej klasy politycznej i prawdziwg
alternatywe dla obecnych politykéw. Odsetek przekazow dla pozostatych grup targeto-
wych, czyli wyborcow lewicowych i kobiet, byt stosunkowo niewielki.

Zastanawiajaca w tym konteks$cie byta nieobecno$¢ materiatdéw adresowanych stricte
do wyborcow LGBT+, poniewaz kwestia rownouprawnienia oraz cele istotne dla tej
spotecznosci byly jednym z waznych punktéw programu prezydenckiego Senyszyn.
Nadmieni¢ nalezy, ze wzmianki postulatow dla tej grupy pojawiaty si¢ wprawdzie w po-
stach w social media kandydatki, jednak miato to miejsce tylko w zestawieniu z propo-
zycjami dla innych grup odbiorcow.

Podsumowujac, w odniesieniu do grup targetowych o charakterze spoteczno-poli-
tycznym — podobnie jak w przypadku kategorii wiekowych odbiorcéw — najczesciej
materiaty Joanny Senyszyn w serwisach spotecznosciowych adresowane byly do tzw.
wyborcy uniwersalnego. Posty zawieraly zatem albo wiele zroznicowanych postulatow
jednoczes$nie, albo nie miaty wyraznie sprecyzowanego odbiorcy. Szczegolnie w zwigz-
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ku z aktywnoscig na TikToku zaakcentowaé nalezy znaczacg ekspozycje przekazow kie-
rowanych do osob mtodych. Wskazuje to na probg skorelowania wieku oraz miejsca
w strukturze spotecznej i pogladdéw politycznych adresatow, a co za tym idzie — powta-
rzalnos¢ 1 konsekwencje w strategii komunikacyjne;.

Analiza rynku wyborczego w Swietle aktywnoS$ci Joanny Senyszyn na platformach
spoleczno$ciowych

Przeprowadzone badania, oparte na analizie zawarto$ci materiatéw udostgpnionych
za posrednictwem oficjalnych profili Joanny Senyszyn na Facebooku, Instagramie 1 Tik-
Toku, pozwolity réwniez zinterpretowa¢ sktadowe triady marketingowej (segmentacje,
targeting 1 pozycjonowanie) w kontekscie tej formy dziatan kampanijnych.

W odniesieniu do segmentacji na rynku wyborczym wyrézni¢ mozna kilka kate-
gorii wyborcoéw, do ktérych potencjalnie mogly zosta¢ zaadresowane materialy Seny-
szyn w mediach spotecznos$ciowych. Bezsprzecznie kluczowi w elektoracie byli dla
kandydatki i jej sztabu wyborcy nowi, nazywani roéwniez debiutujacymi. Dodatko-
wymi waznymi grupami byli wyborcy niezdecydowani (wahajacy si¢ na kogo oddaé
gtos w wyborach), wyborcy niezainteresowani (czyli do tej pory nieglosujacy) oraz
wyborcy protestu (tzw. wyborcy antyestablishmentowi, zmeczeni dziataniami klu-
czowych kandydatéw i szukajacy politycznej alternatywy). Przeprowadzona w ten
sposOb segmentacja znajduje uzasadnienie z uwagi na rzadszg obecno$¢ kandydatki
w zyciu politycznym przed prezydencka kampania wyborcza w 2025 roku, co de
facto wyraznie ograniczyto mozliwo$¢ budowania strategii w oparciu o segment wy-
borcoéw lojalnych.

W dziatalno$ci Joanny Senyszyn na platformach spotecznosciowych widoczny byt
rowniez proces targetowania komunikatow, ktére kierowane byty do konkretnych grup
elektoratu w wymienionych wyzej segmentach. Jako pierwsze nalezy wymieni¢ osoby
mtode (mtodziez, mtodzi dorosli), czyli kategorie wiekowa 18-29. Z mysla wilasnie o tej
grupie tworzone byly humorystyczne tiktoki czy inne materiaty, wpisujace si¢ w biezace
trendy. Rozpoznawalnos$¢ i popularno$é, ktore wérod mtodych Senyszyn zdobyla m.in.
dzieki udziatowi w debatach, utrzymywane byly poprzez publikacje najciekawszych
wypowiedzi z tych wydarzen. Druga kategoria targetowa to wyborcy o pogladach lewi-
cowych (elektorat tradycyjny, potencjalnie starszy), stad chociazby obecnos¢ postulatow
zwigzanych ze §wiecko$cig panstwa czy tych o charakterze socjalnym, np. dotyczacych
budownictwa spotecznego. Grupami docelowymi byly takze kobiety (wystepowanie po-
stow zawierajacych zobowigzania w obszarze praw kobiet i rownosci plci) i obywatele
pragnacy przetamania tzw. partyjnego duopolu (prymatu Prawa i Sprawiedliwo$ci oraz
Platformy Obywatelskiej na polskiej scenie polityczne;j).

Omoéwienie ostatniego elementu triady — pozycjonowania — uwidoczni te elemen-
ty wizerunku politycznego, ktére uwypuklata w swojej komunikacji w social media
Joanna Senyszyn. Na pierwszy plan w tym kontekScie wysuwalo si¢ akcentowanie
autentycznosci i dystansu do siebie przez kandydatke, przede wszystkim w zwigzku
z publikowaniem przekazow humorystycznych i autoironicznych. W odniesieniu do
pozycjonowania ideologicznego, Senyszyn podkreslala wierno$¢ lewicowym ideatom
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i postulatom — zar6wno w obszarze $wiatopogladowym, jak i ekonomiczno-gospo-
darczym. Sytuowata si¢ tez jako polityczna outsiderka, eksponujac z jednej strony
swoje wieloletnie doswiadczenie, z drugiej natomiast fakt, ze nie jest uwiktana w zad-
ne biezace partyjne zaleznosci. Postuzyto jej to do kreowania wizerunku kandydatki
prawdziwie alternatywnej, antyestablishmentowej, co zresztg sama zaznaczyta w jed-
nej z wypowiedzi podczas debaty w Konskich: ,,Kandyduje, zebym miata na kogo
glosowac¢, dlatego, ze zaden z kandydatéw mi si¢ nie podoba i mysle, ze moj poglad
podziela bardzo wielu wyborcow” (Zaskakujgce pytanie i zaskakujgca odpowiedz...).
Waznym elementem wizerunkowym bylo réwniez pozycjonowanie Joanny Senyszyn
jako osoby charakterystycznej i barwnej, do czego wykorzystywany byt spopulary-
zowany przez nia zwrot ,,Kochani!” oraz czerwone korale, ktére staty si¢ jej znakiem
rozpoznawczym w analizowanej kampanii.

Konkluzje

Aktywnos$¢ Joanny Senyszyn w serwisach spotecznosciowych podczas prezydenckiej
kampanii wyborczej w 2025 roku to bez watpienia interesujacy przyktad niesztampowej
komunikacji politycznej. Z jednej strony, iloSciowa analiza zawarto§ci materiatow z tych
platform uwidocznita pewng niesystematyczno$¢ w ich publikacji (a regularno$¢ na tej
ptaszczyznie wydaje si¢ by¢ obecnie wsrdd politykow standardem, nie tylko w okresach
kampanijnych), z drugiej natomiast — social media przyniosty Senyszyn swoisty rene-
sans politycznej popularnosci. Byt on szczegdlnie widoczny wsrod mtodszych wybor-
cow, ktorzy niekoniecznie mogli kojarzy¢ jg z czasow dziatalnosci w SLD w pierwszej
dekadzie XXI wieku, czy nawet jako postanke¢ na Sejm IX kadencji w latach 2019-2023.

Zrealizowane na potrzeby tego artykulu badania pozwolily na weryfikacje trzech po-
stawionych hipotez. Hipoteza pierwsza zostala w petni potwierdzona. TikTok mozna
okresli¢ jako medium spotecznosciowe, w ktorym materialy Joanny Senyszyn cieszyty
si¢ najwigkszym uznaniem uzytkownikow, o czym $wiadczy suma reakcji i komentarzy.
Nalezy zaznaczy¢, ze na tej platformie w badanym okresie na profilu kandydatki opu-
blikowane zostaty tylko 24 przekazy (przy 141 na Facebooku i 88 na Instagramie), co
dodatkowo obrazuje skale popularnosci tiktokowych postow.

Hipoteza druga, odnoszaca si¢ do kierunkoéw dziatan na kazdej z platform, zostata
zweryfikowana w znacznym stopniu pozytywnie. Materiaty o wydzwigku humorystycz-
nym rzeczywiscie stanowity wiodaca kategori¢ tematyczng w postach na Instagramie
i TikToku, jednak w odniesieniu do Facebooka przekazy zawierajgce opinie Senyszyn
nie byly najliczniejsze, ale miaty taki sam procentowy wynik jak te z kategorii ,,humor”.
Obrazuje to zatem pewnag konsekwencje w komunikacji za poSrednictwem social me-
dia, w ktorej materiaty zartobliwe, ironiczne wystepowaly stosunkowo najczesciej, ale
te o charakterze opinii rowniez zajmowaly istotne miejsce w strategii komunikacyjnej
kandydatki.

CzeSciowo negatywnie zweryfikowano natomiast hipoteze trzecig. Gtoéwnymi adre-
satami dziatan Joanny Senyszyn w mediach spoteczno$ciowych nie byly stricte osoby
mtode (pomimo znacznego udziatu tej kategorii wiekowej). Na Facebooku i Instagramie
zdecydowanie cze$ciej posty kierowane byty do ogoétu elektoratu, a tylko na TikToku
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te dwie grupy wyborcow byty odbiorcami przekazow z taka samg, bo 50-procentowq
czestotliwoscig. Obserwacja ta moze dowodzi¢ wigc, ze Senyszyn nie chciata ograniczac
tej formy komunikacji wytacznie do oddziatywania na osoby mtode (prawdopodobnie
stanowigce dla niej kluczowy segment na rynku wyborczym), ale sprobowaé dotrzeé¢ ze
swoimi postulatami rowniez do pozostatych grup elektoratu.

Konkludujgc, warto w tym miejscu zastanowic¢ si¢, czy opisane wyzej mechanizmy
przyniosty rzeczywiste efekty? W wyborach prezydenckich w 2025 roku Joanna Se-
nyszyn zdobyta 214 198 glosow, zajmujac tym samym 9 miejsce (na 13 kandydatow)
1 uzyskujac 1,09% poparcia (Wyniki glosowania w pierwszej turze..., 2025). Wedhug ba-
dania pracowni IPSOS, Senyszyn wsrod wyborcéw w grupie wiekowej 18-29 lat miata
otrzymac 3,2% glosow, co oznaczatoby rezultat wyraznie lepszy niz ten w skali kraju.
Dla poréwnania, poparcie dla niej w grupie wiekowej 60+ miato wynie$¢ 0,5% (Jak
glosowali Polacy?..., 2025). Powyzsze dane moga wskazywac na to, ze przyjeta i za-
stosowana przez kandydatke strategia komunikacyjna w mediach spotecznos$ciowych,
a potencjalnie réwniez poza nimi, byta wtasciwa. Niewatpliwie Joanna Senyszyn uzy-
skata wérod mlodszych wyborcow rozpoznawalno$é i efekt publicity. Kwestig otwarta
pozostaje jednak to, czy dla polityczki byt to tylko kampanijny epizod, czy tez preludium
do regularnych dziatan i proby dtugofalowego utrzymania popularnosci.
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The TikTok Election Phenomenon? Analysis of Joanna Senyszyn’s Communication
Strategy on Social Media Platforms During the 2025 Presidential Campaign

Summary

The article discusses the communication strategy used by Joanna Senyszyn on social media during
the 2025 presidential election campaign. The aim of the study was to analyze the level of interaction,
thematic categories, and the nature of the audience (in terms of their age and socio-political context) of
the content published there. The research material consisted of all messages posted on the candidate’s
official Facebook, Instagram, and TikTok profiles between January 15 and June 1. Using quantitative
and qualitative content analysis, it was determined which platform generated the most engagement
among users in Joanna Senyszyn’s case. The leading methods of communication on each of the three
aforementioned platforms were also characterized, and an assessment was made as to whether this
form of activity was indeed aimed primarily at the youngest voters. In addition, the components of the
marketing triad were interpreted: electoral market segmentation, message targeting, and the candidate’s
positioning in relation to her activity on social media.

Key words: political communication, social media, communication strategies, 2025 presidential elec-
tion campaign, Joanna Senyszyn
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