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TikTok i X jako narzedzia komunikacji politycznej
w kampanii parlamentarnej w 2023 roku
w Polsce

Streszczenie: Artykul prezentuje wyniki analizy aktywnosci wybranych partii poli-
tycznych i ich lideréw na platformach TikTok oraz Twitter (obecnie X) w ostatnich
dwoch tygodniach kampanii parlamentarnej w Polsce w 2023 roku. Badanie miato
charakter ilo$ciowy i jako$ciowy — uwzgledniono zarowno wskazniki aktywnos$ci
i efektywnos$ci komunikacji (liczba postow, interakcji, wyswietlen), jak i analize
stylow wypowiedzi w publikowanych tresciach. Wyniki wskazuja na wyrazna do-
minacj¢ stylu konfrontacyjnego we wszystkich badanych wpisach, niezaleznie od
platformy. Jednoczesnie TikTok — mimo znacznie nizszej liczby publikacji — okazat
si¢ znacznie bardziej efektywny pod wzgledem zaangazowania odbiorcow. Prze-
prowadzona analiza potwierdza hipotezy dotyczace emocjonalizacji i polaryzacji
dyskursu politycznego w mediach spotecznosciowych, a takze réznic w charakte-
rze przekazu wynikajacych ze specyfiki poszczegdlnych platform. Badanie stanowi
wklad w rozwoj badan nad komunikowaniem politycznym w Polsce, wskazujac na
potrzebe dalszych poglebionych analiz stylow i strategii komunikacyjnych w cyfro-
wym §rodowisku.

Stowa kluczowe: komunikacja polityczna, media spoteczno$ciowe, kampania wy-
borcza, TikTok, Twitter, X, analiza zawartosci

Wprowadzenie

Wspé1czesna komunikacja polityczna ulega gltgbokim przemianom
za sprawg mediow spoteczno$ciowych, ktére w ostatnich latach
staty si¢ kluczowym kanatem dotarcia do wyborcow. Platformy spotecz-
nosciowe staty si¢ srodowiskiem spotecznym, w ktorym — jak wskazuja
najnowsze badania — aktywnie partycypuje ponad 5 miliardéw uzytkow-
nikoéw na catym $wiecie (Kemp, 2025). Portale takie jak X (dawniej Twit-
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ter') i TikTok umozliwiaja politykom prowadzenie dziatan komunikacyj-
nych bez posrednictwa tradycyjnych mediow, w czasie rzeczywistym,
przy wykorzystaniu silnie spersonalizowanego i czg¢sto emocjonalnego
przekazu. Zjawisko to redefiniuje nie tylko formy kampanii wyborczych,
ale rowniez samg istote publicznego dyskursu politycznego.

W literaturze przedmiotu powszechnie uznaje si¢, ze media spolecz-
no$ciowe sprzyjaja polaryzacji oraz emocjonalizacji komunikacji, co
moze prowadzi¢ do obnizenia jakosci debaty publicznej i umacniania
postaw antagonistycznych migdzy r6znymi grupami wyborcow. Badacze
tacy jak Theocharis i in. (2020) wskazuja, ze logika funkcjonowania plat-
form cyfrowych — oparta na maksymalizacji zaangazowania uzytkow-
nika — premiuje tre$ci wyraziste, czesto kontrowersyjne i nacechowane
negatywnymi emocjami, co sprzyja eskalacji retoryki konfrontacyjne;.
Z kolei Papacharissi (2015) opisuje ten proces jako wytwarzanie tzw.
»afektywnych publiczno$ci”, w ktérych emocje staja si¢ centralnym me-
chanizmem organizujacym przekaz polityczny i relacje migdzy nadawca-
mi a odbiorcami.

Nie ulega watpliwosci, ze znaczenie mediow spoteczno$ciowych
w komunikowaniu politycznym stale ro$nie. Coraz wigcej uzytkownikow
deklaruje, ze wykorzystuje social media jako zrodto informacji o polityce
—w przeprowadzonym w Stanach Zjednoczonych badaniu przez o$rodek
badan Pew Research Center, ponad potowa (59%) ankietowanych wska-
zala, ze powodem wykorzystania platformy X jest motywacja do §ledze-
nia wydarzen politycznych (McClain, Anderson, Gelles-Watnick, 2024).
W przypadku TikToka odsetek ten wyniost 36% (ibidem). Wraz z rosna-
cym znaczeniem mediéw spotecznosciowych, politycy i partie uczg si¢
dopasowywac przekaz do specyfiki kazdej platformy. TikTok — jako me-
dium wideo o krotkiej formie i silnie wizualnym charakterze — sprzyja
narracjom opartym na emocjach, wizerunku oraz bezposrednim zwrotom
do uzytkownika (Tereszkiewicz, 2022), co znajduje odzwierciedlenie
w rosngcej aktywnosci politykéw referowanej rowniez w raportach z ba-
dan na gruncie polskim (IBIMS, 2023). Twitter natomiast, cho¢ rowniez
sprzyja krotkim przekazom, stwarza wigksze mozliwo$ci komentarza po-

! Zmiana nazwy platformy nastapita w wyniku decyzji nowego wiasciciela, Elo-
na Muska, w sierpniu 2023 roku. Ze wzgledu na problematyczno$¢ gramatyczng no-
wej nazwy w jezyku polskim, a takze silne osadzenie terminu ,.twitter” w tradycji
badan mediow spotecznosciowych, rowniez notacje¢ stosowang w badaniach przywo-
tywanych w niniejszym tekscie, a opublikowanych przed zmiang nazwy, termin ten
jest uzywany przez Autora $wiadomie i w odniesieniu do obecnej platformy X.
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litycznego, reakcji w czasie rzeczywistym i udziatu w debacie publiczne;j.
Badania poréwnawcze (np. Enli, Rosenberg, 2018) wskazuja, ze rdzne
platformy ksztattuja odmienne style komunikacji politycznej, co moze
mie¢ istotny wpltyw na odbior przekazu i zachowania wyborcow.

W tym kontekscie szczegdlnego znaczenia nabiera analiza tresci pu-
blikowanych przez komitety polityczne oraz liderow partyjnych w ostat-
niej fazie kampanii wyborczej — czyli w okresie, w ktérym mobilizacja
elektoratu przyjmuje najbardziej intensywna i strategicznie zorientowang
forme. Wtasnie wtedy komunikacja polityczna jest najbardziej nasycona
emocjami, obietnicami i retorykg mobilizacyjng, co czyni ja wyjatko-
wo interesujagcym obiektem analizy empirycznej. Jak podkreslajg Esser
i Pfetsch (2020), badania nad komunikacjg kampanijng w mediach cy-
frowych powinny uwzglednia¢ zardwno wymiar ilo§ciowy (zasieg, cze-
stotliwo$¢, zaangazowanie), jak 1 jakosciowy (styl, ton, funkcje komuni-
katéw), poniewaz dopiero taczne ujecie tych dwoch aspektow pozwala
uchwycié pelny obraz strategii politycznej obecnej w sieci.

Przeglad literatury

Komunikowanie polityczne w mediach spoteczno$ciowych stanowi
jeden z najdynamiczniej rozwijajacych si¢ nurtéw badawczych w obsza-
rze medioznawstwa i nauk o polityce. Wraz z przej$ciem znacznej czesci
debaty publicznej do przestrzeni cyfrowej, badacze zwracajg coraz wigk-
sza uwage na sposob, w jaki nowe technologie ksztattuja formy, tresci
1 skutki komunikacji politycznej. Media spoteczno$ciowe, takie jak Twit-
ter (X), Facebook czy TikTok, przeksztalcity logike¢ kampanii wybor-
czych — oferujac narzedzia bezposredniego dotarcia do odbiorcy, umoz-
liwiajac personalizacj¢ przekazu oraz sprzyjajac zwiekszonej obecnosci
emocji i stylow konfrontacyjnych w debacie publicznej (Esser, Pfetsch,
2020; Enli, 2017).

W literaturze zachodniej dostrzega si¢ rosngcg dominacj¢ modelu me-
diatyzacji polityki, w ktérym media — w szczeg6lnosci media cyfrowe
—nie tylko relacjonujg zycie polityczne, ale wrgcz uczestnicza w jego kon-
struowaniu, co jest przejawem procesu mediatyzacji polityki (Stromback,
2008). Jak zauwaza Papacharissi (2015), media spoleczno$ciowe tworzg
»afektywne publiczno$ci” — spolecznosci komunikacyjne zorganizowane
nie wokot instytucjonalnej legitymizacji, lecz wokot emocji i tozsamosci.
To prowadzi do intensyfikacji tre§ci wyrazistych, uproszczonych i czesto
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konfrontacyjnych, ktére dominuja w przekazach politycznych online. Ba-
dacze komunikowania politycznego (Barbera i in., 2015; Theocharis i in.
2020; Serrano, Papakyriakopoulos, Hegelich, 2020; Papathanassopoulos,
Giannouli, 2025) wskazuja, ze przekaz polityczny w social mediach ce-
chuje si¢ wzmozong polaryzacja oraz zjawiskiem tzw. ,,echo chambers”
— zamknigtych $rodowisk informacyjnych, ktore wzmacniajg jednorod-
ne poglady i ograniczaja ekspozycj¢ na odmienne opinie. Twitter, jako
platforma oparta na krétkiej formie wypowiedzi i reaktywnosci, sprzyja
rozprzestrzenianiu tresci konfrontacyjnych i wywotujgcych silne emocje.
Z kolei TikTok, bedacy stosunkowo nowym medium politycznym, operu-
je gtéwnie w sferze wizualnej, co wptywa na forme i styl kampanijnego
przekazu — opartego na krotkich, emocjonalnych komunikatach o charak-
terze performatywnym (Wells i in., 2020, Zamora-Medina, Suminas, Fah-
my, 2023). Badacze wskazuja rowniez na kontrowersje zwigzane z me-
dialnym postrzeganiem platformy, zwiazane z brakiem mechanizmow
kontroli i zabezpieczen publikowanych tam przekazéw, co prowadzito
juz w przesztosci do napie¢, m.in. migdzy USA a Chinami i potencjalnie
stanowi zagrozenie dla demokracji (Miao, Huang, Huang, 2021).

Na gruncie polskim problematyka komunikacji politycznej w social
mediach zyskuje na znaczeniu, cho¢ nadal pozostaje obszarem stosun-
kowo stabo rozwinigtym. Niemniej, dorobek polskich badaczy komuni-
kowania politycznego jest znaczacy, cho¢ najczesciej odnosi si¢ do tra-
dycyjnych mediéw elektronicznych, badz przyjmuje inne perspektywy
badan. Pionierskie analizy prowadzone przez Dorote Piontek w kontek-
$cie tradycyjnych mediéw cyfrowych wskazujg na proces tabloidyzacji
procesu komunikacji politycznej (Piontek, 2011), ktoéry szczegdlnie nasi-
la si¢ w przestrzeni cyfrowej, gdzie obowigzuja reguty medidw rozryw-
kowych i natychmiastowej reakcji (Piontek, Ossowski, 2017). Agnieszka
Stepinska w swoich badaniach zwraca szczeg6lng uwage na fragmentary-
zacje¢ przekazu politycznego i rosngcg skalg populizmu we wspdtczesnym
komunikowaniu politycznym (Stepinska, 2020; Stepinska, Piontek, Jaku-
bowski, 2020). Podnoszone sg rowniez kwestie celebrytyzacji aktorow
politycznych i samej polityki jako sfery majacej dostarcza¢ widzom roz-
rywke (Olczyk, 2009, 2013). W ostatnich latach uwage badaczy zwrocity
takze kampanie wyborcze prowadzone w mediach spolecznosciowych
w Polsce — miedzy innymi w konteksécie wyborow prezydenckich (Wet-
na, 2024). Wskazuje si¢ w nich na wyrazng asymetri¢ mi¢dzy partiami
w zakresie kompetencji cyfrowych oraz roznice w stylach prowadzenia
kampanii na poszczegdlnych platformach. Interesujacy eksperyment ba-
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dawczy na przyktadzie przekazow politykéw na TikToku przeprowadzo-
no na Uniwersytecie Slaskim, gdzie badano efektywno$¢ tej platformy
jako narze¢dzia budowania wizerunku politycznego (Olszanecka-Marmo-
laiin., 2024). Przeprowadzone postepowanie potwierdzito wysoki poten-
cjat TikToka w budowaniu wizerunku politykow, co zreszta koresponduje
z inng analizg przeprowadzong w perspektywie zmiany wizerunku poli-
tykow pod wptywem przekazow w mediach spotecznosciowych w 2021
roku w Toruniu (Pindur i in., 2021). Podobne ustalenia ptyng réwniez
z badan poswieconych platformie X, dawniej Twitterowi, ktora Olgierd
Annusewicz (2017) analizowat jako przestrzen autoprezentacji politycz-
nej i narzedzie zarzadzania wizerunkiem polityka.

Z kolei Dobek-Ostrowska (2023) zwraca uwage na niedostateczne
uwzglednienie analiz dotyczacych przekazéw kampanijnych w mediach
spotecznosciowych w polskim medioznawstwie. Chociaz literatura za-
graniczna intensywnie eksploruje temat emocjonalnosci, polaryzacji
i stylow komunikowania w social mediach, w polskich badaniach bra-
kuje systematycznych analiz tresci politycznych publikacji w mediach
spotecznosciowych w trakcie kampanii wyborczych, a w szczegdlnosci
w ich najbardziej intensywnym — finalowym okresie. Wigkszo$¢ opra-
cowan dotyczy platformy X, dawniej Twittera i ma charakter opisowy,
zorientowany na analize funkcjonalnosci platform spolecznos$ciowych
w komunikowaniu politycznym (Lakomy, 2014; Machnik 2014), wpty-
wu przekazu na wizerunek aktoréw politycznych (Kalinowska-Zeleznik,
2020) czy obranych przez nich strategii komunikacyjnych (Adamik-Szy-
siak, 2014; Gackowski, 2014; Machnik 2014). Brakuje takze poréwnan
pomigdzy réznymi platformami pod katem jezyka, stylu wypowiedzi
oraz efektywnodci przekazu. Prezentowane badanie stanowi probg od-
powiedzi na te wyzwania 1 poszerzenia dorobku krajowych badan nad
komunikacja polityczna w $rodowisku cyfrowym.

W polskim kontekscie badania tego rodzaju sg wcigz stosunkowo nie-
liczne, mimo rosnacej roli mediow spotecznosciowych w kampaniach
wyborczych 1 funkcjonowaniu partii politycznych. Analiza stylow wy-
powiedzi, emocjonalnego tonu oraz typdéw komunikatéw moze dostar-
czy¢ cennych danych dotyczacych nie tylko strategii komunikacyjnych,
ale rowniez przemian w kulturze politycznej i relacji mi¢dzy politykami
a obywatelami w cyfrowym $rodowisku komunikacyjnym.

Z tego wzgledu uzasadnione wydaje si¢ podjecie analizy aktywno-
$ci wybranych aktorow politycznych na platformach TikTok i Twitter
(X) w ostatnich dwoch tygodniach kampanii parlamentarnej 2023 roku
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w Polsce. Badanie to ma na celu nie tylko uchwycenie intensywnosci
1 efektywnoéci komunikacji politycznej w wymiarze iloSciowym, ale tak-
ze zbadanie dominujacych strategii narracyjnych i stylow wypowiedzi,
ktoére organizuja przekaz kampanijny w mediach spotecznos$ciowych.

Cel badania, pytania i hipotezy badawcze

Badanie zostato zaprojektowane w celu uchwycenia charakteru i dy-
namiki komunikacji politycznej w mediach spoteczno$ciowych w ostat-
nich dwoéch tygodniach kampanii parlamentarnej w Polsce w 2023 roku.
Glownym celem analizy bylo okreslenie, w jaki sposob komitety poli-
tyczne i ich liderzy wykorzystywali platformy TikTok oraz Twitter (obec-
nie X) do prowadzenia komunikacji politycznej na finiszu kampanii,
a takze jakie style komunikacyjne dominowaty w ich przekazach. Autor
dazyt do empirycznego rozpoznania réznic mi¢dzy obiema platformami
pod wzgledem intensywnosci aktywnos$ci, poziomu interakcji i formy
komunikatow, a takze do oceny stopnia emocjonalnosci oraz polaryzacji
obecnych w dyskursie politycznym prowadzonym online.

W zwigzku z przyjetymi zalozeniami badawczymi sformutowano na-
stepujace pytania badawcze:

— Jakie roznice w zakresie czestotliwosei 1 efektywnosci komunikacji
wystepuja miedzy TikTokiem a dwczesnym Twitterem w kampanii
wyborczej?

— Jakie style wypowiedzi dominowaty w przekazie politycznym na kaz-
dej z platform?

— W jakim stopniu formuta platformy spotecznosciowej wptywa na spo-
sob konstruowania przekazu przez komitety i liderow politycznych?
W ramach badania podjeto réwniez probe weryfikacji dwoch hi-

potez:

— Komunikacja polityczna na TikToku cechuje si¢ wyzszym poziomem
emocjonalnosci 1 zaangazowania niz komunikacja prowadzona na
owczesnym Twitterze.

— Dominujgcym stylem wypowiedzi w kampanii parlamentarnej 2023
w mediach spoteczno$ciowych byt styl konfrontacyjny, niezaleznie od
platformy.

Sformutowane pytania i hipotezy byty podstawa doboru narzedzi ba-
dawczych i opracowania procedury analitycznej, ktdre zostaly szczegoto-
wo omowione w dalszej czesci tekstu.



SSP2 25 TikTok i X jako narzedzia komunikacji politycznej... 51

Metodologia badania

Badanie zostato zrealizowane przez PRESS Service Monitoring Me-
diéw na zlecenie pracownikoéw Zaktadu Komunikacji Spotecznej Wy-
dziatu Nauk Politycznych i Dziennikarstwa Uniwersytetu im. Adama
Mickiewicza w Poznaniu. Material badawczy obejmowal wpisy opu-
blikowane w trakcie dwoch ostatnich tygodni kampanii parlamentarnej
2023 roku, tj. w okresie od 30 wrze$nia do 13 pazdziernika 2023 r.

Analizie poddano tresci publikowane na oficjalnych kontach partii
politycznych oraz ich liderow w dwoch serwisach spoteczno$ciowych:
TikTok oraz 6wczesnym Twitterze (obecnie X). Lista analizowanych
kont obejmowata profile: Donald Tusk, Konfederacja, Prawo i Sprawie-
dliwos$¢, Stawomir Mentzen, Mateusz Morawiecki, Szymon Holownia,
Lewica, Polska 2050, Wiadystaw Kosiniak-Kamysz, Polskie Stronnictwo
Ludowe (PSL), Wtodzimierz Czarzasty.

Zebrane dane zostaty poddane ilosciowej analizie statystycznej, ktorej
celem bylo okreslenie poziomu aktywnosci (liczby publikacji) oraz efek-
tywnosci komunikacji (liczby interakcji 1 wyswietlen). W tym zakresie
obliczono takze $rednie liczby interakcji i wyswietlen przypadajace na
pojedynczy post.

W dalszym etapie przeprowadzono iloSciowg analize zawartosci obej-
mujaca klasyfikacje wpisow wedlug dominujacego stylu wypowiedzi. Na
podstawie leksykalnej 1 pragmatycznej analizy tresci opracowano siedmio-
stopniowy klucz kategoryzacyjny stylow, ktory pozwolit przypisa¢ kazdy
wpis do jednej z siedmiu wyodrebnionych kategorii. W tabeli 1 zilustrowa-
no wspomniane kategorie wraz z objasnieniem oraz przyktadowymi zwro-
tami, ktore zastosowano w procesie kodowania materiatu badawczego.

Tabela 1
Kategorie stylow wypowiedzi i stowa kluczowe uzyte do kategoryzacji
Styl wypowiedzi Opis skrécony Przykladowe slowa i zwroty
1 2 3
Konfrontacyjny | Krytyka, ironia, atak, antagoni- | skandal, zenada, hanba, hipokry-
zowanie przeciwnika zja, manipulacja
Emocjonalny Odwotanie do uczué, strachu, na- | boimy si¢, wsciekli, razem damy
dziei, gniewu rade, katastrofa
Mobilizujacy Apele o glosowanie, dziatania, |idZzcie na wybory, potrzebujemy
wsparcie was, dofgczcie, zaglosuj
Personalny Narracja w pierwszej osobie, od- | ja uwazam, razem zrobiliSmy,
niesienia do ,,ja” i ,,my” wierze, jako Polacy
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1 2 3

Informacyjny | Dane, fakty, informacje progra- | przedstawiamy program, raport,
mowe dane GUS, ustawa

Kolokwialny Jezyk potoczny, slang, miodzie- | serio?, beka, XD, ziomek, masa-
ZOWY kra

Neutralny/Po-| Tresci trudne do zakwalifikowa- | brak dominujacego stylu, neutral-

zostale nia jednoznacznie ne ogloszenia

Zrédlo: Opracowanie wlasne.

Postepowanie badawcze zaplanowano tak, aby umozliwi¢ empirycz-
ng weryfikacje obserwacji formutowanych wczesniej w literaturze przed-
miotu na temat sposobu komunikowania politycznego w przestrzeni cy-
frowej. Liczne wczesniejsze badania (por. Barbera i in., 2015; Theocharis
1 1in., 2020; Ott, 2017; Papacharissi, 2015) wskazuja, ze media spotecz-
nosciowe sprzyjaja upolitycznieniu przekazow w formie silnie emocjo-
nalnej, konfrontacyjnej i czgsto prowadzacej do polaryzacji dyskursu
publicznego.

Omoéwienie wynikow badania

Laczna liczba zebranego do analizy materialu badawczego wyniosta
7269 postow, z czego ponad siedem tysiecy z nich opublikowano na 6w-
czesnym Twitterze. Podsumowanie aktywno$ci badanych kont na obu
platformach zaprezentowano w tabeli 2.

Tabela 2
Podsumowanie aktywnos$ci na badanych platformach

Platforma Liczba postow | Laczne interakcje | Laczne wySwietlenia
TikTok 195 3431379 67 346 462
Twitter (obecnie X) 7074 1 538 954 82206 705

Zrédlo: Opracowanie whasne na podstawie danych dostarczonych przez PRESS Service.

Zestawienie ukazuje wyrazne roznice w czgstotliwosci wykorzystania
badanych kanatow. Owczesny Twitter byt znacznie intensywniej wyko-
rzystywany przez partie i politykéw pod wzgledem liczby publikowa-
nych tresci. Lacznie opublikowano tam ponad 7 tysiecy postow, podczas
gdy na TikToku liczba ta wyniosta jedynie 195. Mimo to, to wlasnie Tik-
Tok wygenerowat ponad dwukrotnie wigkszg liczb¢ interakcji — ponad
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3,4 miliona, wobec okoto 1,5 miliona na Twitterze. Porownanie tacznych
interakcji 1 wySwietlen na obu platformach zilustrowano na wykresie 1.

Wykres 1. Interakcje i wyswietlenia wedlug platform (lacznie)

Interakcje wg platform (n = 7269) Interakcje wg platform (n = 7269)
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Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie danych dostarczonych przez PRESS Service.

Powyzsze zestawienie nalezy uzupethié¢ o analize dotyczaca efektyw-
nosci obu serwisow spotecznosciowych. W tym kontek$cie ponownie
widoczna jest przewaga TikToka, ktory generowat $rednio niemal sied-
miokrotnie wigksze zaangazowanie odbiorcoéw w przeliczeniu na poje-
dynczego posta, niz Twitter. Usrednione liczby generowanych interakcji
1 wyswietlen w przeliczeniu na pojedynczy post na danej platformie za-
prezentowano ponizej, w tabeli 3.

Tabela 3
Srednie liczby interakcji oraz wyswietlen postéw w badanych platformach
Platforma Srednie interakcje/post Srednie wySwietlenia/post
TikTok 18 142 357529
Twitter 2557 108 572

Zrédlo: Opracowanie whasne na podstawie danych dostarczonych przez PRESS Service.

Srednia liczba interakcji na post na TikToku wyniosta 18 tysiecy,
a $rednia liczba wyswietlen siegneta ponad 350 tysigcy. Dla porownania,
na Twitterze $rednie warto$ci wynosity odpowiednio nieco ponad 2,5 ty-
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sigca interakcji oraz okoto 108 tysiecy wyswietlen. W dalszej cze$ci ana-
lizy przyjrzano si¢ aktywnosci konkretnych kont politycznych. Laczne
zestawienie liczby postow opublikowanych na badanych profilach zapre-
zentowano na wykresie 2.

Wykres 2. Liczba postéw opublikowanych na badanych profilach
na TikToku i 6wczesnym Twitterze
Ranking profili wg liczby postow (n = 7269)
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Zrédlo: Opracowanie whasne na podstawie danych dostarczonych przez PRESS Service.

Pod wzgledem liczby postéw najwigksza aktywno$¢ wykazywaty
konta twitterowe, w tym zwlaszcza konta instytucjonalne, gdzie liczba
postéw na obecnej platformie X przekraczata tysigc w przypadku kont
Konfederacji, Polski 2050, Lewicy, a nawet siggata niemal dwoch tysigey
(Prawo 1 Sprawiedliwos$¢). Sposrdd liderow partyjnych na dwczesnym
Twitterze najaktywniejsi byli Stawomir Mentzen (Konfederacja), Mate-
usz Morawiecki (PiS) oraz Wtadystaw Kosiniak-Kamysz (PSL), jednak
nalezy zauwazy¢, ze liczba postow publikowanych przez lideréw byta
kilkakrotnie nizsza, niz publikacje z oficjalnych kont partii politycznych.
Taka struktura wynikéw zdaje si¢ potwierdzaé, ze platforma X (dawniej
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Twitter) wykorzystywana byta do biezacego informowania i mobiliza-
cji w ostatnich dniach kampanii. Z kolei TikTok byt wykorzystywany
zdecydowanie bardziej selektywnie — publikacje byly rzadsze, ale czg-
sto starannie przygotowane i lepiej dostosowane do formatu platformy.
Kolejnym etapem analizy byto zbadanie efektywnos$ci poszczegdlnych
kont — w tym celu obliczono tgczng liczbe interakcji wywotanych przez
posty publikowane w obu platformach. Zestawienie zaprezentowano na
wykresie 3.

Wykres 3. L.aczna liczba interakcji badanych kont z podziatem
na platformy
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Zrédlo: Opracowanie whasne na podstawie danych dostarczonych przez PRESS Service.

Ranking facznej liczby interakcji pokazuje wyrazna dominacj¢ kont
TikTokowych. Najwyzsze wyniki osiagnat Donald Tusk, ktérego konto
na TikToku wygenerowato ponad 1,4 miliona interakcji. Na drugim miej-
scu uplasowat si¢ Stawomir Mentzen, rowniez na TikToku, z wynikiem
przekraczajagcym milion. Dopiero kolejne miejsca zajmuja konta twitte-
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rowe, ktore mimo duzej liczby publikacji, nie byly w stanie osiggna¢ po-
dobnego poziomu zaangazowania. Zauwazalnie niewielka liczbe interak-
¢ji odnotowano w przypadku konta Wiodzimierza Czarzastego z Lewicy
oraz Platformy Obywatelskiej. W obu przypadkach powodem byta nie-
wielka aktywnos$¢ kont ujetych w badaniu. Lider Lewicy rzadko udzie-
lat sie w badanym okresie w mediach spotecznosciowych. W przypadku
Platformy Obywatelskiej nalezy zatozy¢, ze prawdopodobnie wigkszo$¢
komunikatow byta publikowana poprzez konta Koalicji Obywatelskiej,
a pierwotne konto PO na platformie X bylo wykorzystywane sporadycz-
nie, generujac trzy i pot tysigca interakcji. Wspomniane fluktuacje nie
wplywaja znaczaco na ogdlne wnioski ptynace z przytoczonego zesta-
wienia. Jeszcze wyrazniej rdéznice migdzy platformami (na korzys$¢ Tik-
Toka) ujawniaja si¢ w analizie §redniej liczby interakcji na post. Petne
zestawienie zaprezentowano na wykresie 4.

Wykres 4. Srednia liczba interakcji na post w badanych kontach
na obu platformach

Srednia liczba interakcji na post (n = 7269)
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Zrédlo: Opracowanie whasne na podstawie danych dostarczonych przez PRESS Service.
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Jak ukazano na wykresie, Donald Tusk na TikToku osiggatl §rednio
ponad 94 tysigce interakcji na jeden materiat. Stawomir Mentzen uzyski-
wat Srednio niemal 36 tysiecy, a inne konta TikTokowe, takie jak Polska
2050, Szymon Holownia czy Lewica, rowniez przekraczaly kilka tysigcy
interakcji na post. Na tle tych wynikéw konta twitterowe wypadaty zde-
cydowanie stabiej, osiggajac Srednie od dwoch do maksymalnie dwudzie-
stu tysigcy interakcji na wpis. Ponizej, w tabeli 4 zaprezentowano ranking
dziesieciu najefektywniejszych pod tym wzgledem kont, z uwzglednie-
niem obu platform.

Tabela 4
Top 10 profili wg efektywnoSci (interakcje/post)
Profil Platforma Interakcje/post | Wyswietlenia/post
Donald Tusk TikTok 94 047 1629 100
Stawomir Mentzen TikTok 35934 647 618
Donald Tusk Twitter 20 396 734 632
Polska 2050 TikTok 20208 482 001
Szymon Hotownia TikTok 10 122 298 000
Konfederacja TikTok 7893 160 192
Lewica TikTok 7097 125 169
Kosiniak-Kamysz TikTok 2932 158 199
Morawiecki Twitter 2673 164 633
Mentzen Twitter 1 966 147 951

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie danych dostarczonych przez PRESS Service.

Powyzsze zestawienie jednoznacznie potwierdza przewage TikTo-
ka w kontekscie generowania zaangazowania uzytkownikoéw. Az osiem
z dziesigciu pozycji zajmuja konta z tej platformy. Co wigcej, w zestawie-
niu tym dominujg konta osobiste lideréw politycznych, a nie konta par-
tyjne czy instytucjonalne. To sugeruje, ze bezposrednia obecno$¢ liderow
w mediach spoteczno$ciowych, szczegdlnie na TikToku, byla istotnym
czynnikiem wpltywajacym na poziom interakcji i zaangazowania.

Podsumowujac zaprezentowane powyzej dane ilosciowe dotyczace
aktywnosci politycznej w okresie dwoch tygodni przed wyborami par-
lamentarnymi nalezy stwierdzi¢, ze badanie ujawnia istotne rdznice nie
tylko migdzy platformami, ale takze migdzy czgstotliwoscig komunikacji
1 skutecznoscia poszczegolnych platform. Twitter byl przestrzenig inten-
sywnego, biezacego komunikowania — czgsto informacyjnego lub mobi-
lizacyjnego, ale rzadziej emocjonalnego i atrakcyjnego wizualnie. TikTok
natomiast charakteryzowat si¢ znacznie bardziej efektywng komunikacja,
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szczegblnie w wykonaniu politykéw, ktorzy potrafili dostosowac si¢ do
specyfiki tej platformy. W ostatnich dniach kampanii to wtasnie TikTok,
mimo mniejszej liczby publikacji, okazat si¢ narzedziem o wigkszym po-
tencjale oddzialywania i zasiegu.

Styl wypowiedzi

Ostatnim elementem przeprowadzonego postgpowania badawczego
byta analiza zawarto$ci wpiséw pod katem stylu wypowiedzi. Jak wskaza-
no w czeséci metodologicznej, w tym celu wykorzystano klucz kategoryza-
cyjny, ktory pozwolit przypisa¢ zebrane posty do siedmiu kategorii stylow.
Laczne wyniki dla catosci materiatu zaprezentowano na wykresie 5.

Wykres 5. Style wypowiedzi — lacznie TikTok oraz 6wczesny Twitter
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Zrédlo: Opracowanie whasne na podstawie danych dostarczonych przez PRESS Service.

W catym materiale badawczym zdecydowanie dominuje styl konfron-
tacyjny, ktory obejmuje ponad 80% wszystkich publikacji. Oznacza to, ze
komunikacja prowadzona poprzez badane konta aktorow politycznych byla
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w duzej mierze skoncentrowana na krytyce oponentéw, demaskowaniu ich
dziatan, ironii i strategiach konfliktowych. Tego typu narracja miata na celu
polaryzowanie opinii publicznej, wyostrzenie podzialéw oraz — w konse-
kwencji mobilizowanie elektoratu poprzez konfrontacyjne nawigzania do
dziatan przeciwnikéw politycznych. Na drugim miejscu pojawia si¢ styl
emocjonalny, widoczny w okoto 5-6% wpisow, ktory opiera si¢ na odwoty-
waniu si¢ do uczu¢ odbiorcy — takich jak nadzieja, gniew, lgk czy entuzjazm.
Wzmaga on zaangazowanie, ale niekoniecznie dostarcza treSci merytorycz-
nych. W dalszej kolejnosci, niemal marginalnie wystepuja style personalny
1 mobilizujacy, w ktorych dominuja narracje ,,ja” lub ,,my”, a takze apele do
glosowania lub wspierania kampanii. Styl informacyjny i kolokwialny maja
marginalne znaczenie — co pokazuje, ze tresci typowo edukacyjne, progra-
mowe czy oparte na jezyku potocznym byly w badanej probie rzadkoscia.
Pewne réznice w zebranym materiale badawczym uwidaczniajg si¢ w przy-
porzadkowaniu poszczegodlnych stylow do obu badanych platform. Zesta-
wienie ukazujgce réznice w tym zakresie ukazano na wykresie 6.

Wykres 6. Porownanie stylow wypowiedzi na obu platformach
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Zrédlo: Opracowanie wiasne na podstawie danych dostarczonych przez PRESS Service.
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Powyzsze zestawienie stylow wypowiedzi ukazuje nieznaczne, acz
w przekonaniu Autora dosy¢ istotne roznice w sposobie prowadzenia
kampanii na kazdej z tych platform. Cho¢ na obu dominujacym stylem
pozostaje ton konfrontacyjny, ktéry odpowiada za najwickszy odsetek
publikacji, jego udziat jest nieco wyzszy na Twitterze. Sugeruje to, ze
Twitter — jako medium tekstowe, szybkie i skoncentrowane na reakcjach
— byt szczegdlnie chetnie wykorzystywany do ostrych, krytycznych wy-
powiedzi, cz¢sto o charakterze ataku na przeciwnikow politycznych.

TikTok, z kolei, cho¢ réwniez zdominowany przez styl konfrontacyj-
ny, cechowat si¢ wyraznie wigkszym udzialem przekazow o charakterze
emocjonalnym. Jest to zgodne z naturg tej platformy, ktorej formuta opie-
ra si¢ na bezposrednim kontakcie z widzem, przekazie wideo, dynamicz-
nej formie i szybkim wzbudzaniu emocji. Polityczne tresci na TikToku
sg bardziej obrazowe, ekspresyjne i czgsto operujg uczuciami, co moze
prowadzi¢ do wigkszego zaangazowania emocjonalnego odbiorcow.

Warto zauwazy¢, ze styl informacyjny i kolokwialny pojawity sig¢ je-
dynie na Twitterze. Wynika to prawdopodobnie z charakteru samej plat-
formy, na ktorej tatwiej przekazywacé treSci programowe, publikowa¢ lin-
ki, statystyki czy krotkie komentarze o eksperckim charakterze. Twitter
jest tez czesciej uzywany przez dziennikarzy i osoby zaangazowane po-
litycznie, co sprzyja publikacjom w formie bardziej oficjalnej, ale takze
wykorzystujacej jezyk internetowy i ironie.

Zestawienie tych wynikéw prowadzi do kilku wnioskéw ogolnych.
Przede wszystkim widac, ze strategie komunikacyjne byty silnie uzaleznio-
ne od charakterystyki platformy — TikTok zostat wykorzystany do narracji
emocjonalnych i bardziej bezposrednich, natomiast Twitter pelnit funkcje
kanatu szybkiej reakcji 1 politycznego komentarza. Jednoczesnie nalezy
podkresli¢, ze bez wzgledu na platforme, komunikacja miata wyraznie pola-
ryzujacy i negatywny charakter. Styl konfrontacyjny zdominowat kampanie
w obu mediach spoteczno$ciowych, podczas gdy przekaz pozytywny, infor-
macyjny czy edukacyjny pojawiat si¢ marginalnie. Swiadczy to o przyjeciu
przez komitety 1 liderow strategii ostrej rywalizacji 1 wyraznego podziatu na
swoich i obcych jako gldownego narzgdzia mobilizacji wyborcow.

Konkluzje

Przeprowadzone badanie pozwolito uchwyci¢ zréznicowany obraz
komunikacji politycznej prowadzonej w mediach spotecznos$ciowych
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w ostatnich dniach kampanii parlamentarnej 2023 roku. Analiza ilo$cio-
wa 1 jakosciowa tresci publikowanych na TikToku i Twitterze (X) ujawni-
ta nie tylko réznice mig¢dzy platformami w zakresie intensywnosci i efek-
tywnosci dziatan komunikacyjnych, ale rowniez pozwolita odtworzy¢
charakterystyke stylu, w jakim w ostatnich dniach kampanii prowadzono
dyskurs polityczny w badanych platformach.

Zebrane dane dowodza, ze mimo znacznie mniejszej liczby publika-
cji, TikTok okazal si¢ zdecydowanie skuteczniejszym narz¢dziem anga-
zowania odbiorcéw — generujac znacznie wyzsze Srednie wskazniki in-
terakcji 1 wyswietlen w przeliczeniu na pojedynczy post. Twitter petnit
role kanatu do biezacej komunikacji, dominowaty tam przekazy bardziej
informacyjne lub mobilizacyjne, natomiast TikTok stuzyt raczej do inten-
syfikowania przekazu emocjonalnego i wizualnego.

Cele badawcze zostaty zrealizowane — przeprowadzona analiza umoz-
liwita scharakteryzowanie sposobu w jaki partie polityczne i ich liderzy
wykorzystali obie platformy na finiszu kampanii wyborczej, pozwolita
rowniez na okreslenie dominujacych stylow wypowiedzi. Badanie ujaw-
nito wyrazng dominacje¢ stylu konfrontacyjnego, ktory wystepowat w po-
nad 80% analizowanych wpisow. Pozostale style, takie jak emocjonalny,
mobilizujgcy, personalny czy informacyjny, miaty marginalne znaczenie,
co potwierdza wczesniejsze obserwacje dotyczace emocjonalizacji i po-
laryzacji komunikowania politycznego w przestrzeni mediéw spoteczno-
$ciowych.

Na podstawie przeprowadzonej analizy mozna réwniez sformuto-
waé jednoznaczne odpowiedzi na postawione pytania badacze. Lide-
rzy 1 partie polityczne wykorzystali obie platformy w sposob zblizony,
cho¢ niejednorodny. Zaobserwowane zostaty znaczace réznice pomie-
dzy TikTokiem a Twitterem zaréowno pod wzgledem intensywnosci
komunikacji, jak i efektywno$ci przekazu. Finisz kampanii w przy-
padku partyjnych kont (PiS, Konfederacja, Polska 2050, Lewica, PSL)
na Twitterze wigzal si¢ niemalze z zalewem publikacji, co nie zostato
zaobserwowane w przypadku TikToka. Wykazane dysproporcje w ma-
teriale badawczym pochodzacym z obu platform nie wplynely tez na
efektywnos$¢ przekazow, co prowadzi do jednoznacznego wniosku
— TikTok, pomimo iz publikowano na nim znacznie mniej materialow,
wygenerowal znacznie wicksza liczbg wyswietlen i interakcji w prze-
liczeniu na pojedynczy post. Ta konstatacja potwierdza, ze platforma
wideo jest niezwykle uzytecznym narzedziem w docieraniu do poten-
cjalnych wyborcow. Ponadto, dominujacym stylem wypowiedzi — nie-
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zaleznie od platformy — pozostaje ton konfrontacyjny, co dowodzi, ze
komunikacja u kresu kampanii oparta byta gtdéwnie na antagonizowa-
niu oponentéw politycznych. Z kolei charakter platformy spoteczno-
Sciowej w badanej probie nie wptynat znaczaco na sposob konstruowa-
nia przekazu: zaobserwowano wigkszg liczbe materiatow o charakterze
emocjonalnym w przypadku TikToka, jednak gtownym lajtmotywem
obecnym w obu platformach pozostawata konfrontacja wobec oponen-
tow politycznych.

Wyniki badania pozwalajg na pozytywng weryfikacje obu hipo-
tez roboczych. Po pierwsze, komunikacja polityczna na TikToku rze-
czywiscie charakteryzowata si¢ wyzszym poziomem emocjonalno$ci
i zaangazowania odbiorcow. Po drugie, styl konfrontacyjny byt domi-
nujacym sposobem komunikowania si¢ komitetow i lideréw politycz-
nych w obu mediach spoteczno$ciowych, co wskazuje na strategiczne
wykorzystanie negatywnej narracji w kampanii wyborczej. Potwier-
dza to obserwacje obecne w literaturze dotyczace rosngcej roli emo-
cji, polaryzacji i personalizacji w komunikacji politycznej prowadzo-
nej online (por. Barbera i in., 2015; Papacharissi, 2015; Theocharis
iin., 2020).

Konsekwencje tych ustalen sg istotne dla dalszego rozwoju komuni-
kowania politycznego. Wyniki badania pokazuja, ze strategie stosowane
przez politykodw coraz czgéciej polegaja na eksploatowaniu emocji i kon-
fliktu jako gtéwnych sit napgdowych przekazu. Oznacza to, ze komunika-
cja kampanijna w mediach spoteczno$ciowych moze przyczyniac si¢ nie
tylko do mobilizacji, ale rowniez do poglebiania podziatéw spolecznych
i budowania przekazu wykluczajacego.

Niniejsze badanie stanowi jedynie wstep do poglebionej refleks;ji nad
jakos$cig i charakterem komunikowania politycznego w przestrzeni cy-
frowej. W przysztosci warto rozszerzy¢ analiz¢ o inne aspekty — takie
jak jezykoznawcze badanie stylow wypowiedzi, analiza interakcji z uzyt-
kownikami, czy ocena wptywu kampanijnych tre$ci na postrzeganie po-
litykow 1 ksztaltowanie decyzji wyborczych. Badania tego typu mogtyby
takze obja¢ dtuzsze okresy kampanii oraz inne formy aktywno$ci —w tym
komentarze, reakcje i udostepnienia. Szczegdlnie potrzebne sg analizy ja-
kosciowe 1 eksperymentalne, ktére mogtyby dostarczy¢ danych na temat
rzeczywistego wplywu emocjonalnej i konfrontacyjnej komunikacji na
obywatelskie postawy i decyzje polityczne.
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TikTok and X as Tools of Political Communication in the 2023
Parliamentary Campaign in Poland

Summary

The article presents the results of an analysis of the social media activity of se-
lected Polish political parties and their leaders on TikTok and Twitter (now X) during
the final two weeks of the 2023 parliamentary election campaign. The study combines
quantitative and qualitative approaches — examining both communication metrics
(number of posts, interactions, and views) and the dominant rhetorical styles used in
the content. The findings reveal a clear dominance of the confrontational style across
both platforms. Despite having significantly fewer posts, TikTok proved to be more
effective in generating user engagement. The analysis confirms hypotheses regard-
ing the emotional and polarizing nature of political communication on social media,
as well as platform-specific differences in content strategy. The study contributes to
the growing body of political communication research in Poland and highlights the
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need for further in-depth studies of rhetorical and strategic practices in digital media
environments.

Key words: political communication, social media, election campaign, TikTok, Twit-
ter, X, content analysis
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