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THE PRESENCE OF FIRST-LADY CANDIDATES IN SOCIAL MEDIA: A COMPARATIVE
ANALYSIS OF THE COMMUNICATION AND IMAGE STRATEGIES OF MARTA NAWROCKA
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Summary

This article characterizes the communication and image strategies implemented by first-lady
candidates Marta Nawrocka and Malgorzata Trzaskowska on social media during the 2025
presidential campaign. The study utilizes content analysis, incorporating both quantitative data
(activity dynamics) and qualitative data (themes, interpretive frameworks, and image represen-
tations). This methodology allowed for the systematization of nine primary areas regarding the
public image of the spouses of presidential candidates. The conclusions address whether the
social media profiles of first-lady candidates are subject to the laws of political marketing and
whether their digital activities constitute autonomous communication campaigns or remain
subsidiary to their husbands’ initiatives.
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Streszczenie

Celem artykutu jest charakterystyka strategii komunikacyjnych i wizerunkowych realizowanych
podczas kampanii prezydenckiej 2025 w mediach spotecznosciowych przez kandydatki na pierw-
szq dame — Marte Nawrocks i Malgorzate Trzaskowska. Badanie przeprowadzono w oparciu
o metodg analizy zawarto$ci, uwzgledniajac zaréwno dane ilosciowe (dynamike aktywnosci), jak
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i jako$ciowe (tematyke, ramy interpretacyjne i obrazy wizerunkowe wynikajace z opublikowa-
nych materialéw). Pozwolito to na systematyzacje dziewieciu gtéwnych obszaréw wizerunku
matzonek kandydatéw na urzad Prezydenta RP. Wnioski zawieraja odpowiedzi na pytania,
czy prawom marketingu politycznego podlegajg réwniez profile w social media kandydatek na
pierwszg dame oraz czy ich dziatalno$é na tym polu ma charakter autonomicznych kampanii
komunikacyjnych, czy raczej subsydiarny wzgledem inicjatyw ich mezéw.

Stowa kluczowe: komunikowanie polityczne; media spolecznosciowe; kampania prezydencka
2025; kandydatki na pierwszgq dame; Marta Nawrocka; Malgorzata Trzaskowska; strategie ko-
munikacyjne; strategie wizerunkowe

Wprowadzenie

Partycypacja kobiet w zyciu politycznym to zagadnienie o charakterze wielowymia-
rowym. Za pierwszy jej przejaw uznaje sie aktywnos’c’ stricte polityczna‘, zwiazana
z wypelnianiem obowiazkéw wynikajacych z mandatu uzyskiwanego w wyborach
powszechnych. Drugim jest wykonywanie zawodu dziennikarki podejmujacej pro-
blematyke polityczna. Trzeci z kolei ma forme posrednig i dotyczy udziatu kobiety
w sferze publicznej jako zony politykal. Wiréd przyktadéw wypelniania tej roli przez
przedstawicielki plci zeniskiej z szerokim oddzwigkiem spotecznym i medialnym spo-
tyka si¢ funkcja matzonki prezydenta, czyli pierwszej damy.

Pomimo rosnacego zainteresowania badaczy komunikowania politycznego i prak-
tykéw kampanii wyborczych tematem matzonek politykéw, czy scislej — prezydentdw,
pozostaje on wcigz stosunkowo mlodym nurtem badad naukowych?. Do subob-
szaréw badawczych w tym kontekscie nalezg m.in.: osoba pierwszej damy i jej rola,

1 Katarzyna Brzoza, ,Pierwsza dama w internetowych memach obrazkowych na wybranych przykta-
dach”, Annales Universitatis Mariae Curie-Sktodowska: Sectio K — Politologia 26, nr 1 (2019): 128,
https://doi.org/l(). 17951/k.2019.26.1.127-140.

2 Sama problematyka aktywnosci kampanijnej kandydatéw na réznych plaszezyznach, w tym w te-
matyce tego artykulu (wyborach prezydenckich w Polsce za posrednictwem mediéw spolecznoscio-
wych), stanowi przedmiot licznych opracowari naukowych. Zob. szerzej m.in.: Konrad O$wiecimski
i Mirostaw Lakomy, E-kampanie prezydenckie w USA i w Polsce, Dyskurs Politologiczny (Wydawnic-
two Naukowe Akademii Ignatianum, 2017); Malgorzata Adamik-Szysiak, Strategic komunikowania
podmiotéw politycznych w Polsce w mediach spotecznosciowych (Wydawnictwo Uniwersytetu Marii
Curie-Sktodowskiej, 2018); Anna Stoppel, Nowe media w polityce: Na prayktadzie kampanii pre-
zydenckich w Polsce w latach 1995-2015 (Fundacja na rzecz Czystej Energii, 2020); Zaneta Welna,
Serwisy spotecznosciowe w strategiach komunikacyjnych sztabow wyborczych: Kampanie prezydenckie
w Polsce w latach 2010, 2015 i 2020, Osoba i Media 5 (Petrus, 2024), https://doi.org/10.15633/978
8383700670.
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potengjalny wptyw polityczny, ktéry moze ona wywiera¢ na gabinet meza i opinie
publiczna, oraz rozwazania na temat formalnej i nieformalnej konstrukdji tej funkcji3.

Szczegdlna uwaga mediéw, ukierunkowana na matzonkéw kandydatéw w wybo-
rach prezydenckich, spowodowana jest faktem, iz kampanie te w kanatach medialnych
momentami s3 kreowane na swoisty ,plebiscyt na pierwszg pare”. Istotnymi czynni-
kami zwickszajacymi prawdopodobienistwo zwyciestwa kandydatéw na urzad glowy
paristwa sa wlasnie zyciowi partnerzy tych politykéw, ich wiedza, cechy charakteru, ale
tez predyspozycje polityczno-medialne®.

1. Pierwsza dama — definicja pojgcia i miejsce w polskim systemie politycznym

Za twoérce pojecia pierwszej damy (First Lady) uznawany jest dwunasty prezydent
Stanéw Zjednoczonych Zachary Taylor, ktéry miat go uzyé w trakcie uroczystosci po-
grzebowych Dolley Madison, matzonki czwartego prezydenta Stanéw Zjednoczonych
Jamesa Madisona. Okreslenie First Lady zostato przypisane D. Madison z uwagi na jej
wyjatkowsa aktywnos¢ i liczne funkcje spoteczne, ktdre pelnita w trakcie prezydentury
meza’. Rola, zakres dzialas, a takze spoteczny odbidr pozycji pierwszej damy w Stanach
Zjednoczonych ewoluowaly na przestrzeni kolejnych prezydenckich kadencji. Z go-
spodyni oficjalnych przyjeé i towarzyszki podczas miedzynarodowych spotkan First
Lady stata si¢ swoistym rzecznikiem spoteczeristwa w sprawach dla niego kluczowych,
a nawet politykiem aspirujacym na urzad prezydenta i odnoszacym sukcesy (zob.
przyktad Hillary Clinton)®. Sama funkcja pierwszej damy nie jest usankcjonowana
w amerykariskim prawodawstwie, jednak stanowisko to powszechnie jest okresla-
ne mianem najbardziej prominentnego i eksponowanego nieformalnego urzedu na
$wiecie.

W jaki sposéb — w kontekscie sytuacji w Stanach Zjednoczonych — pozycjonowana
jest osoba matzonki prezydenta na gruncie polskim? Tytul pierwszej damy jest w Polsce

3 Tlka H. Gleibs, Kristen Hendricks i Tim Kurz, ,Identity Mediators: Leadership and Identity Con-
struction in Campaign Speeches of American Presidential Candidates’ Spouses”, Political Psychology
39, nr 4 (2017): 940, https://doi.org/l().lll1/p0ps.12448.

4 Katarzyna Brzoza-Kolorz, , Polityka kobiet czy kobiety polityki?” Plec jako element obrazdw medialnych
kobier (Wydawnictwo Uniwersytetu S'Ia‘skiego, 2024), 472.

5 Dorota Gajda-Szczegielniak, ,Pierwsze damy III Rzeczypospolitej: Portret zbiorowy; Cze$¢ I”, Cza-
sopismo Naukowe Instytutu Studidw Kobiecych 16 (2024): 222, https://doi.org/10.15290/cnisk.2024
.01.16.10.

6 Zob. szerzej: Allison R. Levin, ,From Hostess to Political Surrogate: The Evolving Role of the First
Lady of the United States”, Journal of Cultural and Religions Studies 2, nr 3 (2014): 181 i n. hteps:
//dOi.org/10.17265/2328-2177/2014.03.004.
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tytutem honorowym, podobnie nieposiadajacym zZadnego umocowania prawnego ani
w Konstytucji RP, ani w zadnym innym zapisie legislacyjnym. Zwycigstwo kandy-
data w wyborach prezydenckich dla jego zony oznacza jednak praktyczng szanse na
zaistnienie na plaszczyznie politycznej, co wiaze si¢ przede wszystkim z obszarem wi-
zerunkowym. Pierwsza dama pracuje bowiem nie tylko na to, jak bedzie j3 postrzegac
opinia publiczna w wymiarze osobistym, ale réwniez staje si¢ istotna czescig wizerunku
glowy paristwa’.

Analizujac role pierwszej damy RP, nalezy zaakcentowaé, ze w obliczu braku
obwarowari prawnych funkcja ta moze by¢ przez nig wypelniana de facto w sposéb
swobodny. Barttomiej Secler zaznacza przy tym, ze:

Niewatpliwie jednak spoteczeristwo oczekuje od zony prezydenta zaangazowania
W zycie spo{eczne. Dobrze postrzegana jest praca charytatywna - szczegélnie na
rzecz dzieci i kobiet oraz podejmowanie patronatu nad réznego rodzaju przedsic-
wzicciami. Nie bez znaczenia jest wizerunek pierwszej damy, nie tylko ubidr, ale
i cechy charakteru, otwarto$¢ na innychs.

Zanim jednak dojdzie do objecia funkcji pierwszej damy, zona kandydata na prezyden-
ta czgsto bierze aktywny udziat w dziataniach w ramach kampanii wyborczej meza.
Ma ona istotne zadanie — wlacza sic w konstruowanie medialnej tozsamosci polityka,
czyniac to z unikalnej pozycji osoby, ktdra zna go nie z wyborczego wiecu czy me-
dialnego przekazu, ale z poziomu jego cech personalnych i zyciowych doswiadczen’.
Prekursorka tego typu podejscia w realiach polskich byta Jolanta Kwasniewska. Zda-
niem Dagmary Prystackiej to wlasnie Kwasniewska ,wykreowata w Polsce nows role
pierwszej damy — kobiety aktywnej, wspierajacej swojego meza juz od pierwszych dni
kampanii wyborczej, osoby angazujacej sic w akcje spoteczne, pokazujacej sie chetnie
w $rodkach masowego komunikowania”'?.

Rywalizacja pomigdzy Zonami kandydatéw w wyborach prezydenckich stata sie
immanentng czedcig konfrontagji politycznych, obecng réwniez w warunkach pol-
skich. Dziato si¢ tak poczawszy od roku 2000, kiedy to prasa, szczegdlnie ta adresowana
do kobiet, publikowata liczne artykuty i wywiady, zestawiajac ze sobg dwezesne pre-
tendentki do miana pierwszej damy: Jolante Kwasniewska, Marie Krzaklewska, Alek-

7 Barttomiej Secler, ,,Miejsce i rola «Pierwszej Damy» w polskim zyciu spoteczno-politycznym”,
w Kobiety we wspotczesnej Europie: Rola i miejsce kobiet na rynku pracy, w polityce i w spoleczeristwie,
red. Magdalena Musial-Karg (Wydawnictwo Adam Marszatek, 2009), 155-156.

8 Secler, 168.
Gleibs, Hendricks i Kurz, ,Identity Mediators”, 940.

10 Dagmara Prystacka, ,,Zaw6d — zona polityka: Rola kobiet w kreowaniu wizerunku politycznego”,
Srodkowocuropejskic Studia Polityczne, nr 1 (2006): 37.
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sandre Kalinowska czy Irene Olechowskqn. Podczas kampanii poprzedzajacej wybory
prezydenckie w 2015 roku znaczne zainteresowanie opinii publicznej wzbudzaly Aga-
ta Duda i Anna Komorowska — matzonki dwéch gléwnych rywali w tych wyborach.
Stan ten przetozyl si¢c na wysoki poziom ich widoczno$ci w mediach, a nawet na
zafunkcjonowanie w przestrzeni medialnej takich okreslen jak ,walka na rodziny” oraz
ywalka na iony”lz. Drziesie¢ lat pézniej owa ,walka na zony” weszta w kolejng faze —
regularng rywalizacje kandydatek na pierwsza dame na gruncie mediéw spotecznoscio-
wych. Wtaénie ten obszar bedzie przedmiotem badan niniejszego artykutu.

2. Strategie komunikacyjne i wizerunkowe w komunikowaniu politycznym

Komunikowanie polityczne zajmuje istotne miejsce w badaniach nad wspétczesng
polityka, umozliwiajac prowadzenie analiz proceséw przekazu informacji oraz ksztat-
towania opinii publicznej. Za jego gtéwny cel uwazane jest
publiczne przekazywanie i wymiana komunikatéw o polityce miedzy aktorami
politycznymi, tworzacymi polityke a obywatelami, ktérych tworzenie polityki
dotyczy, przy wlaczeniu na szeroky skale mediéw masowych, odpowiedzialnych
za przedstawienie tej polityki13.

Na tym gruncie marketing polityczny mozna postrzega¢ jako ,zesp6t dziatari maja-
cych na celu promocje konkretnej inicjatywy politycznej. Obejmuje on prezentacje
celéw dziatania inicjatora oraz korzysci, jakie odniosa jego stronnicy”M. Dzigki skon-
centrowaniu na potrzebach obywateli marketing polityczny petni funkcje narzedzia
wspierajacego osigganie przewagi w sferze politycznejls.

W obszarze marketingu politycznego istotne znaczenie zyskuje proces persona-
lizacji polityki, polegajacy na eksponowaniu jednostki — jej cech, kompetencji i wi-
zerunku — kosztem partii czy programéw politycznych. W literaturze przedmiotu

11 Prystacka, 37.

12 Katarzyna Brzoza, ,Kobiety w polskich wyborach prezydenckich 2015 na przyktadzie publikacji
«Gazety Wyborczej»”, w Polskie wybory 2014-2015: Kontekst krajowy i migdzynarodowy, preebieg
rywalizacfi, konsekwencje polityczne, red. Mariusz Kolezyriski, t. 1, Prace Naukowe Uniwersytetu
Slaskiego w Katowicach 3606 (Wydawnictwo Uniwersytetu Slaskiego, 2017), 364-365.

13 Bogustawa Dobek-Ostrowska, Komunikowanie polityczne i publiczne: Podrgcznik akademicki (Wy-
dawnictwo Naukowe PWN, 2006), 155.

14 Andrzej Antoszewski, ,Marketing polityczny”, w Leksykon politologiz, 2 wyd., red. Andrzej Antoszew-
skiiRyszard Herbut (Atla 2, 2004), 225.

15 Robert Wiszniowski, Marketing wyborczy: Studium kampanii wyborczych w systemach prezydenchkich
isemiprezydenckich (Finlandia, Francja, Polska, Stany Zjednoczone) (Wydawnictwo Naukowe PWN,
2000), 17.
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wyrdznia si¢ przy tym medialng personalizacje, odnoszaca sic do koncentracji me-
diéw na dziataniach konkretnych politykéw, oraz prywatyzacje polityki, stanowiaca
j€j specyﬁcznq formg, przejawiajaca sie w zainteresowaniu zyciem prywatnym aktoréw
politycznychlé.

W ramach komunikowania politycznego, ujmowanego w perspektywie marketin-
gowej, nalezy wskaza¢ dwa wymiary dziatari strategicznych — strategie komunikacyjne
oraz strategie wizerunkowe. Wedtug Mariusza Kolczyriskiego przez polityczng strate-
gi¢ komunikacyjna nalezy rozumie¢ czynnosci zmierzajace do

uzyskania spotecznego poparcia (lub rezonansu) dla okreslonej oferty politycznej
poprzez systematyczne oddziatywania (bezposrednie lub za posrednictwem srod-
kéw masowego komunikowania) ksztattujace opinie publiczng (ogdlnokrajowsa,
regionalna, lokalng lub §rodowiskowa)™”.

Ostatni element powyzszej definicji, czyli ksztaltowanie opinii publicznej, realizowany
jest zazwyczaj przez budowanie wizerunku politycznego, powstajacego w oparciu
o konkretna strategie wizerunkows.

W strategii wizerunkowej tworzy i zarzadza si¢ wizerunkiem publicznym, czyli
obrazem rozpowszechnianym przez media masowe, trafiajacym do opinii publicz-
nej. Proces ten syntetycznie opisuje Bogustawa Dobek-Ostrowska, podkreslajac, ze
»w umystach odbiorcéw media tworza rodzaj swoistej wizji, ktdra jest stanem subiek-
tywnej wiedzy na temat jednostki, instytucji i programu, jaki oferujat”ls.

Wspomniana wizja kreowana jest czesto w oparciu o zjawisko framingu (ramowa-
nia). Sprowadza si¢ ono do tworzenia — za posrednictwem przekazéw medialnych —
konkretnych ram interpretacyjnych (poznawczych), przy pomocy ktérych ich adresaci
(wyborcy) odbierajg rzeczywistos¢ polityczna i oceniaja osoby ja tworzace®.

16 Dorota Piontek, ,Personalizacja jako efekt mediatyzacji polityki”, frodkowoeuroqukzb Studia Poli-
tyczne, nr 3 (2015): 94.

17 Mariusz Kolczyniski, Strategie komunikowania politycznego, 2 wyd., Prace Naukowe Uniwersytetu
Slaskiego w Katowicach 2654 (Wydawnictwo Uniwersytetu Slaskiego, 2008), 36.

18 Dobek-Ostrowska, Komunikowanie polityczne i publiczne, 360.

19 Dorota Piontek, Komunikowanie polityczne i kultura popularna: Tabloidyzacja informacyi o polityce
(Wydawnictwo Naukowe Wydziatu Nauk Politycznych i Dziennikarstwa Uniwersytetu im. Adama
Mickiewicza, 2011), 72.
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3. Zalozenia metodologiczne

Celem artykutu jest analiza aktywnosci kandydatek na pierwsza damq;20 — Marty Na-
wrockiej i Malgorzaty Trzaskowskiej — realizowanych w mediach spolecznosciowych
podczas prezydenckiej kampanii wyborczej w 2025 roku. Pozwoli ona na zestawienie
zastosowanych strategii komunikacyjnych i promocyjnych, a takze na wyrdznienie
uniwersalnych kreacji wizerunkowych, stosowanych przez obie kandydatki w tym
obszarze.

Materiat badawczy obejmuje wszystkie posty opublikowane w okresie od 15 stycz-
nia do 1 czerwca 2025 roku na oficjalnych profilach Nawrockiej i Trzaskowskiej za
posrednictwem dwdch serwiséw spolecznosciowych — Facebook i Instagram. Ta-
ki zakres badani uzasadniony jest faktem, ze wspomniane portale to jedyne miejsca
w przestrzeni social media, w ktérych aktywne byly obie kandydatki?!.

Zastosowang metodg badawcza jest analiza zawartosci, taczaca elementy iloscio-
we i jako$ciowe. Opracowany na potrzeby badania klucz kategoryzacyjny obejmuje
nastgpujace zmienne: tematyke postéw, ramy interpretacyjne obecne w materiatach
oraz wynikajace z nich kreacje wizerunkowe. Przyjeta konstrukcja narzedzia pozwoli
na wielopoziomows analize publikowanych przekazéw — od ich tresci przez sugero-
wane interpretacje po wizerunek konstruowany w percepcji odbiorcéw. Kodowanie
materialu badawczego zostato przeprowadzone jednoosobowo przez autorke badania.
W celu zwigkszenia rzetelnosci procedury zastosowano dwukrotne kodowanie tego
samego korpusu danych w odstepie czasowym, co pozwolito na minimalizacje ryzyka
bledéw klasyfikacyjnych. W toku badari przyjeto zatozenie, ze w jednym przekazie
moze wystepowac kilka ram interpretacyjnych i kreacji wizerunkowych.

Weryfikacji podlegaty dwie hipotezy badawcze:

H1: Profile kandydatek na pierwsza dame¢ (Marty Nawrockiej i Matgorzaty Trza-
skowskiej) w mediach spotecznosciowych podlegaty prawom typowym dla marketin-
gu politycznego, co przejawialo si¢ regularnoscig dziatart komunikacyjnych oraz ich
intensyfikacja w kluczowych fazach prezydenckiej kampanii wyborczej w 2025 roku.

20 Stosowane w artykule pojecie kandydatki na pierwsza dame¢ ma charakter analityczny i wtérny
wobec formalnego statusu kandydatki na urzad polityczny. Nie oznacza zatem osoby oficjalnie
zarejestrowanej przez Pafistwowa Komisje Wyborcza, ale zone pretendenta do urzgdu Prezydenta RP
podejmujaca dziatania o charakterze komunikacyjnym i wizerunkowym.

21 Ani M. Nawrocka, ani M. Trzaskowska nie posiadaja kont na portalu X (stan na 3.09.2025).
Dodatkowo Trzaskowska jest aktywna na TikToku, gdzie w badanym okresie opublikowata 44
materialy. Zob. Oficjalny profil Malgorzaty Trzaskowskiej, TikTok, dostgp 9 pazdziernika 2025, ht
tps://www.tiktok.com/@gosia.trzaskowska.
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H2: Wizerunki Nawrockiej i Trzaskowskiej, jako kandydatek na pierwsza dame,
kreowane byly za posrednictwem ich profili w mediach spotecznosciowych gtéwnie
na podstawie ich wlasnych aktywnosci.

4. Aktywnos¢ kandydatek na pierwsza dam¢ w mediach spotecznosciowych —
wyniki badan

Jak juz wspomniano, dzialalno$¢ komunikacyjna kandydatek na pierwsza dame w me-
diach spotecznosciowych rozpatrywana byta za pomoca analizy zawartosci. Z uwagi
na réznorodny charakter pozyskanych w ten sposéb danych ich prezentacja zostanie
podzielona na pie¢ obszaréw: wstgpne dane liczbowe, dynamika aktywnosci, tematyka
postéw, ramy interpretacyjne tresci oraz obrazy wizerunkowe.

4.1. Wstegpne dane liczbowe

Pierwszg istotng réznicg w odniesieniu do dzialalnosci M. Nawrockiej i M. Trza-
skowskiej na Facebooku jest data utworzenia ich profili w tym serwisie. W przypadku
Nawrockiej miato to miejsce 10 kwietnia 2025 roku, czyli w okresie poprzedzajacym
decydujaca fazg kampanii wyborczej. Z kolei Trzaskowska rozpoczeta swojg aktywnosé
na tym polu 21 czerwca 2020 roku — tydzien przed I turg wyboréw prezydenckich
w 2020 roku. Juz wéwezas dostrzezono zatem potencjat komunikacyjny i promocyjny,

jaki posiadaja w mediach spoteczno$ciowych matzonki kandydatéw na urzad Prezy-
denta RP.

Tabela 1. Dane liczbowe dotyczace aktywnosci kandydatek na pierwszg dame publikowanych
na Facebooku podczas prezydenckiej kampanii wyborczej w 2025 roku

(stan na 3.09.2025)

Kandydatka na pierwsza damg Marta Nawrocka | Malgorzata Trzaskowska
Data utworzenia profilu 10.04.2025 21.06.2020
Liczba obserwujacych 159811 203 647
Liczba postéw w okresie 15.01.2025 — 105 174
1.06.2025
Suma reakgji 575 009 2013257
Srednia reakdji przypadajacych na jeden post 5476 11570
Suma komentarzy 42 843 226779

ciag dalszy na nastepnej stronie
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Tabela 1. Dane liczbowe dotyczace aktywnosci kandydatek na pierwsza dame publikowanych
na Facebooku podczas prezydenckiej kampanii wyborczej w 2025 roku

(stan na 3.09.2025) (cd.)

Kandydatka na pierwsza damg Marta Nawrocka | Malgorzata Trzaskowska
Stednia komentarzy przypadajacych na jeden 408 1303
post
Suma udostgpniert 23225 70761
Srednia udostepnieri przypadajacych na jeden 221 407
post
Posty ze zdjeciem (%) 54 59
Posty z filmem (%) 44 40

Zrédlo: badania wlasne.

Z tych danych moze wynika¢ dysproporcja w liczbie 0séb obserwujacych oba
profile. Réznica wynosita 44 tys. obserwatoréw wigcej na korzy$é M. Trzaskowskiej,
na co wplyw miata prawdopodobnie niemal o 5 lat dtuzsza obecnos¢ na Facebooku.
Trzaskowska prowadzita réwniez pod wzgledem liczby postéw oraz — w sposéb
wyrazny — w odniesieniu do sum i §rednich liczby reakcji, komentarzy i udostepnien
materialéw w badanym okresie. Wskazuje to zatem na jej wicksza popularnos¢ w tym
medium w poréwnaniu do wartosci tych zmiennych dla M. Nawrockie;j.

Nieznaczne rdéznice zauwazone zostaly w kontekécie zawartosci przekazéw —
w obu przypadkach najczesciej posiadaty one zdjecia, ale w komunikacji M. Na-
wrockiej w wigkszym stopniu korzystano z materiatléw filmowych. Warto jednak
zaakcentowad, ze w strategiach komunikacyjnych obu kandydatek na pierwsza dame
w spos6b zdecydowany przewazaly posty o charakterze wizualnym i audiowizualnym,
przy niewielkim udziale tych wylacznie tekstowych.

Tabela 2. Dane liczbowe dotyczace aktywnosci kandydatek na pierwszg dame publikowanych
na Instagramie podczas prezydenckiej kampanii wyborczej w 2025 roku

(stan na 3.09.2025)
Kandydatka na pierwsza damg Marta Nawrocka | Malgorzata Trzaskowska
Data utworzenia profilu 10.02.2025 22.06.2020
Liczba obserwujacych 243000 217000
Liczba postéw w okresie 15.01.2025 — 126 173
1.06.2025
Suma reakgji 698 059 2089070
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Tabela 2. Dane liczbowe dotyczace aktywnosci kandydatek na pierwsza dame publikowanych
na Instagramie podczas prezydenckiej kampanii wyborczej w 2025 roku

(stan na 3.09.2025) (cd.)

Kandydatka na pierwsza damg Marta Nawrocka | Malgorzata Trzaskowska
Stednia reakji przypadajacych na jeden post 5540 24186
Suma komentarzy 38090 56 866
Stednia komentarzy przypadajacych na jeden 302 329
post
Posty ze zdjeciem (%) 54 59
Posty z filmem (%) 46 41

Zrédlo: badania wlasne.

Nawrocka rozpoczeta komunikacje na Instagramie niespetna miesiac po oficjal-
nym starcie kampanii wyborczej w 2025 roku i dokladnie dwa miesigce wezesniej
niz na Facebooku. Natomiast M. Trzaskowska swoja aktywno$¢ w drugim badanym
serwisie podjeta kilka dni przed pierwsza turg wyboréw prezydenckich w 2020 roku
(premierowy post opublikowany zostal dzien po zatozeniu jej konta na Facebooku).

Odmiennie od sytuacji na Facebooku wyglada jednak kwestia liczebnosci obserwa-
toréw obu profili — w tym kontekscie znaczacy przewage (26 tys. followerséw wiecej)
miato konto M. Nawrockiej. Ta zmienna moze by¢ skorelowana z rosnacg popular-
noscia jej profilu na Instagramie po zwyciestwie Karola Nawrockiego w wyborach
prezydenckich i po przeksztalceniu profilu w dedykowany aktywnosci Nawrockiej
jako faktycznej pierwszej damy. W pozostalych badanych parametrach ilosciowych
(liczbie postéw, sumach i $rednich warto$ciach reakeji i komentarzy) przodowata
M. Trzaskowska.

Dla obu analizowanych przypadkéw w komunikacji na Instagramie czedciej ko-
rzystano z postéw zawierajacych zdjecia niz filmy, aczkolwiek w odniesieniu do konta
Nawrockiej réznica ta byta mniejsza. Ponownie zatem uwidoczniono akcent ktadziony
na materialy audiowizualne jako te posiadajace w wickszym stopniu potencjat vira-
lowy — angazujacy uzytkownikéw i koncentrujacy ich uwage czesciej niz statyczne
fotografie.

4.2. Dynamika aktywnosci

Aktywnos¢ analizowanych kandydatek na pierwsza dame na Facebooku nie rozpocze-
ta si¢ wraz z oficjalnym startem prezydenckiej kampanii wyborczej 15 stycznia 2025
roku. Data udostepnienia pierwszego wpisu M. Trzaskowskiej byt symboliczny ter-
min — 8 marca, czyli dzien kobiet. Watek ten obecny byt w tematyce premierowego
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materialu, zatytulowanego ,Kobiety majg glos”, a samo hasto stalo si¢ motywem
przewodnim dziatan Trzaskowskiej podczas kampanii prezydenckiej. Nawrocka swoja
komunikacje na Facebooku zainaugurowata nieco ponad miesiac pdzniej, co zwigzane
bylo z zalozeniem przez nig 10 kwietnia konta w tym serwisie. Wieksza aktywnos¢
ogdlem cechowata wicc Trzaskowska (174 posty w poréwnaniu do 105 Nawrockiej).

12

10

Liczba postéw
[e)]

. |

15.01.2025 15.02.2025 15.03.2025 15.04.2025 15.05.2025

Marta Nawrocka Matgorzata Trzaskowska

Wykres 1. Kalendarium aktywnosci kandydatek na pierwsza dame publikowanych na
Facebooku podczas prezydenckiej kampanii wyborczej w 2025 roku

Zrédlo: badania wlasne.

Charakteryzujac dziatalno$¢ komunikacyjna na Facebooku w odniesieniu do obu
kandydatek na pierwsza dame, nalezy zwrdci¢ uwage na brak istotnych, kilkudnio-
wych przestojéw w publikacjach, a zatem na ich regularno$é. Wystepowaly wpraw-
dzie pojedyncze dni bez udostepnionych przekazéw, jednak zazwyczaj na badanych
profilach zamieszczanych byto od 1 do 4 postéw dziennie. Tak w przypadku M. Na-
wrockiej, jak i M. Trzaskowskiej nastapila swoista intensyfikacja dziatan w okresach
bezposrednio poprzedzajacych pierwsza ture wyboréw (16 maja na kazdym koncie
dodano po 6 nowych materialéw) i ponowne glosowanie. Szczegélnie widoczne byto
to 30 maja, czyli dziel przed rozpoczeciem ciszy wyborczej — wéwezas Nawrocka
opublikowata 7 wpiséw, a Trzaskowska — 11.

Na Instagramie jako pierwsza (10 lutego) dziatalnos¢ komunikacyjng zainicjowata
M. Nawrocka, z kolei M. Trzaskowska swdj premierowy material w tym serwisie
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Marta Nawrocka Matgorzata Trzaskowska

Wykres 2. Kalendarium aktywnosci kandydatek na pierwsza dame publikowanych na
Instagramie podczas prezydenckiej kampanii wyborczej w 2025 roku
Zrédlo: badania wlasne.

udostepnita 8 marca. Nie przetozyto si¢ to jednak na lepszy wynik Nawrockiej w kon-
tekscie sumy postow w badanym okresie — tutaj w stosunku 173 do 126 przewodzita
Trzaskowska. W poczatkowej fazie kampanii wyborczej uwidoczniona zostata mniej-
sza regularno$¢ w zakresie upowszechnianych tresci w odniesieniu do M. Nawrockiej.
Trwata ona do poczatku kwietnia, kiedy to aktywnos¢ kandydatki na pierwsza dame
na Instagramie uzupetniono o komunikacje za posrednictwem Facebooka, a przy-
gotowywane posty udostepniane byly systematycznie w obu serwisach. Natomiast
instagramowg dziatalno$¢ M. Trzaskowskiej po 8 marca cechowata zazwyczaj ustabili-
zowana czestotliwo$¢ na poziomie 1-4 materialéw dziennie.

Réwniez w przypadku Instagrama odnotowana zostata skokowa intensyfikacja
komunikacji, majaca miejsce w kluczowych momentach kampanii. Nalezaly do nich
m.in.: 16 maja (5 postéw Nawrockiej, 6 Trzaskowskiej), okres po pierwszej turze
wyboréw, a w szczegélnosci 30 maja (8 wpiséw Nawrockiej, 11 Trzaskowskiej).
W zwiazku z tymi danymi mozna wigc zauwazy¢ przejawy procesu przenoszenia cech
komunikacji wyborczej, whasciwej kandydatom w wyborach prezydenckich, na profile
w social media ich matzonek. Warto przy tym zaakcentowad jednak istotny manka-
ment, jakim jest brak dywersyfikacji udostepnianych treéci z uwagi na kanat komu-
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nikacyjny. Zdecydowana wigkszo$¢ materiatéw na kontach kandydatek na pierwsza
dame miata bowiem tozsamy charakter w obu analizowanych platformach (Facebook
i Instagram) zaréwno w warstwie tekstowej, jak i w wymiarze wizualnym.

4.3. Tematyka postow

Pierwsza kategoria jako$ciowej analizy zawartosci dotyczyta gtéwnej tematyki kazdego
z opublikowanych postéw. W wyniku wstepnego przegladu materiatu badawczego
w kluczu kategoryzacyjnym znalazto si¢ 5 grup tematycznych przekazéw: aktywnosé
kampanijna, wsparcie dla meza, sprawy spoteczne, zycie prywatne oraz polityka.

Matgorzata Trzaskowska - Instagram

Matgorzata Trzaskowska - Facebook

Marta Nawrocka - Instagram

Marta Nawrocka - Facebook

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Mat t Mat t
Marta Nawrocka - Marta Nawrocka - Fgorzata algorzata
Trzaskowska - Trzaskowska -
Facebook Instagram

Facebook Instagram
m Aktywnos¢ kampanijna 56% 60% 58% 58%
W Wsparcie dla meza 14% 14% 14% 14%
W Sprawy spoteczne 15% 12% 13% 13%
Zycie prywatne 12% 12% 10% 10%
M Polityka 3% 2% 5% 5%

Wykres 3. Tematyka postéw kandydatek na pierwsza dame publikowanych na Facebooku
i Instagramie podczas prezydenckiej kampanii wyborczej w 2025 roku
Zrédlo: badania wlasne.

Na profilach M. Nawrockiej i M. Trzaskowskiej, tak na Facebooku, jak i na Insta-
gramie, dominowaly wpisy zakwalifikowane do kategorii ,aktywno$¢ kampanijna” —
w kazdym z przypadkéw stanowily one ponad 50% wszystkich przekazéw. Kandydatki
na pierwsza dame relacjonowaty w nich np. spotkania z réznymi grupami wickowymi
i zawodowymi, udzial w wydarzeniach na trasie kampanii wyborczej meza czy wysta-
pienia medialne.
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Doktadnie taki sam procentowy udziat (14%) miata w komunikacji Nawrockiej
i Trzaskowskiej w obu serwisach grupa tematyczna ,wsparcie dla me¢za”. Srednio co
siddmy zamieszczany material zawieral wigc poparcie i uwypuklal pozytywne cechy
malzonkdw.

W tresciach z kategorii ,,sprawy spoteczne” kandydatki na pierwsza dame zwracaly
uwage na istotne problemy spoleczne (m.in. sytuacje oséb z niepetnosprawnosciami,
kwestie przyrostu naturalnego i rodzicielstwa zastgpczego, istotnos¢ odpowiedniego
odzywiania i zdrowego stylu zycia). Te zagadnienia obecne byly w 12-15% udo-
stepnianych postéw, a najwyzsza warto$¢ odnotowano w odniesieniu do aktywnosci
M. Nawrockiej na Facebooku, co miato zwigzek z zamieszczaniem na jej profilu odno-
$nikéw do zbidrek funduszy na leczenie dzieci.

Nieco rzadziej wystepujaca grupa tematyczng wpiséw (10-12%) bylo ,,zycie pry-
watne”, chociaz podkresli¢ nalezy, ze zaréwno M. Nawrocka, jak i M. Trzaskowska nie
stronity od watkéw osobistych w komunikacji w mediach spotecznosciowych. Posty
z tej kategorii dotyczyty np. sposobéw spedzania wolnego czasu czy przygotowan do
S’WiQ‘t Wielkanocnych. Dodatkowo u Nawrockiej obecny byt watek rocznicy slubu,
a w przekazach Trzaskowskiej czgsto pojawial sie pies — buldog francuski o imie-
niu Babel.

Kategorig ze stosunkowo najmniejsza czestotliwoscia wystepowania byta ,,polity-
ka” (2-5%). Obie kandydatki na pierwsza dame sporadycznie siegaly w komunikacji
po tresci o charakterze stricte politycznym, zwigzane z szeroko pojetym zyciem publicz-
nym i przebiegiem proceséw demokratycznych. W przypadku M. Nawrockiej do tej
grupy tematycznej zaliczono refleksje w 15. rocznice katastrofy smoleniskiej czy wpis
o debacie prezydenckiej. Natomiast w odniesieniu do M. Trzaskowskiej byly to gtéw-
nie materiaty o wydzwieku profrekwencyjnym — mobilizujace do udziatu w wyborach
i zawierajace informacje np. o mozliwoéci glosowania poza miejscem zamieszkania.

Wyrazna dominacja kategorii ,aktywnos$¢ kampanijna” wskazuje, ze na facebo-
okowych i instagramowych profilach obu kandydatek na pierwsza dame regular-
nie relacjonowane byty ich dziatania zaréwno osobiste (w terenie, podczas spotkari
z réznymi segmentami wyborcéw), jak i towarzyszenie me¢zom na trasach kampanii
wyborczych, bedace przejawem zjawiska personalizacji polityki. W mniejszym stop-
niu uwidaczniane bylo wsparcie dla matzonkéw — kandydatéw w wyborach, czego
prawdopodobna przyczyna byta che¢ eksponowania aktywnosci, pracowitosci, zaan-
gazowania i niezaleznosci kazdej z pan. Nie naduzywano takze kwestii prywatnych,
czyniac aspekt prywatyzacji polityki wytacznie dodatkiem w realizowanych strategiach
komunikacyjnych.
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4.4. Ramy interpretacyjne

Druga zmienng w jako$ciowym badaniu zawarto$ci materialéw w mediach spoteczno-
sciowych byto okreslenie ram interpretacyjnych, w jakich — na podstawie opublikowa-
nych postéw — postrzegane powinny by¢ kandydatki na pierwsza dame. Dominujace
narracje wyodrebniono w procesie dwuetapowym. Pierwszy etap miat charakeer eks-
ploracyjny i obejmowat przeglad materiatu badawczego, w wyniku ktérego zidenty-
fikowano wstepny katalog ram interpretacyjnych. W drugim etapie przeprowadzono
szczegdlows analize poszczegSlnych postéw, weryfikujac i doprecyzowujac wezesniej
wyréznione ramy poprzez przyporzadkowanie im konkretnych tresci.

Matgorzata Trzaskowska - Instagram L _
Matgorzata Trzaskowska - Facebook L _

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Marta Nawrocka - Marta Nawrocka - Matgorzata Matgorzata
Trzaskowska - Trzaskowska -
Facebook Instagram

Facebook Instagram
M Patriotyzm 7% 9% 2% 2%
W Tradycja 15% 13% 5% 5%
m Rodzina 11% 11% 10% 10%
Réwnos¢ 0% 0% 3% 3%
u Empatia 10% 9% 5% 5%
M Religijnos¢ 4% 1% 0% 0%
B Otwartos¢ 2% 2% 7% 7%
M Blisko$¢ ludziom 27% 24% 25% 25%
B Wspieranie 17% 18% 15% 15%
M Kobiecos$¢ 6% 6% 14% 15%
® Edukacja 1% 4% 14% 13%

Wykres 4. Ramy interpretacyjne w postach kandydatek na pierwsza dame publikowanych na
Facebooku i Instagramie podczas prezydenckiej kampanii wyborczej w 2025 roku
Zrédlo: badania wlasne.

Kluczowa rama narracyjna we wpisach M. Nawrockiej i M. Trzaskowskiej tak na
Facebooku, jak i na Instagramie byta ,,blisko$¢ ludziom” — zawierat ja $rednio co czwar-
ty analizowany material. Jej przejawami byty relacje ze spotkari, rozméw i wspdlnych
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aktywnosci z réznorodnymi grupami wyborcéw, a takze manifestowanie wstuchiwa-
nia si¢ w ich problemy. Druga najczesciej wystgpujaca osia budowania przekazéw byto
»wspieranie”. W §wietle tej ramy obie kandydatki na pierwsza dame byty dla m¢zéw nie
tylko partnerkami, towarzyszacymi im w trakcie dziatari kampanijnych, ale réwniez,
podejmujac wlasne aktywnosci, przekonywaty do oddania na nich glosu w wyborach
prezydenckich.

Kolejne kategorie w obszarze ramowania charakteryzuje juz widoczne zréznico-
wanie. W postach M. Nawrockiej zdecydowanie cz¢dciej mozna byto odnalezé ramy
patriotyzmu i tradycji, co przejawiato si¢ publikacjami zawierajacymi symbole narodo-
we czy relacjonujacymi jej wizyty w réznych rejonach Polski. Klasycznym przyktadem
tego typu materialéw byly sprawozdania ze spotkan z kotami gospodyn wiejskich,
podczas ktérych Nawrocka brata udziat w czynnosciach zwiazanych ze zwyczajami
i kulturg danego regionu. W komunikacji matzonki kandydata popieranego przez PiS
w wickszym stopniu niz u M. Trzaskowskiej zidentyfikowana zostata rama empatii.
Byla ona akcentowana szczegdlnie w przekazach podsumowujacych jej wizyty m.in.
w rodzinnym domu dziecka czy zaktadzie aktywnosci zawodowe;.

W odniesieniu do M. Nawrockiej warta odnotowania jest obecno$¢ osi narracyjne;j
niewystepujacej w postach Trzaskowskiej, czyli ,religijnosé”. W sposéb dyskretny,
nieepatujacy, ale jednak dostatecznie widoczny zaakcentowano przywigzanie Nawroc-
kiej i jej rodziny do wartosci i tradycji katolickich, czego przyktadami byty chociazby
wpisy dotyczace $wigcenia pokarméw w Wielka Sobote, uczestnictwa w obchodach
Niedzieli Palmowej w Eysych na Kurpiach czy udzialu we Mszy swictej w LudZmierzu
z okazji 105. rocznicy urodzin Jana Pawta II.

Aktywnosé M. Trzaskowskiej w mediach spolecznosciowych oparta byta dodatko-
wo na dwdch kluczowych ramach: ,kobiecoéci” i ,edukacji”. ,Kobieco$¢” zwigzana
byta z regularnym podkreslaniem znaczenia praw kobiet i koniecznosci udziatu pan
w zyciu publicznym. Stad eksponowanie hashtagu, ktéry zawarty zostal w wigkszosci
postéw Trzaskowskiej w soczal media — #KobietyMajaGlos, cykliczne spotkania w ko-
biecym gronie w ramach réznych grup wiekowych i zawodowych oraz dedykowane im
postulaty, np. utworzenia rad kobiet na poziomie gminnym. Z kolei rama ,edukacji”
obecna byta w postach popularyzujacych wiedz¢ z obszaréw ekologii, praw zwierzat,
profilaktyki onkologicznej, probleméw dzieci i mtodziezy, dietetyki, ale tez kwestii
stricte politycznych, jak chociazby procedur wyborczych.

Réwniez w przypadku materiatéw M. Trzaskowskiej nalezy zasygnalizowa¢ wy-
stepowanie ,réwnosci”, czyli osi narracyjnej nicobserwowanej we wpisach M. Na-
wrockiej. Byta ona obecna przede wszystkim w tych postach matzonki kandydata
Koalicji Obywatelskiej, w ktérych pojawiaty sie postulaty tolerancji, wzajemnego sza-
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cunku wsréd wszystkich Polakéw oraz taczenia ponad politycznymi i ideologicznymi

podziatami.

4.5. Obrazy wizerunkowe

Ostatnim etapem badania jako$ciowego byto przyporzadkowanie ram narracyjnych
obecnych w materiatach kandydatek na pierwsza dame, publikowanych w mediach
spoteczno$ciowych, do wynikajacych z nich schematéw wizerunkowych. Schematy
te zidentyfikowano w procesie wstepnego okreslenia typologii wizerunkéw oraz jej
weryfikacji na podstawie szczegStowej analizy kazdego z postéw.

Matgorzata Trzaskowska - Instagram ‘ _
Matgorzata Trzaskowska - Facebook ‘ _

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Marta Nawrocka -  Marta Nawrocka - T:f::izx;:: . Tll'\:l::ﬁg\r;zl: )
Facebook Instagram Facebook Instagram
M Opiekunka 5% 5% 4% 5%
W Sojuszniczka 22% 22% 15% 15%
m Aktywistka spoteczna 12% 11% 14% 14%
Patriotka 10% 10% 2% 2%
M Sportsmenka 2% 2% 3% 3%
M Edukatorka 4% 6% 14% 13%
M Przyjaciétka ludzi 32% 30% 22% 22%
B Oredowniczka spraw kobiet 7% 7% 14% 15%
M Zwykta kobieta 6% 7% 12% 11%

Wykres 5. Obrazy wizerunkowe w postach kandydatek na pierwszg dame publikowanych na
Facebooku i Instagramie podczas prezydenckiej kampanii wyborczej w 2025 roku

Zrédto: badania whasne.

Takze w kontekscie wizerunkowym uwidoczniona zostata zbiezno$¢ miedzy kre-
acjami M. Nawrockiej i M. Trzaskowskiej. Najczgsciej wystepujacym obrazem w obu
przypadkach byta ,,przyjaciétka ludzi”. Nalezy jednak zauwazy¢, ze widocznie czegéciej
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kreacja ta obecna byta w komunikacji Nawrockiej. Analogiczny trend zaobserwowano
tez w odniesieniu do kategorii ,,sojuszniczka”. Zblizony procentowy udzial w komu-
nikacji za posrednictwem mediéw spolecznosciowych obu kandydatek na pierwsza
dame odnotowano dla wariantu ,aktywistka spoleczna”. Ponadto istotne, posiadajace
kilkunastoprocentowy udzial kreacje wizerunkowe, to dla M. Nawrockiej ,patriot-
ka”, natomiast w przypadku M. Trzaskowskiej ,edukatorka”, ,oredowniczka spraw
kobiet” i ,,zwykta kobieta”.

Interesujacym spostrzezeniem w odniesieniu do aktywnosci w social media obu
kandydatek na pierwsza dame moze by¢ stosunkowo rzadkie wystepowanie wizerunku
sopiekunki” — kochajacej zZony i troskliwej matki. Obserwacja ta moze sugerowaé, ze
w strategiach komunikacyjnych Nawrockiej i Trzaskowskiej kluczowym komponen-
tem bylo przedstawianie siebie jako kobiety aktywnej i niezaleznej. Wprawdzie owa
kobieta spetniata si¢ réwniez na gruncie rodzinnym, ale gtéwna osia jej aktywnosci
publicznej byty dziatania na innych polach, do ktérych nalezaty m.in. kwestie praw
kobiet, edukacja czy aktywizm spoteczny.

5. Wymiary wizerunku kandydatek na pierwsza damg

Przeprowadzona analiza zawartosci materialéw zamieszczonych na profilach M. Na-
wrockiej i M. Trzaskowskiej w mediach spotecznosciowych podczas prezydenckie;
kampanii wyborczej w 2025 roku pozwolila na systematyzacje dziewieciu obszaréw
wizerunku kandydatek na pierwsza dame¢. W tabeli 3 przedstawiono ich charaktery-
styke wraz z przyktadami, pochodzacymi z opublikowanych postéw.

Tabela 3. Wymiary wizerunku kandydatek na pierwsza dame

Typ Charakterystyka Przyktady postéw w serwisach
wizerunku spoteczno$ciowych
Opiekunka Eksponowanie Marta Nawrocka: przebywanie w towarzystwie

przywiazania do meza i dzieci w sytuacjach prywatnych,
wartosci rodzinnych, wspomnienie rocznicy §lubu, obchody dnia dziecka
troska o bliskich, Malgorzata Trzaskowska: obecnos¢ watkéw
przedstawianie historii dotyczacych dzieci, meza i psa Babla, relacje
rodzinnych i mato z przygotowan wielkanocnych
znanych faktéw z zycia
prywatnego

ciag dalszy na nastepnej stronie
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Tabela 3. Wymiary wizerunku kandydatek na pierwsza dame (cd.)

Typ Charakterystyka Przyktady postéw w serwisach
wizerunku spolecznosciowych
Sojuszniczka Wspieranie me¢za poprzez | Marta Nawrocka: wypowiedzi eksponujace
obecno$é podczas zaufanie do meza i przekonanie o stusznosci jego
kluczowych wydarzeri decyzji, wspélne zdjecia w trasie i podczas
kampanijnych czy aktywnosci kampanijnych
wystapieri publicznych Malgorzata Trzaskowska: okazywanie wsparcia po
debacie prezydenckiej, udziat w sesji pytari
i odpowiedzi z mezem, publikacja fotografii
o charakterze osobistym (pocatunek, objecia)
Aktywistka Zaangazowanie Marta Nawrocka: relacje z wizyt
spoteczna w sprawy spoleczne, w stowarzyszeniach, rodzinnych domach dziecka czy
propozycje rozwiazari fundacjach, udostepnianie odno$nikéw do zbidrek
wspdlczesnych funduszy na leczenie dzieci
probleméw Malgorzata Trzaskowska: zaangazowanie na rzecz
profilaktyki onkologicznej, edukacji, bezpieczeristwa
cyfrowego dzieci, praw zwierzat czy ochrony
$rodowiska, relacje ze spotkari z kobietami,
seniorami, nauczycielami i mtodzieza, dziatania
profrekwencyjne
Patriotka Eksponowanie zwigzku Marta Nawrocka: okazywanie szacunku do oséb
z symbolami walczacych o niepodlegtos¢ Polski, eksponowanie
i warto$ciami barw narodowych, akcentowanie patriotyzmu
narodowymi gospodarczego, udzial w obchodach o charakterze
religijnym, wizyty w miejscowosciach o walorach
folklorystycznych
Malgorzata Trzaskowska: patriotyzm
gospodarczy, udziat w wydarzeniach promujacych
kulture regionalna, eksponowanie barw narodowych
Sportsmenka Promowanie aktywnosci | Marta Nawrocka: udzial w grach terenowych
fizycznej i zdrowego z harcerzami, relacja ze wspinaczki na Giewont
stylu zycia Malgorzata Trzaskowska: promowanie
aktywnosci fizycznej, relacje z wycieczki rowerowej,
spaceru czy wyprawy do Doliny Jaworzynki
Edukatorka Prowadzenie dziatani Marta Nawrocka: propagowanie idei

edukacyjnych,
upowszechnianie wiedzy
w istotnych obszarach

krwiodawstwa, edukacja w zakresie dziatalnosci
ochotniczych strazy pozarnych

Malgorzata Trzaskowska: podkreslanie istotnosci
profilaktyki nowotwordw, polityki senioralne;j,
aktywnego stylu zycia i zdrowego odzywiania,
edukacja w zakresie zdrowia psychicznego mlodziezy
czy procedur wyborczych
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Tabela 3. Wymiary wizerunku kandydatek na pierwsza dame (cd.)

spraw kobiet

udziatu kobiet z zyciu
publicznym,
propagowanie praw

Typ Charakterystyka Przyktady postéw w serwisach
wizerunku spolecznosciowych
Przyjaciétka Przebywanie blisko Marta Nawrocka: udzial w spotkaniach
ludzi ludzi, kontakt z réznymi | iwarsztatach z kotami gospodyn wiejskich,
grupami wickowymi lokalnymi artystami i rzemie$lnikami,
i zawodowymi, podopiecznymi fundacji, a takze wyborcami na
otwarto$¢ na ich trasie kampanii wyborczej meza, wstuchiwanie sig
problemy w ich problemy
Malgorzata Trzaskowska: spotkania ze
zréznicowanymi grupami (seniorami z uniwersytetu
trzeciego wieku, kobietami, parg uczestniczaca
W programie in vitro, przedsigbiorcami, zespoiem
piesni i tarica, kotem gospodyni wiejskich), zyczenia
powodzenia dla maturzystéw
Oredowniczka Akcentowanie istotno$ci | Marta Nawrocka: udziat w spotkaniach

organizowanych przez ruch ,Kobiety za
Nawrockim” i stowarzyszenie amazonek
Malgorzata Trzaskowska: udzial w spotkaniach

w sytuacjach zycia
codziennego i przy
wykonywaniu

prozaicznych czynnosci

kobiet i bliskich im z kobietami z réznych grup zawodowych,
postulatéw amazonkami, propagowanie hasta ,,Kobiety maja
glos” i postulatéw pro-kobiecych (np. utworzenia
rad kobiet przy samorzadach gminnych)
Zwykta kobieta Pokazywanie si¢ Marta Nawrocka: relacje ze spaceréw, zakupéw,

wizyt w muzeach, przygotowywania tradycyjnych
potraw, jazdy na wrotkach

Malgorzata Trzaskowska: relacje ze spaceru po
rodzinnym miescie, wycieczki rowerowej,
wiosennych porzadkéw i sadzenia kwiatéw na
balkonie, przedstawienie osobistej historii zmagania
z chorobg nowotworows, zabawa z psem Bablem,
przygotowywanie potraw, prowadzenie maszyn
rolniczych, wspomnienie zmartej mamy, uzywanie
okreslenia ,jestem jedna z was”

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badar.

Powyzsza klasyfikacja pozwala na uznanie, ze opisane obszary wizerunkowe majg

w duzym stopniu charakter uniwersalny, mozliwy do zastosowania w przypadku

obu gtéwnych kandydatek na pierwszq dame. Akcentujg one pewne fundamentalne

wartosci bliskie wyborcom z réznych nurtéw sceny politycznej (czasami za pomocy

zréznicowanych form wyrazu), a przede wszystkim — w odniesieniu do matzonki

potencjalnego prezydenta kraju — przez nich pozadane.
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Proponowana autorska typologia nie pelni wytacznie funkcji porzadkujacej zgro-
madzony material badawczy, ale uwidacznia réwniez wspétczesne mechanizmy kon-
struowania wizerunku kandydatki na pierwsza dame¢ w przestrzeni medialnej. W ob-
rebie tych mechanizmdw jej tradycyjna rola, ograniczajaca sic do wspierania meza,
ewoluuje w kierunku eksponowania autonomii zony kandydata na prezydenta w kon-
tekscie podejmowanych dziatar i inicjatyw.

Konkluzje

Podczas prezydenckiej kampanii wyborczej w 2025 roku dziatania komunikacyjne
w mediach spotecznosciowych wyraznie wykraczaty poza aktywno$¢ samych kandyda-
téw i ich politycznych stronnikéw. Wyborcza rywalizacja pomiedzy dwoma gtéwnymi
pretendentami do urzedu Prezydenta RP — Karolem Nawrockim i Rafatem Trza-
skowskim — widoczna byla réwniez w odniesieniu do ich matzonek, a w przypadku
Nawrockiego dodatkowo w promocje jego kandydatury angazowat sie syn Daniel*.

Powyzisza obserwacja znalazta odzwierciedlenie w pierwszej hipotezie, ktéra w wy-
niku przeprowadzonej analizy ilosciowej zostata zweryfikowana pozytywnie. Na profi-
lach kandydatek na pierwsza dame — M. Nawrockiej i M. Trzaskowskiej — w serwisach
Facebook i Instagram komunikacja zazwyczaj prowadzona byta w sposéb systematycz-
ny — publikowano przewaznie od 1 do 4 postéw dziennie. W momentach szczegdlnie
istotnych dla przebiegu kampanii zaobserwowano jednak intensyfikacje tych dziatan —
przede wszystkim 16 i 30 maja, czyli w przeddzien pierwszej tury wybordw, jak i po-
nownego glosowania. Przyjecie takiej strategii komunikacyjnej prowadzi do wniosku,
ze prawom marketingu politycznego w social media podlegaja juz nie tylko konta
kandydatéw w wyborach (czy szerzej: politykéw), ale tez cztonkéw rodzin, a w ana-
lizowanym przypadku — ich matzonek.

Podsumowujac wyniki badani, warto zaznaczyé, ze wprawdzie M. Nawrocka
i M. Trzaskowska cechowaly w pewnym stopniu zréznicowane kreacje wizerunkowe,
obecne w ich materiatach w mediach spotecznosciowych, ale swoistym rdzeniem pu-
blicznych wizerunkéw kandydatek na pierwsza dame byly tozsame ramy interpretacyj-
ne, co przetozyto si¢ na zbiezne wymiary wizerunku (przyjaciétka ludzi, sojuszniczka,
aktywistka spoteczna). Nie wykluczato to jednak ich wielowymiarowosci, ktéra prze-
jawiata sie w réznorodnych watkach, obecnych w postach (zob. tabela 3).

22 Daniel Nawrocki w trakcie omawianej kampanii publikowat tresci za posrednictwem profili na pigciu
platformach spoteczno$ciowych: Facebook, Instagram, X, YouTube i TikTok.
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W kontekscie realizowanych przez Nawrocks i Trzaskowska modeli komunika-
cyjnych na platformach spolecznosciowych skoncentrowano si¢ przede wszystkim na
eksponowaniu ich indywidualnych aktywnosci (56-60% postéw w poszczegdlnych
serwisach). W mniejszym stopniu uwzgledniano natomiast towarzyszenie m¢zom oraz
udzielanie im wsparcia w trakcie dziatart kampanijnych (14% w kazdym analizowanym
przypadku). Potwierdzenie drugiej hipotezy badawczej moze wige by¢ podstaws do
odnotowania trendu, w ktérym kandydatki na pierwsza dame nie petnig roli subsy-
diarnej, ale de facto prowadzg autonomiczne wzgledem swoich me¢zéw kampanie.

Obecnie kolejne obszary komunikacji ulegaja intensywnej polityzacji, w wyniku
czego elektorat w wyborach prezydenckich dokonuje wyboru nie tylko glowy pan-
stwa, ale takze ocenia poglady, wizje i kierunki dziatari potencjalnej prezydentowe;.
Dzigki mediom spoteczno$ciowym kandydatki na pierwsza dame staja si¢ bardziej wi-
doczne w przestrzeni medialnej, prowadzac wlasne kampanie i realizujac nowy wymiar
zjawiska personalizacji polityki, co pozwala lepiej zrozumie¢ wspétczesne mechanizmy
komunikowania politycznego. Zaprezentowane w artykule dane i wnioski umozliwia
w przyszlosci poréwnanie tego aspektu komunikacyjnego z kampaniami wyborczymi
zaréwno w Polsce, jak i w innych krajach.
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