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JesteSmy obecnie §wiadkami ekspansji cyfrowej audiowizualnosci jako jednej
z gléwnych form komunikowania wlasciwych $rodowisku wirtualnemu. Wzrost
ogladalnosci przekazéw wideo przez internautéw jest §wiatowym trendem!. Ich
popularyzacji sprzyja staly rozw6j internetu i jego ewolucja w strone idei Web 2.0,
ktéra dokonata sie na poczatku XXI wieku, a takze duza dostgpno$¢ urzadzen re-
jestrujacych obraz i technik jego przetwarzania. Popularyzacji audiowizualnosci
towarzyszy takze rozwoj platform stuzacych do emisji przekazow wideo, takich
jak miedzy innymi YouTube? — najpopularniejszy na $wiecie i w Polsce portal po-
zwalajacy na ogladanie i publikowanie wlasnych przekazéw wideo.

YouTube odgrywa duza role nie tylko jako narzedzie komunikacji — ma znacz-
nie szerszy wymiar. Jean Burgess i Joshua Green w ksiazce YouTube. Wideo online
a kultura uczestnictwa opisuja portal z perspektywy jego wptywu na kulture popu-
larng oraz spoleczenistwo. Stwierdzaja, Ze uczestnicy serwisu stanowia duzg i réz-
norodng spotecznosé, obejmujacy wielkich producentéw medialnych, instytucje
kultury, twércéw kultury, aktywistow, fanéw, amatorskich producentéw oraz inne,
podobne grupy®. Kazda z nich ma swoje cele i wspéttworzy YT jako dynamiczny
system kultury. Michael Strangelove, autor ksiazki Watching YouTube. Extraordinary
videos by ordinary people, zauwaza z kolei, ze YouTube nie jest tylko zbiorem filméw,
lecz takze emocjonalnym wspdlnotowym doswiadczeniem, nieokre$lonym tymi
granicami, ktore determinuja telewizje. To powoduje, ze korzystanie z portalu YT
wzrasta w bardzo dynamicznym tempie — w roku 2006 serwis miat 3 miliony wi-
dzéw w Polsce, w roku 2014 bylo to juz ponad 16 milionéw*.

Popularyzowanie sie portalu YouTube dotyczy réwniez w naturalny sposéb
komunikacji politycznej, ktora chetnie wykorzystuje nowe kanaty docierania do
odbiorcéw. Wszystkie podmioty uktadu komunikowania politycznego, zarysowa-

! Zob. np. Raport Online Video 2013, Pew Research Center, http://www.pewlnternet.org/2013/10/10/
online-video-2013/ [dostep: 28.10.2015].

2 W dalszej czesci ksiazki autor stosuje wymiennie nazwe YouTube oraz YT.

* ]. Burgess, J. Green, YouTube. Wideo online a kultura uczestnictwa, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 2011, s. 17.

* Dane za: https://www.gemius.pl/wszystkie-artykuly-aktualnosci/czterokrotny-wzrost-liczby-
uzytkownikow-youtubea-w-osiem-lat.html [dostep: 28.05.2015].
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nego miedzy innymi przez Briana McNaira® — aktorzy polityczni, media i obywa-
tele — dostrzegly istotna role internetu jako kanatu docierania do okre$lonych grup
odbiorcéw oraz do siebie nawzajem, i wykorzystuja go na szeroka skale. Dostrze-
gly go takze w narzedziu komunikowania, jakim sa przekazy wideo. Nadawanie
przez nich ich whasnych tresci audiowizualnych staje sie coraz powszechniejsze,
mimo ze nadal dominacja tradycyjnej telewizji jako gtéwnego kanatu komuniko-
wania wyborczego jest niezaprzeczalna®. Z wirtualnej sieci korzystaja dwie trzecie
Polakéw, podezas gdy telewizje oglada 99,3% z nich’. Internet jest jednak coraz
powszechniej wykorzystywanym $rodkiem komunikowania si¢ politykow z wy-
borcami, o czym $wiadczy ich duza aktywnoé¢ w serwisie YouTube, ktdrg obser-
wowaé mozna od 2011 roku®. Treéci wideo tworzone przez partie zaczynaja odgry-
waé powoli znaczaca role jako Zrédto informacji wyborczej. Rosnaca popularnosé
YouTube’a oraz zwiekszajaca sie w nim zawarto$¢ przekazéw politycznych moga
by¢ zapowiedzia — jak to okreslit Tomasz Olczyk — ,,youtubizacji polityki™.

Zasadniczym powodem powstania tej publikacji byta che¢ analizy dziatan po-
dejmowanych przez polskie partie parlamentarne w zakresie prowadzenia komu-
nikacji bazujacej na wykorzystaniu przekazéw wideo w serwisie YouTube w latach
2011-2014 i ocena ich wplywu na preferencje wyborcze wyborcéw. Celem po-
bocznym byta takze analiza tematyki i gatunké6w publikowanych przekazéw oraz
wskazanie czynnikéw warunkujacych wysoka oraz niska ogladalno$¢ przekazow.
Analiza miata za zadanie znalezienie odpowiedzi na pytania: czy emitowanie po-
litycznych przekazéw wideo w internecie moze by¢ skutecznym narzedziem zdo-
bywania poparcia wyborcéw oraz czy publikowanie przez polskie partie polityczne
internetowych przekazéw wideo moze wptywaé na deklarowane przez wyborcow
preferencje polityczne?

5 B. McNair, Wprowadzenie do komunikowania politycznego, Wydawnictwo Wyzszej Szkoly Nauk
Humanistycznych i Dziennikarstwa, Poznaf 1998, s. 25.

¢ Wskazujg na to miedzy innymi wyniki badan CBOS: w trakcie kampanii przed wyborami
samorzadowymi w 2010 roku telewizyjne audycje komitetéw i kandydatéw ogladato 63% Polakéw;
po materialy wideo w sieci o tematyce politycznej siggato 12% ogétu badanych (22% internautéw).
W 2011 roku podczas wyboréw parlamentarnych telewizja byta Zrodtem wiedzy dla 69% wyborcéw;
materialy wideo w internecie obejrzato 16% z nich (31% internautéw). Przed wyborami samorzado-
wymi w 2014 roku informacje z telewizji czerpato 61%; wideo o tematyce wyborczej w sieci ogladato
14% (24% internautéw). Dane za: Raport CBOS, Odbidr kampanii wyborczej i przedwyborcza aktyw-
nosé polityczna w internecie, 178/2014, Warszawa, grudzien 2014, http://www.cbos.pl/SPISKOM.PO-
1/2014/K_178_14.PDF [dostep: 27.06.2015].

7 Dane za: http://wwwwirtualnemedia.pl/artykul/99-proc-polakow-oglada-telewizje-dzieki-
niej-obcujemy-z-kultura [dostep: 26.10.2014].

8 Por. D. Batorski, M. Nagraba, J. Zajac, J. Zbieranek, Internet w kampanii wyborczej 2011, Fundacja
Instytut Spraw Publicznych, Warszawa 2012.

? T. Olezyk, Politrozrywka i popperswazja, Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne, Warszawa
2009, s. 517.
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U podstaw pracy leglo przypuszczenie, ze wigkszo$¢ dziatan nie osigga zna-
czacego efektu — stanowi przejaw adaptacji trendéw w komunikacji spotecznej,
ktéremu nie towarzyszy strategiczne podejscie. Swiadczg o tym miedzy innymi
niskie wskazniki ogladalnosci wiekszo$ci przekazéw emitowanych przez partie.
Jednakze czy komunikowanie polityczne partii w XXI wieku moze obejs¢ sie bez
wykorzystania przekazéw wideo w internecie? Odpowiedz, co autor wykazat
w trakcie badania, jest negatywna — tej formy komunikowania oczekuja odbior-
cy. Potwierdzaja to rébwniez dwa czynniki. Po pierwsze, w Polsce regularnie ro$nie
liczba uzytkownikéw sieci oraz widzéw wideo on-line. Gtéwnym serwisem wy-
korzystywanym wszechstronnie przez internautéw zaréwno do odbierania, jak
i nadawania przekazéw jest YouTube, ktéry w roku 2014 zyskat pozycje trzeciej
najpopularniejszej strony internetowej w Polsce, odwiedzanej przez ponad 70%
Polakéw. Po drugie, wszystkie partie obecne w parlamencie w latach 2011-2014
prowadzily swoje kanaly w portalu YouTube. Pie¢ najwickszych, ktére stanowia
przedmiot badania, wyemitowato w nim tacznie 6009 filmoéw, co $wiadezy o duzej
wierze w skuteczno$¢ tej formy komunikacji. Warto rowniez podkreslié, ze oprécz
samego YouTube’a partie polityczne podejmowaly proby inicjowania komunikacji
w innych wiodacych portalach wideo oraz zaktadaty wlasne telewizje internetowe.

Oprocz analizy skutecznosci oddzialywania przekazéw wideo partii na pre-
ferencje polityczne wyborcow autor zastanawia sie w ksigzce rowniez nad tym,
jakie przekazy wideo zamieszczaly polskie partie polityczne w internecie w latach
2011-2014, w jakich doktadnie okresach to czynily, a takze jaki byt ich odbior przez
widzoéw. W pracy poruszona zostala tez kwestia potencjalnych korzysci pltynacych
z ich emisji — jezeli nie wplywaja na preferencje polityczne wyborcéw, to jaki cel
przys$wieca ich publikowaniu? Dodatkowym przedmiotem dociekan sa takze r6z-
nice i zwigzki pomiedzy przekazami zamieszczanymi w srodowisku wirtualnym,
a tymi publikowanymi w tradycyjnej telewizji.

Wnioski ptynace z pracy moga by¢ pomocnym gltosem w toczacej si¢ dyskusji
na temat roli internetu w komunikowaniu politycznym oraz znaczenia poszcze-
gélnych kanaléw i narzedzi komunikowania w marketingu politycznym. Szeroko
reprezentowana jest w literaturze tematyka komunikowania politycznego w sieci
oraz komunikowania z wykorzystaniem przekazoéw telewizyjnych. Mato zbadane
jest natomiast jest zagadnienie komunikowania z wykorzystaniem przekazéw in-
ternetowych wideo. Duzg istotnos¢ tej tematyki potwierdzaja badania wskazujace
z jednej strony na powolny spadek znaczenia telewizji, zwlaszcza tej w wydaniu
ogolnotematycznym, z drugiej strony przewidujace, ze w przysztosci bedziemy
mieli do czynienia z dalsza popularyzacja internetu oraz ze wzrostem konsumpcji
tre$ci wideo w sieci, co bedzie dotyczy¢ zapewne takze komunikacji polityczne;.
Potwierdzaja to obserwacje kampanii, ktére mialy miejsce w roku 2015 — przed
wyborami prezydenckimi i parlamentarnymi. Rok 2015 pokazatl, ze znaczenie in-
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ternetu i przekazow wideo stale ro$nie. Komentatorzy wyboréw prezydenckich
czesto podkreslali, ze Andrzej Duda w duzej czesci zawdziecza swoj sukees in-
ternetowi. Prowadzil skuteczne dziatania, miedzy innymi skupione na komuni-
kacji wideo. Wspomogli go przy tym mtodzi eksperci, ktérzy prowadzili narracje
wskazujaca na zrozumienie istoty sieci Web 2.0. Jedoczes$nie konkurent Andrzeja
Dudy — ustepujacy prezydent Komorowski zaniedbat ten kanat komunikowania.
Otwiera si¢ tu zatem kolejne pole do badan, ktére moglyby wskazaé, czy o wygra-
nej przesadza dzialanie w sieci, czy tez moze po prostu brak tego dziatania?

Wielu ciekawych wnioskéw moze tez dostarczy¢ analiza kampanii parlamen-
tarnej z 2015 roku. Juz same empiryczne obserwacje zdaja sie potwierdzaé, ze
komunikowanie audiowizualne w sieci wspielo si¢ na kolejny poziom rozwoju.
W strategiach kampanijnych gtéwnych partii politycznych przekazy wideo zajmo-
waly istotniejsze miejsce niz w prezentowanym w ksigzce badaniu obejmujacym
lata 2011-2104. Mielismy do czynienia z filmami kierowanymi $ciéle do uzytkow-
nikéw internetu; ze spotami inspirowanymi dobrymi wzorcami spotéw handlo-
wych oraz odwaznymi spotami negatywnymi. To potwierdza potrzebe dalszych
badan nad tym zagadnieniem.

Ksigzka sktada sie z czterech rozdziatéw, wprowadzenia i podsumowania.
W pierwszym rozdziale, zatytulowanym Audiowizualnosé internetu i wwarnnkowa-
nia komunikowania w sieci, opisany zostal w pierwszej kolejnosci fenomen inter-
netu, za sprawa ktorego w koncu XX wieku dokonato si¢ wiele istotnych zmian
spotecznych i gospodarczych i ktéry silnie wptywa na wszystkie inne dziedziny
zycia, w tym zycie polityczne. Podkre$lone zostato takze, ze internet na poczat-
ku XXI wieku zmienit swoj charakter i przyjat nowa postaé — Web 2.0, ktéra mie-
dzy innymi pozwala w niespotykanie dotychczas prosty sposob wciela¢ si¢ do-
tychczasowym odbiorcom w role nadawcéw. Ta ewolucja byta przyczynkiem do
masowego powstawania narzedzi wspomagajacych twérczo$¢ internautéw, takich
jak na przyklad platformy blogowe oraz media spotecznosciowe, ktére silnie uwy-
puklity wieziotworczy charakter wirtualnej sieci. Web 2.0 to rowniez $rodowisko
dynamicznego rozwoju audiowizualno$ci. Coraz popularniejsze staje sie oglada-
nie wideo on-line, a co z tym idzie — jeste$my $wiadkami szybkiego rozwoju in-
strumentéw, ktore to umozliwiaja, takich jak telewizje internetowe, serwisy VoD
czy portale wideo. Najpopularniejszy portal wideo na §wiecie to obecnie YouTube,
z ktérego korzysta miesiecznie juz ponad miliard uzytkownikéw. Jest to zarazem
srodowisko wykorzystywane coraz powszechniej do komunikowania politycznego.

Zagadnienia komunikowania politycznego w $rodowisku wirtualnym dotyczy
drugi rozdzial, noszacy tytul Internet jako srodowisko komunikowania politycznego.
Rozdziat rozpoczyna przeglad tradycyjnych teorii komunikowania politycznego
oraz uje¢ nowoczesnych, w ktérych akcentowane s3 miedzy innymi dominacja
wykorzystania mechanizméw marketingowych, znaczacy wzrost roli mediow,
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permanentne prowadzenie dziatan komunikacyjnych oraz coraz wigksze zaciera-
nie sie granic pomiedzy informacyjnym i rozrywkowym przekazywaniem tresci
politycznych. Procesy te obserwowa¢ mozna na gruncie amerykanskiego komuni-
kowania politycznego, stad poswigcona mu zostata osobna czg$é. Opisane zostaty
szerzej takze wspomniane procesy marketyzacji i mediatyzacji polityki, a takze jej
celebrytyzacji i tabloidyzacji. W rozdziale drugim zostaly rowniez wskazane de-
terminanty komunikowania politycznego w $rodowisku wirtualnym oraz sposoby
wykorzystania narzedzi komunikowania politycznego w sieci w polskich kampa-
niach wyborczych, w tym instrument, jakim jest internetowy przekaz wideo.

Rozdziat trzeci, pod tytutem Przekaz wideo — wazne narzedzie komunikowania
politycznego w telewizji i internecie, zawiera charakterystyke poréwnawcza przekazu
audiowizualnego wlasciwego tradycyjnej telewizji oraz tego wlasciwego nowym
mediom, ktérych srodowiskiem jest internet. W tej czesci ksigzki nakre$lona zosta-
fa ponadto aktywnos¢ polskich partii politycznych w zakresie emitowania przeka-
z6w wideo w takich serwisach, jak: patrz.pl, dailymotion.com, wrzuta.pl, vimeo.pl
oraz w ich wlasnych telewizjach internetowych. Wskazane zostaty takze stosowane
przez aktoréw politycznych techniki wspomagania widocznosci przekazéw wideo.

Ostatni, czwarty rozdzial — Analiza kanatow i wybranych przekazow partii par-
lamentarnych w portalu YouTube w latach 2011-2014 — zawiera konkluzje z przepro-
wadzonego na potrzeby pracy badania. Rozpoczyna go charakterystyka materiatu
badawczego, metod i przebiegu samego badania. Nastepnie zaprezentowane zosta-
ty wnioski ptynace z analizy kanaléw partii parlamentarnych w serwisie YouTube
i cech formalnych zawieranych przez nie przekazéw. Na ich podstawie mozliwe
bylto wskazanie modeli prowadzenia kanaléw przez partie polityczne oraz ocena
ich roli w kampaniach wyborczych w $wietle typologii K.A. Foot i S.M. Schneide-
ra. Kolejng cze$é rozdziatu stanowi analiza ilo$ciowa przekazéw partii politycz-
nych: Platformy Obywatelskiej, Prawa i Sprawiedliwosci, Polskiego Stronnictwa
Ludowego, Sojuszu Lewicy Demokratycznej oraz Ruchu Palikota/Twojego Ruchu.
Dane z analizy ilo$ciowej skorelowano ze wskaznikami poparcia dla partii, dzieki
czemu sformutowane zostaly wnioski na temat skutecznos$ci wykorzystywania
przekazéw wideo do zdobywania poparcia wyborcéw. Nastepna cze$¢ rozdziatu
zawiera analize wybranych przekazéw partii w kontekscie cech warunkujacych
ogladalnos$¢. Pieé¢dziesiat wybranych metoda rozumowg przekazéw przenalizowa-
nych zostalo w aspekcie cech formalnych (m.in. dtugo$¢, gatunek) i tresciowych
(np. wiodaca tematyka, wystepujace postaci itp.). Wnioski z tej analizy pozwalaja
okresli¢ detreminanty przekazow, ktdre sa najczesciej ogladane i adekwatne do na-
wykow oraz oczekiwan odbiorcow, a takze specyfiki komunikacji w sieci.

W koficowej czesci pracy przedstawiono podsumowanie wszystkich rozwa-
zaf oraz wskazano dalsze propozycje badawcze.
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Terminologia i pisownia wybranych pojec

Z uwagi na r6znice w pisowni i definiowaniu niektérych terminéw napotkanych
w toku prowadzenia badan nad komunikowaniem politycznym w sieci, ponizej
wyszczegOlnione zostaly ustalenia przyjete w tekscie:

internet — pisany jest malg litera. Autor wspiera sie tu obserwacja T. Gobana-
-Klasa, ktéry stwierdza: , Internet pisany z duzej litery jest nazwa wiasna, lecz
gdy ja zanalizowa, to staje sie inter-netem, zatem miedzy-siecia, czyli relacjami
polaczen wielu sieci”®. Ponadto autor traktuje internet w aspekcie semantycz-
nym, réwnorzednie z pozostalymi mediami, tj. prasa, radiem i telewizja, ktére
pisane s3 w jezyku polskim malj litera;

internetowy przekaz wideo — przyjeto, ze to komunikat rozumiany jako ele-
ment procesu komunikacji, ktéry zakodowany zostaje w postaci audiowizual-
nej, jest transmitowany drogg elektroniczna, a do jego odkodowania niezbedne
jest urzadzenie multimedialne wyposazone w odpowiednie oprogramowanie;
wideo on-line — rozumiane jest jako tre$ci audiowizualne (przekazy wideo)
transmitowane w internecie w przeznaczonych do tego serwisach (serwisy wi-
deo, telewizje internetowe, portale, wypozyczalnie VoD);

kanat YouTube - zgodnie z eksplikacja twércéw serwisu YouTube jest to ,,pu-
bliczna strona konta uzytkownika YouTube. Zawiera ona przestane filmy, play-
listy, filmy ocenione jako fajne lub dodane do ulubionych, komentarze widzéw
oraz informacje o aktywno$ci”!l;

YouTube — w pracy stosowana jest pisownia w takim ksztalcie, jaki proponuje
sam portal — kazde stowo w nazwie rozpoczyna sie duza litera, nie ma pomie-
dzy nimi spacji. Autor stosuje takze skrét: YT;

Web 2.0 — w pracy stosowana jest oryginalna pisownia autora terminu ,Web 2.0”
—T. O’Reilly’ego, z wielka litera na poczatku.

10 T. Goban-Klas, Internet jako paradoks, [w:] idem, Wartki nurt mediéw: ku nowym formom spoteczne-

g0 Zycia informagji: pisma z lat 2000-2011, Universitas, Krakow 2011, s. 147.

1 https://www.youtube.com/yt/playbook/pl/glossaryhtml [dostep: 12.02.2015].



