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YouTube w kampanii wyborczej do Europarlamentu
w 2019 roku - analiza zawartosci kanaté6w wybranych polskich
partii politycznych

Streszczenie: W artykule zaprezentowano wyniki badan empirycznych dotyczacych
wykorzystania przez wybrane polskie partie polityczne potencjatu serwisu YouTube w kam-
panii poprzedzajgcejwybory do Parlamentu Europejskiego w 2019 roku. W badaniach dokona-
no analizy materialéw opublikowanych na kanatach zwycieskich w wyborach partii: Prawa
i Sprawiedliwosci, Platformy Obywatelskiej oraz Wiosny Roberta Biedronia. Podstawowa
metoda badawcza byla analiza zawartosci (ilosciowa i jakosciowa). W kontekscie proceséw
profesjonalizacji i modernizacji komunikowania politycznego oraz mediatyzacji polityki
uwage zwrécono na stosowane na kanatach przez partie rodzaje (formaty) publikowanych
materiatéw, ich dlugosé, zawartosé, wydzwiek i petnione funkcje. Kluczowa w przekazach
okazala sie rola lidera politycznego. W analizowanych materialach dominowata pozytywna
retoryka, kwestie dotyczace polityki krajowej byly réwnie wazne co sprawy europejskie.
Stowa kluczowe: YouTube, kampania wyborcza, strategie komunikowania, Parlament
Europejski, polskie partie polityczne.

YouTube in elections campaigns to the European Parliament in 2019 - analysis of the
content of channels of selected Polish political parties

Annotation: The article presents the results of empirical research on the use of YouTube
potential in the election campaign to the European Parliament in 2019 by selected Polish po-
litical parties. In the studies, I have analysed materials disseminated on the party YouTube
channels that won the elections: Law and Justice (PiS), Civic Platform (PO) and Spring of
Robert Biedron (Wiosna). The basic research method is the analysis of the content, both quan-
titative and qualitative. In the context of the processes of professionalization and moderniza-
tion of political communication and mediatization of politics, attention was paid to the types
(formats), content, functions and duration of published materials on the YouTube channels
by parties. In the studies proved that the role of political leader it was very important in the
analysed materials. Positive rhetoric it was dominated the materials of all parties, national
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policy issues were just as important as European affairs.
Keywords: YouTube, election campaign, communication strategies, European Parliament,
Polish political parties.

YouTube B npensri6opHOV KamnaHuyu B EBponapiamenT B 2019 rony - aHanms conep-
JKaHMA KaHa/IOB OTAe/IbHBIX II0JIbCKMUX MOJIUTUIEeCKUX IIapTUiL

AnsoTanysa: B craTbe mpejcTaBiieHbl pe3yJIbTaThl SMIMUPUYECKOIO VCCIIeIoBaHMs 110
VICITOJIB30BaHMIO TToTeHIMaa YouTube nM30paHHBIMY ITOJIBCKMMIY TTOJIMTUYECKVIMU TTap-
TUSIMM B KaMIIaHWMM, IIpeJliecTBoBaBpIen BbibopaM B EBponerickun napsiamenT B 2019
romy. B mccemoBaHMM OBUIN IIpOAHAIM3MPOBAHBI MaTePUaIbL, OITyOJIMKOBaHHBIE 110 Ka-
HaJlaM 1100eMBIIMM Ha BeIOOpax maptuit: «[IpaBo u crpaseminBocTb», «[lnaTdopma
OGriBarenbcka» 1 «BecHa Pobepra bemponma». OCHOBHBIM METOIOM MCCIIENOBAHMS OBIT
KOHTeHT-aHa/In3 (KOJIMYeCTBEHHBII M KaueCTBEeHHBIN). B KOHTeKCTe IIpolleccoB IIpo-
deccroHaM3aMM 1 MOJePHMU3ALNN TOIUTUYECKOT KOMMYHMKaIUM 1 MeAualun I1o-
JUTUKY OBUIO yJleJIeHO BHUMaHMe TuraM (dopmaTam) IIyOIMKyeMBbIX MaTepuaoB, VIC-
M0JIb3yeMBbIX ITapTUSMM M0 KaHajlaM, VX IIPOAOJDKUTESIbHOCTY, COfepKaHMIO, OTKIIVKe
¥ BBIIOJIHSIEMBIM (PYHKIMAM. PoJib IOJIMTMUYecKoro jmjaepa oKasajach pellalollert B
coobieHMsAX. B aHamM3MpyeMbIx MaTepuasax mpeobdiranasa IIo3UTUBHAS MaTepuaslbHas
PUTOpPUKa, BOIIPOCHL, CBSI3aHHBIE C HAIIMOHAIBHOVI IIOJINTUKOV, OBUIN TaK JKe BaXKHBI, KakK
VI eBPOIIeVICKIE.

Knrouessle ci1oBa: YouTube, m3buparenpHas KaMIaHus, KOMMYHUKAI[MOHHbBIE CTpaTe-
ruu, EBponiapiiaMeHT, ITOJIbCKYIE OJIMTUYeCKNe ITapTU.

Wprowadzenie

Wybory do Parlamentu Europejskiego (PE) w 2019 roku byly czwartymi z ko-
lei wyborami od momentu wejscia Polski do Unii Europejskiej (UE), to tez wybory,
w ktérych po raz pierwszy polscy wyborcy tak licznie wzieli udzial - frekwencja wy-
borcza wyniosta 45,68 %'. Wedlug ogdélnopolskich badan przeprowadzonych w roku
wyborczym, a dokladnie w przeddzieri rocznicy 15 lat cztonkostwa Polski w Unii
Europejskiej, Polacy pozytywnie oceniali czlonkostwo Polski w Unii Europejskiej
(ponad 90% ankietowanych obywateli). Wiekszos¢ respondentéow (78 %) wskazywa-
fa, ze obecnosé Polski w Unii Europejskiej przynosi Polsce wiecej zyskéw niz strat?.

W rezultacie wyboréw mandaty uzyskali kandydaci trzech ugrupowan po-
litycznych (tab. 1): rzadzacego Prawa i Sprawiedliwosci (PiS), opozycyjnej Koalicji
Europejskiej (KE) oraz nowej na polskiej scenie politycznej partii Wiosna Roberta
Biedronia (Wiosna). Wspomniane podmioty w przekazach kampanijnych akcento-
waly swoéj pozytywny stosunek wobec Unii Europejskiej, przy czym PiS wyraznie
podkreslat znaczenie silnej Polski w Unii Europejskiej, na pierwszym planie sytuu-

! Frekwencja wyborcza w Polsce w dotychczasowych wyborach do Parlamentu Europejskiego wy-
nosita: w 2004 r. - 20,87%, w 2009 r. - 24,53%, w 2014 r. - 23,83%; zob. PKW, Wybory do Parlamentu Euro-
pejskiego, https:/ / pkw.gov.pl/316_Wybory_do_Parlamentu_Europejskiego [dostep: 10.08.2019].

2 Badanie przeprowadzono metoda wywiadéw bezposrednich wspomaganych komputerowo
w dniach 7-14 marca 2019 roku na liczacej 982 osoby reprezentatywnej probie losowej dorostych miesz-
kanicéw Polski; zob. CBOS, 15 lat cztonkostwa Polski w Unii Europejskiej, kwiecieri 2019, https:/ /cbos.pl/
SPISKOM.POL/2019/K_059_19.PDF [dostep: 10.08.2019].
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jac interesy Polski, co po czesci zauwazalne bylo juz na poziomie rozpowszechnia-
nego w materiatach wyborczych hasta: , Polska sercem Europy”>.

Tabela 1. Wyniki wyboréw do Parlamentu Europejskiego w Polsce w 2019 roku

Nazwa ugrupowania politycznego gzg;’;?rﬁi;;zﬁzile fr::fllzlztéw
Komitet Wyborczy Prawo i Sprawiedliwos¢ 45,38 27
Koalicyjny Komitet Wyborczy Koalicja 38,47 22
Europejska PO, PSL, SLD, .N, Zieloni

Komitet Wyborczy Wiosna Roberta Biedronia 6,06 3
Komitet Wyborczy Wyborcow Konfederacja 4,55 0
Korwin, Braun, Liroy, Narodowcy

Komitet Wyborczy Wyborcéw Kukiz'15 3,69 0
Koalicyjny Komitet Wyborczy Lewica Razem - |1,24 0
Partia Razem, Unia Pracy, RSS

Komitet Wyborczy Wyborcéw Polska Fair Play | 0,54 0
Bezpartyjni Gwiazdowski

Koalicyjny Komitet Wyborczy Polexit - Koalicja |0,06 0
Komitet Wyborczy Jednosé Narodu 0,02 0

Zrodto: PKW, Wybory do Parlamentu Europejskiego 2019. Wyniki, https:/ /wybory.gov.pl/pe2019/
pl/wyniki/pl [dostep: 10.08.2019].

Zwycieskie w wyborach ugrupowania prowadzily w okresie kampanii poprze-
dzajacej wybory do Parlamentu Europejskiego kanaly w serwisie YouTube z r6zna jed-
nak (o czym ponizej) intensywno$cia, realizujgc odmienne strategie komunikowania.

Serwis YouTube od poczatku funkcjonowania zaréwno na $wiecie, jak i w Polsce
niezmiennie znajduje sie w czoléwce najpopularniejszych wéréd internautéw mediow
spolecznodciowych. W Polsce pod wzgledem liczby uzytkownikéw wedlug badan ze
stycznia 2019 roku z platformy tej korzysta 89% internautow*.

Snujac refleksje nad duza popularnoscia serwisu Paul Levinson podkreéla isto-
te jego audiowizualnosci, mozliwosci publikowania przez internautéw réznorodnych
materialéw wideo, mozliwych do odtworzenia w dowolnym momencie, dostarczaja-
cych zaréwno informacji, jak i rozrywki. W tym kontekscie badacz wskazuje na niezwy-
klg site perswazyjnosci przekazu audiowizualnego oraz kluczowe z punktu widzenia
twoércow serwisu, motywowanie do aktywnej twoérczosci, wzbudzenie u uzytkowni-

> Hasto wyborcze KE brzmialo: , Przysztos¢ Polski - wielki wybér”, natomiast Wiosny: , Europa
dla Ciebie”.

* Badania uzytkownikéw mediéw spotecznosciowych prowadza rézne instytucje i agencje badaw-
cze. Wedlug raportu ze stycznia 2019 roku z serwisu YouTube korzystalo 1,9 mln internautéw na swie-
cie - pierwsze miejsce zajat Facebook z liczbg ponad 2,2 mIn uzytkownikéw. W Polsce Facebook jest
réwnie popularny, serwis YouTube plasuje sie tuz za nim, szerzej: Hootsuite, We are social, Digital 2019,
https:/ /wearesocial.com/ global-digital-report-2019 [dostep: 10.08.2019] oraz Hootsuite, We are social,
Digital 2019: Poland, https:/ / datareportal.com/reports/ digital-2019-poland [dostep: 10.08.2019] a takze
Universal McCann, Raport Wave 9. Znaczenie momentow, http:/ /raportwave.universalmccann.pl/ [do-
step: 10.08.2019].
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kéw kreatywnosci, komponowania wlasnych , produkcji”®. Na gruncie komunikowania
politycznego sukcesu YouTube Tarleton Gillespie upatruje takze (w przeciwienstwie
do dotychczasowych nadawcéw audiowizualnych, szczegélnie telewizji) w jego egali-
tarnosci - to medium, w ktérym kazdy moze realizowac i rozpowszechnia¢ materiaty®.
Wsréd promowanych przez serwis praw uzytkownikéw, uwage szczegdélnie w kontek-
Scie tematu badan, zwracajg wyartykutowane swobodny dostep do informagiji (,, Uwa-
zamy, ze wszyscy powinni miec¢ fatwy i wolny dostep do informacji, a filmy sa narze-
dziem edukacyjnym o ogromnych mozliwosciach. Pomagaja widzom zrozumie¢ wiele
kwestii oraz umozliwiaja dokumentowanie wigekszych i mniejszych wydarzen z calego
$wiata”?) oraz réwnos¢ szans (,,Kazdy powinien mieé szanse, by zaistnie¢, stworzy¢ fir-
me i osiggnaé sukces na wlasnych warunkach. Wierzymy tez, ze to uzytkownicy (a nie
garstka wybranych oséb) decyduja o tym, co jest popularne”s).

YouTube to serwis spotecznodciowy, ktérego gtéwnym celem jest rozpowszech-
nianie tworzonych profesjonalnie lub amatorsko materiatéw audiowizualnych. Kanat
w serwisie YouTube to miejsce umozliwiajace nadawcom nieodptatnego’ gromadze-
nia, porzadkowania i w koricu udostepniania odbiorcom réznego rodzaju materialow
audiowizualnych. Konstrukcja kanatu pozwala uzytkownikom na wykorzystywanie
dostepnych tu zakladek, w tym najczesciej stosowanych: Wideo (widoczny dla in-
ternautéw dotychczasowy zbiér materialéw opublikowanych na kanale), Playlisty
(opatrzone tytutami, gromadzace tematycznie uloZone materialy), Kanaty (poleca-
ne kanaly innych uzytkownikéw serwisu), Dyskusja (komentarze internautéw) czy
w koncu Informacje (syntetyczny opis kanatu, w tym wskazanie danych kontakto-
wych, linku do strony internetowej czy do innych kont nadawcy w mediach spotecz-
noéciowych). Od decyzji internauty zarzadzajacego danym kanalem zalezy nie tylko
aktywacja dostepnych tu zakladek, ale réwniez funkcji zaréwno pasywnego oceniania
(przy pomocy adekwatnych ikon - ,To mi sie podoba’, , To mi sie nie podoba”), jak
i mozliwosci zamieszczania treéci komentarzy pod danym materialem przez innych
uzytkownikoéw.

Prowadzony przez podmiot polityczny kanal w serwisie YouTube, jako me-
dium o ktérego zawartosci decyduje nadawca'®, moze byé postrzegany przez uzyt-
kownikéw przede wszystkim w kategorii narzedzia stuzacego autoprezentacji i/lub
atakowaniu konkurentéw politycznych. Jednak publikowane tu materialy, szczegol-
nie przyjmujace konwencje dokumentujacych, relacjonujacych okreslone wydarzenie
moga réwniez rodzi¢ u odbiorcéw przeswiadczenie o rzetelnosci ukazywanych tresci,
tym samym w pewnym stopniu ksztaltujac ich wyobrazenia o rzeczywistosci'. W tym

> Od poczatku powstania mottem serwisu jest slogan: , Broadcast yourself” (wyemituj siebie, sam
nadawaj), misja zas jest , stworzenie wszystkim szansy ,na przekazanie swoich opinii i zaprezentowanie
sie calemu $wiatu”. szerzej: P. Levinson, Nowe nowe media, Wydawnictwo WAM, Krakéw 2010, s. 29
oraz YouTube, Informacje, https:/ /www.youtube.com/intl/pl/yt/about/ [dostep: 10. 08. 2019].

¢ T. Gillespie, The Politics of , Platforms”, ,New Media & Society” 2010, vol. 12 (3), s. 353.

7 YouTube, Informacje... dz. cyt.

8 Tamze.

W ramach platformy mozna réwniez prowadzi¢ platne dziatania marketingowe.

10" Poza kontrolg podmiotu politycznego jest p6Zniejszy wtory obieg w sieci zamieszczanych na
kanale przekazow.

" Szerzej: M. Adamik-Szysiak, Strategie komunikowania podmiotow politycznych w Polsce w mediach
spotecznosciowych, Wydawnictwo UMCS, Lublin 2018, s. 170-171.
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kontekscie warto przywolaé ustalenia badaczy dotyczace uzytkownikéw mediéw
spotecznoéciowych, dla ktérych cenniejsze od samej tresci przekazu jest wiarygodne,
weryfikowalne Zrédlo jego pochodzenia.

Eurowybory na YouTube w §wietle badafh empirycznych

Celem podjetych badan byta préba uchwycenia sposobéw wykorzystania
w strategiach komunikowania wyborczego przez wybrane polskie partie polityczne
potencjatu serwisu YouTube w okresie kampanii wyborczej poprzedzajacej wybory
do Parlamentu Europejskiego w 2019 roku.

Przedmiotem analiz byly materialy opublikowane na oficjalnych kanatach na
YouTube trzech partii politycznych, ktérych reprezentanci uzyskali mandaty w Par-
lamencie Europejskim: Prawa i Sprawiedliwosci®®, Platformy Obywatelskiej (PO)™
oraz Wiosny Roberta Biedronia®. Zaznaczy¢ nalezy, iz politycy wymienionej tu Plat-
formy Obywatelskiej ubiegali sie o glosy wyborcéw pod egida wspomnianego juz
utworzonego 24 lutego 2019 roku Koalicyjnego Komitetu Wyborczego Koalicja Eu-
ropejska (KE), w sklad ktérego wchodzili takze reprezentanci Polskiego Stronnictwa
Ludowego, Sojuszu Lewicy Demokratycznej, Nowoczesnej oraz Zielonych (tab. 1).
Wiodaca sila polityczna w KE byla wlasnie PO - najwieksza partia opozycyjna, ktorej
kandydaci ostatecznie uzyskali ponad potowe (14 z 22) mandatéw europostéw, jakie
przypadly Koalicji Europejskiej?’.

Wstepna analiza przekazéw zamieszczonych w mediach spotecznosciowych
przez poszczegdlne ugrupowania wskazala, iz w przypadku KE, mimo prowadzenia
przez koalicjantéw wspdlnych dzialari kampanijnych, w tym zalozenia adekwatnej
strony internetowej a takze (w réznym stopniu aktualizowanych) profilu na Facebo-
oku czy konta na Twitterze, poszczegdlne partie koncentrowaly sie na promowaniu
wlasnych profili opatrzonych logiem i grafika danej partii. System identyfikacji wi-
zualnej, w tym szczegoélnie logo utworzonej na okres eurowyboréw Koalicji Euro-
pejskiej, byt eksponowany przez wchodzace w jej sktad partie na profilach spotecz-
nosciowych jako réwnorzedny lub drugorzedny wobec rodzimego dla danej partii.
Koalicja Europejska nie posiadata wlasnego kanatu na YouTube, wszystkie materia-
ly audiowizualne na stronie internetowej KE byly publikowane z oficjalnego kanalu

2 Szerzej: K. D. Sweetser, Digital Political Public Relations [w:] J. Stréomback, S. Kiousis (red.), Politi-
cal Public Relations: Principles and Applications, Routledge Taylor & Francis, New York-London 2011, s.
300-309.

' YouTube, Prawo i Sprawiedliwosé, https:/ /www.youtube.com/user/pisorgpl [dostep: 10. 08.
2019].

* YouTube, Platforma Obywatelska, https://www.youtube.com/user/PlatformaRP [dostep: 10.
08.2019].

> YouTube, Wiosna Biedronia, https:/ /www.youtube.com/channel/ UC20GO2LhoXLj7xBKas4Q-
-Zew [dostep: 10. 08. 2019].

1 Jako podstawowy cel utworzenia Koalicji Europejskiej przez pie¢ gtéwnych partii opozycyjnych
na oficjalnej stronie internetowej wskazywano , start ze wspélnej listy kandydatéw w wyborach 26 maja
do Parlamentu Europejskiego, by zapewni¢ Polske w pelni europejskg, demokratyczng, praworzadna,
nowoczesng i przedsiebiorcza (...) widzac ogromne zagrozenie ze strony nieodpowiedzialnej, populi-
stycznej i antyeuropejskiej polityki prowadzonej przez rzad PiS”; szerzej: Koalicja Europejska, Koalicja
Europejska. Jak powstata i dlaczego, https:/ /koalicjaeuropejska.pl/o-nas [dostep: 05. 09. 2019].

17 Pozostale mandaty KE uzyskali politycy z ramienia SLD - 5 oraz PSL -3.
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Platformy Obywatelskiej na YouTube lub z profilu lidera tej partii Grzegorza Schety-
ny na Facebooku'®.

Materiat badawczy zebrano z kanaléw na YouTube trzech wymienionych partii
politycznych (PiS, PO, Wiosna) z okresu trwania oficjalnej kampanii wyborczej do
Parlamentu Europejskiego, a wiec od 25 lutego do 24 maja 2019 roku. Wybory do
Parlamentu Europejskiego w Polsce (poprzedzone dniem ,ciszy wyborczej”) zosta-
ly zarzadzone na 26 maja 2019 roku. Jednostka badawcza byl pojedynczy materiatl.
Kluczowa metoda wykorzystang w badaniach byla analiza zawartosci, zaré6wno ilos-
ciowa, jak i jakosciowa. W badaniu nie konstruowano hipotez, lecz sformutowano
kilka otwartych pytan badawczych?. Po pierwsze, czy i w jaki sposéb podmioty poli-
tyczne wykorzystaty kanaty na YouTube do komunikacji z potencjalnym elektoratem
w okresie wyborczym?. Po drugie, jakiego rodzaju materialy publikowane byty na
kanatach partii w okresie kampanii i czy mozna wskazaé formy dominujace? W kon-
tekscie badan nad zjawiskiem personalizacji polityki postawiono takze pytanie o role
lidera politycznego w przekazach upowszechnianych na kanatach partii. Ostatnie py-
tanie dotyczyto stopnia zainteresowania internautéw materialami zamieszczanymi na
kanatach ugrupowarn politycznych.

W badaniach szczeg6lng uwage zwrécono zatem na realizowang przez partie
na kanale na YouTube podczas kampanii poprzedzajacej wybory do PE strategie ko-
munikowania, rodzaje (formaty, gatunki) opublikowanych materiatéw oraz dtugos¢
przekazéw, okredlony pod wzgledem dominujacych (lub réwnorzednych) w materia-
le treéci ton (wydzwiek) przekazéw i ich funkcje a takze role lidera politycznego oraz
(kierujac sie wskaznikiem liczby wy$wietlert) popularno$é wéréd internautéw danego
materiatu.

Lacznie przeanalizowano 210 materialéw z kont trzech partii (tab. 2). Ponadto
uwage zwrdcono na zaproponowany przez partie opis kanatu oraz wskazniki infor-
mujace uzytkownikéw o jego biezacej popularnosci.

Najwiecej materialéw w okresie kampanii wyborczej zamieécito na swym
kanale Prawo i Sprawiedliwos¢, nieco mniej Platforma Obywatelska (odpowiednio
110 i 95 materialow). Z kolei w strategii komunikowania Wiosny, kanat na YouTube
pelnil jedynie role dodatkowego medium (zamieszczono tu jedynie 5 materiatéw).
Gléwnym medium spotecznoéciowym dla tej partii (na co wskazaly wyniki innych
badan®), gdzie réwniez publikowane byly wszelkie materialy audiowizualne, w tym
transmisje online z konwencji, spotkari z wyborcami czy konferencji prasowych byl
Facebook.

18 Zob. Koalicja Europejska, Warto wiedzie¢, https:/ /koalicjaeuropejska.pl/ [dostep: 10.08.2019],
YouTube, Platforma Obywatelska, https://www.youtube.com/user/PlatformaRP/featured [dostep:
10.08.2019] oraz Facebook, Grzegorz Schetyna@G. Schetyna, https:/ /www.facebook.com/G.Schetyna/
[dostep: 10. 08. 2019].

1 Takie podejscie w badaniach jakosciowych przyjmuje za Nickiem Emmelem; szerzej: N. Emmel,
Sampling and Choosing Cases in Qualitative Research. A Realist Approach, SAGE, London 2013, s. 69 i n.

% Zob. European Elections Campaign 2019. Images, Topics, Media in the 28 Member States, E. Novelli, B.
Johansson (red.), Brussels 2019, s. 200-205 oraz EEMC, Project Platform Europe, The use of Facebook in the
2019 European elections campaign, https:/ /www.electionsmonitoringcenter.eu/article/a99b53a5-e61a-
4def-ba42-c65e06e25ecc [dostep: 10. 08. 2019]
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Tabela 2. Material zrédiowy [liczby].

Kategoria/Partia Prawo Platforma Wiosna
i Sprawiedliwo$é | Obywatelska
Zalozenie konta 17 listopad 2010 24 luty 2011 25 styczen 2019
Liczba wyswietlen kanatu 7 638 799 10157 545 277 218
[dane na dzieri: 13. 06. 2019]
Liczba subskrypcji kanatu 8 954 4182 258
[dane na dzien: 13. 06. 2019]
Liczba materiatéw 110 95 5
opublikowanych
w okresie kampanii

Zrédto: Opracowanie wlasne.

W kontekscie analizy sposobéw autoprezentacji partii wskazaé nalezy, iz za-
réwno PiS, jak i PO ograniczyly sie do zwiezlego informacyjnego opisu prowadzo-
nych kanaléw zaznaczajac jedynie, iz sa to oficjalne kanaly obu ugrupowan. Mniej
szablonowy sposéb charakterystyki kanatu wybrata Wiosna, ktéra poza zamieszcze-
niem linkéw do strony internetowej oraz profili partii w mediach spotecznoéciowych
(podobnie jak zrobili to wymienieni konkurenci polityczni) podkreslita sloganowo:
»Wiosna to zmiana. Wiosna to odnowa. Wiosna to nowy poczatek. Chcemy zmiany!”?.
Kanat Wiosny - partii nowej, lecz zatozonej przez lidera politycznego znanego juz pol-
skim wyborcom? zostal najp6zniej utworzony, stad tez posiadal relatywnie nizsze
wskazniki popularnosci (tab. 2).

Orientacyjnymi wskaznikami popularnoéci kanaléw na YouTube moga by¢
liczba subskrypcji® czy liczba wyswietleri kanatu oraz pojedynczych zamieszczanych
tu materiatéw. Przegladanie publicznych kont uzytkownikéw YouTube nie obliguje
internauty do zalozenia profilu w serwisie, w konsekwencji liczba 0s6b ogladajacych
czy oceniajacych (pasywnie lub aktywnie) tresci na danym koncie zazwyczaj rézni sie
od podanej w statystykach konta liczby subskrybentéw. Wida¢ to doskonale chociaz-
by w przypadku liczby wyswietleni kanalu, jak i poszczegélnych materialéw na nim
publikowanych. Wéréd analizowanych kanatow partii profil Prawa i Sprawiedliwosci
w badanym okresie posiadal najwieksza liczbe subskrypcji, dwukrotnie wieksza niz
Platforma Obywatelska, jednak to kanat PO posiadat wieksza liczbe wyswietleni (tab.
2).

Doda¢ nalezy takze, iz zaréwno liczba subskrypcji, jak i wskaznik wyswiet-
leri danego kanatu czy materialu moga ukazywac stopieni jego popularnosci wsréd
internautow postrzegajacych go zaréwno pozytywnie, jak i negatywnie. Ogoélnej opi-

2 YouTube, Wiosna Biedronia, https:/ /www.youtube.com/channel/ UC20GO2LhoXLj7xBKas4Q-
-Zew /about [dostep: 10. 08. 2019].

2 Tworca partii Robert Biedron petnit w poprzednich latach zaréwno funkcje posta, jak i ostatnio
prezydenta miasta Stupsk.

»  Uzytkownicy YouTube moga subskrybowaé¢ wybrane przez siebie kanaty, wowczas informacja
o publikacji materiatu na danym kanale jest to nich automatycznie przesylana; szerzej: YouTube, Subskrybowa-
nie kanatéw, https:/ /support.google.com/youtube/answer/4489286?hl=pl [dostep: 10. 08. 2019].
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nii uzytkownikéw o zmieszczonych na kanale materiatach moze dostarczy¢ analiza
pasywnej aktywnosci internautéw oraz tresci zamieszczonych tu komentarzy, o ile
jednak funkcje te uprzednio nie zostaly wylaczone przez osobe zarzadzajaca danym
kanatem.

Zaréwno w przypadku PiS, jak i PO sposéb prowadzenia kanatu na YouTube
pod wzgledem przyjetych zachowan komunikacyjnych wskazuje, iz partie te w ana-
lizowanym okresie cze$ciowo realizowaly strategie ,zamykania sie¢” na odbiorcéw,
z kolei strategia , otwierania sie” bliska byla partii Wiosna, ktérej niemal wszystkie
materialy mogty by¢ zaréwno pasywnie oceniane, jak i komentowane przez inter-
nautéw?. Mozliwos¢ komentowania materialéw na kanale PiS byla konsekwentnie
blokowana przez nadawce, z kolei pod materiatami PO internauci mogli zamieszcza¢
komentarze, jednak ukryte zostaly wskazniki informujace o liczbie os6b aprobuja-
cych oraz dezaprobujacych dany material, a wiec dotyczace pasywnej aktywnosci.
Wylaczenie mozliwosci komentowania materialéw publikowanych na kanalach partii
wskazuje na traktowanie tego medium przez politykéw w kategorii push, medium
jednokierunkowego wymagajacego od odbiorcy jedynie biernosci. Taktyka zastoso-
wana przez PO moze dowodzié¢ gotowosci partii do podjecia interakcji z odbiorcami,
jednak juz ogélna analiza komentarzy zamieszczonych pod materialami wskazala, iz
prézno tu szukaé aktywnosci ze strony reprezentantéw ugrupowania. Doda¢ nalezy,
iz z tredci komentarzy zamieszczonych pod materialami PO mozna wywnioskowa,
iz zamiescili je internauci o skrajnych sympatiach politycznych, najczesciej zagorzali
krytycy partii oraz jej zwolennicy. Analiza tresci komentarzy oraz ,wymiany zdan”
miedzy samymi internautami pod czescig materialéw na kanale PO dowiodla, iz ta
potencjalna platforma dyskusji zostala zdominowana przez oskarzajacych sie wza-
jemnie (nie stronigc przy tym od potocyzméw i wulgaryzmoéw) sympatykoéw glow-
nych konkurujacych ze soba na scenie politycznej dwoéch partii PO oraz PiS. Glosy
zacieklej krytyki dominowaty réwniez w komentarzach zamieszczonych pod mate-
rialami Wiosny. W tej sytuacji rodzi sie pytanie badacza o adekwatnoéc¢ i urzeczy-
wistnianie idei przy$wiecajacych serwisowi do obserwowanej praktyki w przestrzeni
komunikowania politycznego w mediach spotecznosciowych.

Analiza rodzajéw opublikowanych na kanatach partii materiatéw pozwolila na
wyszczegolnienie kilku gléwnych kategorii (wyk. 2): spot wyborczy, przeméwienie,
konferencja prasowa, wywiad oraz inne przekazy, wéréd ktérych znalezé mozna byto
sondy uliczne, zapowiedzi wydarzeni czy réznorodne kompilacje fragmentéw mate-
riatéw juz wczesniej opublikowanych na kanale.

Biorac pod uwage przenikajace sie kryterium czasowe - dlugosci publikowa-
nych na kanatach partii poszczegélnych materialéw oraz kryterium rodzaju przeka-
z6w mozna zauwazy¢, iz w przypadku strategii PO oraz Wiosny duza role odrywaly
z jednej strony kroétkie (trwajace do 3 minut), giéwnie spoty wyborcze, zapowiedzi i/
lub flesze aktualnych wydarzeni zwigzanych z kampania wyborcza, z drugiej - mate-
riaty dlugie, trwajace blisko lub ponad 20 minut tworzone na wzoér specyficznych rela-
cji z konwencji wyborczych, ktérych przebieg zogniskowany byt na przeméwieniach
lideréw politycznych (wyk. 11 2).

% O typologii strategii komunikowania wyborczego w mediach spotecznosciowych szerzej: M.
Adamik-Szysiak, Strategie komunikowania..., dz. cyt., s. 326-329.
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Wykres 1. Dtugos¢ materiatéw publikowanych na kanatach partii na YouTube w okresie kampanii
do Parlamentu Europejskiego w 2019 1. [%]
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Zrodto: Opracowanie wlasne.

Fragmenty konwencji wyborczych stanowily 66% wszystkich materialow za-
mieszczonych na kanale PiS, 41% na kanale PO oraz 20% na kanale Wiosny. W kon-
tekscie zjawiska personalizacji polityki warto podkresli¢, iz w strategiach wszyst-
kich partii wspomniane konwencje wyborcze byly ukazane gtéwnie z perspektywy
przemoéwien lideréw ugrupowan i/lub rozpoznawanych publicznie ze wzgledu na
dotychczas pelnione funkcje polityczne kandydatéw. Taka taktyka byla dominuja-
ca w okresie kampanii na kanale PiS, na ktorym 71% przekazéw stanowity réznej
diugosci wypowiedzi politykéw (wyk. 2). Do formuly merytorycznego z elemen-
tami intymizacji wywiadu z kandydatem nagranym w specjalnie zaaranzowanym
studiu (tlem byly symbole Unii Europejskiej) odwotata sie PO (14% materiatéw).
W wywiadach tych kolejni kandydaci podejmowali prébe wyjasnienia i przyblize-
nia potencjalnym wyborcom istoty, struktur i gtéwnych zadan realizowanych przez
Parlament Europejski. Poza autoprezentacja przez pryzmat treéci o charakterze pub-
licznym kazdy z kandydatow dzielit sie réwniez (w r6znym stopniu) , ciekawostka-
mi” ze sfery osobistej, prywatnej, co niewatpliwie sluzylo ociepleniu kreowanego
wizerunku. Liderzy byli ponadto gléwnymi (i czesto jedynymi) bohaterami mate-
rialéw stanowigcych archiwalny zapis konferencji prasowych. Tego rodzaju mate-
rialy byly szczegdlnie zauwazalne na kanale PiS (19%), w iloéci §ladowej natomiast
w przypadku PO (1%).
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Wykres 2. Rodzaje materialéw publikowanych na YouTube [%]
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Zrédto: Opracowanie wiasne.

Istotna role, szczegdlnie w materiatach PO oraz Wiosny pelnily na kanatach
spoty wyborcze (odpowiednio 37 i 40% ogétu przekazéw), forma ta w zdecydowa-
nie mniejszym stopniu byta wykorzystywana na kanale PiS - 9% materialow (wyk.
2). Zasadniczym celem wideoretoryki reklamy jest sklonienie odbiorcy do postrze-
gania Swiata w zaprezentowany przez nadawce sposéb, aby to osiagna¢ reklama
odwotuje sie do ré6znych srodkéw, argumentéw, chwytéw stylistycznych; ,Obrazy,
ktére tworzymy w naszych gtowach, kiedy tylko zostang zaakceptowane, stuza jako
fikcje kierujace naszymi mys$lami i dziataniami. Obrazy te petnia funkcje prymityw-
nych teorii spolecznych - dostarczaja nam faktéw o danej sprawie, decydujac o tym,
ktore kwestie sa najpilniejsze, i okreslajac kategorie, w jakich mys$limy o naszym
Swiecie spotecznym”?®. Konstrukcja krétkiego, dynamicznego przekazu, jakim jest
reklama ma wplynac¢ na swiadomos¢ odbiorcy, na jego postawe gtéwnie, czego do-
wiodla analiza jakosciowa, dzieki odwolywaniu sie do warstwy emocjonalnej. Po-
pularnoé¢ spotéw wyborczych wsérod internautéw wskazuje, iz taka forma przeka-
zu jest réwniez najchetniej przez nich przegladana sposréd wszystkich materialéw
udostepnianych na kanatach partii (tab. 3).

% A. Pratkanis, E. Aronson, Wiek propagandy, PWN, Warszawa 2003, s. 78.
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Tabela 3. Najpopularniejsze materialy w okresie kampanii do Parlamentu Europejskiego na kana-
fach partii na YouTube

Kategoria/Partia Prawo Platforma Wiosna
8 i Sprawiedliwo$é¢ | Obywatelska Biedronia
Liczba materialow 110 95 5
w okresie kampanii
Najpopularniejszy Spot wyborczy Spot wyborczy Spot wyborczy
material w kampanii |26 maja obrori swoje | Glosuj na nas! Niech w koricu co$
wg liczby wyswietlerr | prawo!* Koalicja Europejska!® | sig zmieni!®
Data publikagji: Data publikacji: Data publikacji:
16 maja 2019 10 maja 2019 14 maja 2019

393 497 wyswietlen |215 276 wyswietlenn |260 373
Ocena internautéw: | Ocena internautéw: | wyswietleri

Like: Like - wytgczone Ocena

Tak - 419 Komentarze - 187 internautéw:

Nie - 306 Like:

Komentarze Tak - 105

-wylaczone Nie - 142
Komentarze
-wylaczone

Zr6dto: Opracowanie wlasne.

Warto jednak zwréci¢ uwage, iz w przypadku wszystkich partii najwieksza liczbe
wyswietleni uzyskaty kroétkie (trwajace 30 sekund), dynamiczne spoty wyborcze, bazu-
jace na promowaniu gléwnych, sloganowo ujetych postulatéw z programu wyborczego
adresowanych do réznorodnych, precyzyjnie zdefiniowanych grup wyborcéw. Co wie-
cej, warstwa werbalna wspoétgrata w tych przekazach z warstwa wizualng i adekwatnym
podkiadem muzycznym. W swym wydzZwieku wszystkie te spoty pelnity przede wszyst-
kim funkcje mobilizacyjna, ale takzZe informujacq i przekonujacg. Wprowadzeniem w naj-
popularniejszym (ale tez jedynym na kanale) spocie Wiosny byl atak gléwnych rywali
politycznych (PiS i PO).

Analiza zgromadzonego materiatu badawczego wykazata, ze w opublikowanych
w okresie kampanii do PE materialach na kanatach wszystkich analizowanych partii do-
minujacym byt pozytywny styl przekazu. Biorac pod uwage proporcje (w pojedynczych
materiatach) treéci pozytywnych do negatywnych (gtéwnie krytykujacych okreslonych
rywali politycznych), do retoryki zorientowanej na atak polityczny najczesciej odwotywa-
ty sie oba opozycyjne ugrupowania - nowa na polskiej scenie politycznej formacja Wiosna
(40% tresci przekazéw) oraz najwieksza partia opozycyjna Platforma Obywatelska (22%
tresci przekazéw), w przypadku PiS tego rodzaju treéci zawierato 6% ogétu materiatéw.

% YouTube, Prawo i Sprawiedliwos¢, 26 maja obroni swoje prawo!, https:/ /www.youtube.com/
watch?v=hSGqySaZ050 [dostep: 10. 08. 2019].

¥ YouTube, Platforma Obywatelska, Glosuj na nas! Koalicja Europejska!, https:/ /www.youtube.
com/watch?v=GIDYsns500I [dostep: 10. 08. 2019].

% YouTube, Wiosna Biedronia, Niech w koricu cos sie zmieni! Oficjalny spot wyborczy Wiosna Roberta
Biedronia, https:/ /www.youtube.com/watch?v=-FXu04uq1ME [dostep: 10. 08. 2019].
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Interesujace wydaja sie réwniez spostrzezenia dotyczace proporcji w materiatach
poszczegoélnych partii odwotari do symboliki i/lub problematyki europejskiej do krajo-
wej. Niemal we wszystkich przekazach publikowanych na kanatach trzech analizowa-
nych partii twoércy zadbali, aby odbiorca szczegdlnie w warstwie wizualnej (kolorystyka,
symbolika) nie mial watpliwosci, jakich wyboréw dotycza materialy. Taka trudnosé nie-
jednokrotnie mogla sie jednak pojawic¢ podczas interpretacji przez odbiorce warstwy wer-
balnej, poniewaz aktualna polityka krajowa byta czesto tematem wprowadzajacym, a na-
wet dominujagcym w przekazie. Wyréwnane proporcje przekazéw w podobnym stopniu
odwotujacych sie do kwestii europejskich i krajowych byty dostrzegalne w analizowanej
kampanii w ogdlnej strategii komunikowania wspomnianych tu partii w mediach®. Za-
znaczy¢ nalezy takze, iz o ile w materiatach PO czy Wiosny Unia Europejska czy Parla-
ment Europejski prezentowane byty wylacznie w sposéb neutralny lub pozytywny, o tyle
retoryka PiS miala bardziej réznorodny charakter - od przekazéw pozytywnych, neutral-
nych, po krytyczne wobec dotychczasowego funkcjonowania struktur PE czy realizowa-
nej polityki przez UE.

Kluczowym w dziataniach marketingowych, szczegélnie w okresie kampanii wy-
borczej jest pozycjonowanie podmiotu politycznego. Na postawie analizy zgromadzone-
go materialu empirycznego mozna wskaza¢, iz zaréwno (cho¢ w réznych proporcjach)
w strategii komunikowania PiS, jak i PO znaczaca role odgrywalo koncentrujace sie na
uwypuklaniu pogladéw i utozsamianych z partia wartosci pozycjonowanie ideologiczne
a takze, o czym $wiadczyto nieustanne podkreslanie aktualnych probleméw, zwlaszcza
spotecznych i wskazywanie (czy w przypadku PiS przypominanie) propozycji ich roz-
wiazan, pozycjonowanie sytuacyjne. Kreatywne, oryginalne propozycje autoprezentaciji,
w tym niestandardowe promowanie oferty programowej (artykulowanej nie tylko pod
postacia sloganéw, ale takze niecodziennej wideoretoryki przekazu) typowe dla pozy-
cjonowania innowacyjnego zauwazalne byly w materiatach Wiosny. Wyniki wyboréw
wydaja sie potwierdzaé, iz realizowane przez poszczegélne podmioty sposoby pozycjo-
nowania zyskaly akceptacje wyborcéw (grup docelowych).

Whioski

Materialy zamieszczane na oficjalnych kanatach partii na YouTube sa szcze-
gbélnym Zrédlem informacji na temat sposobu konstruowania przekazu adresowa-
nego do potencjalnych wyborcéw, poniewaz o ich ostatecznej formie i tresci decy-
duja nadawcy. Kanal na YouTube jest traktowany przez podmioty polityczne jako
kanat upublicznienia i dystrybucji pozadanych tresci przede wszystkim autopre-
zentacyjnych, informacyjnych i perswazyjnych ukierunkowanych na wyborcow
oraz dziennikarzy, dla ktérych, szczegélnie w kontekécie kultury uczestnictwa
moze by¢ on Zrédlem pozyskania oficjalnych materiatéw partii.

Media spotecznosciowe, w tym YouTube bez watpienia umozliwiaja partiom i po-
litykom wprowadzenie do obiegu medialnego réznego rodzaju informacji. W badanym
okresie na warstwe informacyjno-perswazyjna materialéw udostepnianych na kanatach
partii skladaly sie nie tylko wybrane prezentowane aspekty wizerunkéw lideréw partii,
ale takze przyblizane przez politykéw gléwne postulaty, niekiedy obszernie omawiane

¥ Zob. European Elections Campaign 2019..., dz. cyt., s. 202-204 oraz EEMC, Project Platform Europe, Po-
land, https:/ /www.electionsmonitoringcenter.eu/countries/ POLAND [dostep: 10.08.2019].



YouTube w kampanii wyborczej do Europarlamentu w 2019 roku 31

fragmenty programéw wyborczych. Waznym w strategiach komunikowania partii byto
wyrazne akcentowanie stopnia waznosci uwypuklanych kwestii, szczeg6lnie o charakte-
rzZe programowym.

Przeglad zamieszczanych przez podmioty polityczne na YouTube przekazéw po-
zwala stwierdzi¢, iz obok tresci o charakterze ,rozrywkowym” skonstruowanych prze-
waznie w formie spotéw, wazng role na wszystkich kanatach pelnitly materialy doku-
mentujace wybrane fragmenty lub caloéci kluczowych dla partii wydarzen wyborczych,
w tym szczegdlnie ukazanych przez pryzmat wypowiedzi lideréw ugrupowania. Mozna
zatem wnioskowad, ze serwis jest postrzegany przez podmioty polityczne jako swego
rodzaju archiwum materialéw stuzacych autoprezentacji partii.

Materialy zamieszczane w okresie kampanii wyborczej do Parlamentu Europej-
skiego, zar6wno na kanale PiS, jak i PO, ich kolejnos¢ publikowania, struktura i tema-
tyka dowodza prowadzonej przez obie partie uporzadkowanej narracji politycznej, sko-
relowanej z realizowanymi aktualnymi dzialaniami kampanijnymi, wydarzeniami. Dla
Wiosny kanat na YouTube pelnit funkcje jedynie medium dopelniajacego czy tez wybiér-
czo akcentujacego wybrane dzialania komunikacyjne. Zaréwno w materiatach Wiosny,
jak i PO widoczna byla zdecydowanie wigksza réznorodnosé zastosowanych formatéw
przekazéw, niz na kanale PiS, zdominowanym przez przeméwienia politykéw (format
~gadajace glowy”).

W kontekscie dotychczasowych badan zauwazy¢ nalezy, iz wéréd mediéw spo-
tecznosciowych w polskiej kampanii do Parlamentu Europejskiego w 2019 roku gtéwna
role w strategiach komunikowania wszystkich ugrupowan politycznych odebrat Facebo-
ok, ktéry ze wzgledu na dostepne obecnie narzedzia, w tym mozliwos$¢ zamieszczania na
biezaco plikéw audiowizualnych, Iacznie z prowadzeniem transmisji online w pewnym
zakresie zastapil YouTube. Materialy publikowane na kanatach YouTube partii miaty
przede wszystkim charakter dokumentacyjny, z przewaga tresci odwotujacych sie do
prezentacji programu ugrupowania. Kluczowa rola w zamieszczanych w serwisie prze-
kazach partii przypadata jej liderom, stajacym sie tym samym uosobieniem ugrupowania
(personalizacja polityki).

Analiza aktywnosci odbiorcéw przekazéw rozpowszechnianych za pomoca ka-
naléw partii w serwisie YouTube daje podstawy do wnioskowania, iz medium to pelni
funkcje platformy laczacej przede wszystkim aktywistéw, zaréwno zagorzatych zwolen-
nikéw, jak i przeciwnikéw okreslonego podmiotu politycznego.
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