Publikacja dotyczy wykorzystania wiodgcego na swiecie portalu wideo w komunikacji polityczne;j.
Ksigzka systematyzuje dotychczasowa wiedze na temat dziatan najwiekszych polskich partii
politycznych w zakresie emisji tresci audiowizualnych w internecie. Zawiera obszerne badanie
dotyczace efektywnosci prowadzenia przez partie parlamentarne komunikacji w serwisie YouTube w
latach 2011-2014. Wskazuje mozliwosci dalszych badan nad zagadnieniem nadawania internetowych
przekazéw audiowizualnych w komunikowaniu politycznym.

Ksigzka adresowana jest do praktykéw i teoretykdw komunikowania politycznego — badaczy,
skupiajacych sie na tematyce marketingu politycznego, kampanii wyborczych i politycznego public
relations oraz dla specjalistéw planujacych i realizujgcych kampanie polityczne. Wnioski dotyczgce
wykorzystania portalu YouTube do celéw politycznych bedg cenne dla medioznawcéw, w
szczegoblnosci zas badaczy zajmujgcych sie obszarem nowych mediéw.
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doktor nauk spotecznych w zakresie nauk o mediach. Teoretyk i praktyk komunikowania.
Naukowo zajmuje si¢ badaniem komunikacji w nowych mediach oraz marketingiem
politycznym. Zawodowo specjalizuje si¢ w komunikacji marketingowej, koordynujac
komercyjne projekty promujace marki i produkty. Swoja wiedza naukowa i dos§wiadczeniem
zawodowym dzieli sig¢ ze studentami na Uniwersytecie Warszawskim. Jest autorem
naukowych i1 branzowych artykutéw o komunikowaniu, mediach i marketingu.
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