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Zastosowanie elementow metodologii geografii
internetu w badaniach medioznawczych

na przykiadzie analizy mediatyzacji zjawiska
»Polski Lad” z wykorzystaniem narzedzia
Google Trends

Implementing Internet Geography Methodology
in Media Studies: The Use of Google Trends Tool
in Research on Mediatization of “Polish Order”

STRESZCZENIE

Celem niniejszego artykut jest ukazanie zastosowania elementéw metodologii geografii

internetu w badaniach medioznawczych na przyktadzie analizy mediatyzacji zjawiska spo-
teczno-politycznego, jakim byto wprowadzenie tzw. Polskiego tadu. W przedmiotowym

badaniu przetestowano funkcjonalnos¢ narzedzia Google Trends w tego typu badaniach

na wynikach dla haset: ,Polskitad”, ,Nowy Polski tad”, ,Nowy tad” w okresie od 31 stycznia

2021 r.do 31 stycznia 2022 1, na podstawie ktorych prébowano ukaza¢ mediatyzacje za-
chowan polskich internautéw w zwiazku z badanym wydarzeniem. Analiza zagadnienia jest

przyktadem zastosowania multidyscyplinarnej metodologii w badaniu mediatyzacji w ,nowej

rzeczywistosci’, jednak studium pokazuje, ze Google Trends jako narzedzie przedmiotowej

metodologii nie jest kompletnym instrumentem do tego typu badan i wymaga stosowania

narzedzi pomocniczych, ktére nie s3 w stanie w petni odda¢ pogtebionego obrazu zjawiska

w multidyscyplinarnej perspektywie.

SLOWA KLUCZOWE: MEDIATYZACJA WYDARZEN,
GEOGRAFIA INTERNETU, POLSKI LAD, UZYTKOWANIE
INTERNETU, GOOGLE TRENDS

ABSTRACT
The purpose of this paper is to present how the elements of Internet geography methodology
can be applied in media studies, basing on the case study of mediatization of the socio-po-
litical phenomenon of the “Polish Order”. We tested the functioning of the Google Trends
tool in this type of research using keywords such as “Polish Order”, “New Polish Order”, “New
Order” and setting the timeframe between January 31,2021 and January 31, 2022. Our analysis
is an example of how to apply a multidisciplinary methodology in studying mediatization in the
“new reality” However, the study shows that Google Trends is not a sufficient tool for this type
of research and requires the use of auxiliary tools that are not capable to fully representing
the broad picture of the phenomenon in a multidisciplinary perspective.
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owa, postpandemiczna, konwergentna i splatformizowana ,,nor-

malno$¢”, bedaca wynikiem zmian na szeroko pojetym rynku

mediéw, z pewnoscig zmusza do zadania sobie pytania o trendy
w uzytkowaniu mediéw - zaréwno tych tradycyjnych, jak i technologii
internetowych. Cze$ciowej odpowiedzi na to pytanie dostarczy¢ moga
réznego rodzaju raporty badawcze — przykltadowo te udostepniane przez
Urzad Komunikacji Elektronicznej (dalej: UKE). Wedlug raportéw UKE
(2022a, 2022b) podsumowujacych korzystanie z technologii informacyjno-
-komunikacyjnych w 2021 r. internet byl jednym z najchetniej uzytkowanych
cyfrowych $rodkéw komunikacyjnych w Polscel. Dodatkowo raport UKE
(2022a) informuje, ze pandemia wplyneta dodatnio na czas spedzany w in-
ternecie wéréd uzytkownikéw indywidualnych, zwiekszajac go o godzing
(obecnie sg to $rednio nieco ponad 4 godziny dziennie). Potwierdza to teze
T. Gobana-Klasa (2020) o ,uplynnieniu” rzeczywisto$ci i zwiekszeniu zapo-
trzebowania na zmediatyzowanie komunikowania z uwagi na wprowadzenie
spolecznego dystansowania.

Pojecie mediatyzacji opisuje ksztaltowanie sie relacji miedzy mediami a ich
uzytkownikami: odbiorcami i nadawcami, ktérzy pragna, by ich przekazy
poprzez media dotarty do adresatow. Relacje ksztaltujg sposoby uzytkowania
samych mediéw jako Zrédta informacji, a takze umiejetnosci ich wykorzy-
stywania zgodne z ich logika, czyli przystosowanie sie autoréw przekazow
do specyfiki i funkcjonowania mediéw celem skutecznego komunikowania
informacji (Schulz, 2006; za: Hess, 2013; Hepp et al., 2015). Mediatyzacja
wydarzen - szczegdlnie tych politycznych - polega zatem na prébie opisu
relacji miedzy ogélnie pojmowanymi mediami a resztg systemu spoteczno-

-politycznego - politykami i potencjalnymi wyborcami (Kolodziejczyk, 2006).
Media jako posrednik miedzy uczestnikami komunikowania politycznego
sg nie tylko platformg przekazu tresci od politykéw do obywateli (wybor-
cow) i zrodtem informacji dla tych drugich o tych pierwszych, ale réwniez
platforma wymiany mysli i sprzezenia zwrotnego — lustrem nastrojow
spolecznych, ktére moga warunkowaé zmiany w zachowaniach politykéw

i instytucji politycznych (McNair, 2011).

1 Z opracowania celowo wylaczono media nieobjete raportami UKE, na ktore si¢
powolujemy, miedzy innymi z uwagi na zmiany na rynku mediow, ktdre ukazujg
duze spadki w konsumpcji np. prasy, jak zamykanie numeréw czy rezygnacja
z wydan drukowanych na rzecz wydan elektronicznych wymagajacych
korzystania z internetu, jako efekt przyspieszonej konwergencji mediow
wymuszonej sytuacja pandemiczna (Jaskiernia, 2021; Kepa-Metrak, 2021).
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Taki poglad stawia media niejako w centrum systemu komunikowania
politycznego, co w swojej metaanalizie studiow nad mediatyzacja potwierdzaja
Hepp i wspotpracownicy (2015), podkreélajac, ze nie nalezy w badaniach
mediatyzacji utozsamia¢ mediéw z osrodkiem wplywu (co oczywiscie nie
neguje prawidlowos$ci badania oddzialywania §rodkéw przekazu), a skupiaé
sie raczej na zmianach zwiazku mediéw z systemem komunikowania i kon-
tekstem spoteczno-kulturowym, w jakim komunikowanie zachodzi i ktdre

ksztaltuje relacje uzytkownikéw z mediami i sposoby ich uzytkowania.

Wspomniany wyzej kontekst spoleczno-kulturowy warunkujacy re-
lacje media - uzytkownicy w badaniach mediatyzacji komunikowania
to nie jedyna zmienna mogaca ksztaltowaé przedmiot badan mediatyzacji.
M. Nowina Konopka (2018) w publikacji pt. Przyczynek do metodologii ba-
da# Internetu, ze szczegélnym uwzglednieniem geografii Internetu przytacza
argumentacje postulujaca rozszerzenie kontekstu spofeczno-kulturowego
na ogdlny, odwotujacy sie do petnego zbioru nauk spotecznych, za przyktad
podajac uwzglednienie czynnikéw istotnych np. z punktu widzenia geografii
spofeczno-ekonomicznej. W celu zbadania takiej relacji wykorzysta¢ mozna
metodologie geografii internetu, ktéra odnosi si¢ do badania — waznego
z perspektywy nauk o komunikacji spotecznej i mediach? - korzystania
z przestrzeni cyfrowej z uwzglednieniem przestrzeni geograficznej, czyli

korzystania przez uzytkownikéw z internetu osadzonego w przestrzeni

2 M. Nowina Konopka (2018) powoluje sie na prace T. Gackowskiego
i M. Jablonowskiego (2012), ktdéra wskazuje na zwigzki nauk o mediach
miedzy innymi z dyscyplinami dziedziny nauk spotecznych i dziedziny
nauk technicznych. Wobec ,,utworzenia” w 2018 r. dyscypliny naukowej
nauk o komunikacji spolecznej i mediach (w miejsce nauk o mediach, nauk
o poznaniu i komunikacji spolecznej oraz bibliologii i informatologii)
M. Jablonowski i T. Mielczarek (2018) wskazuja na potrzebe syntezy
paradygmatu nowej dyscypliny, ktéra ich zdaniem winna korzysta¢
z dotychczasowego dorobku, jak tez poszukiwa¢ nowych obszaréw
badawczych uwzgledniajacych migdzy innymi wykorzystanie technologii
informacyjno-komunikacyjnych w ujeciu dotychczas nieanalizowanym.
Wykorzystanie metodologii geografii internetu w badaniach medioznawczych
moze wiec naszym zdaniem stanowi¢ probe wskazania jednej
z poszukiwanych domen z uznaniem mysli geografii spoleczno-ekonomiczne;.
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fizycznej (Janc, 2017; Nowina Konopka, 2018). Jednym z probleméw badaw-
czych3 jest wiec badanie przenikania sie cech przestrzeni cyfrowej z prze-
strzenig rzeczywistg, ktdre Janc (2019) rozumie jako dwa zwigzane ze sobag,
nakladajace si¢ na siebie i wzajemnie oddziatujace byty, ktérych badanie
mozliwe jest dzieki wykorzystywaniu technologii geolokalizacyjnych przez
tworcow infrastruktury teleinformatycznej.

Za przyktad dobrze ilustrujacy funkcjonowanie mediatyzacji w prak-
tyce postuzy¢ moze uchwalenie w Polsce ustawy z dnia 29 pazdziernika
2021 r. 0 zmianie ustawy o podatku dochodowym od 0s6b fizycznych, ustawy
o podatku dochodowym od 0séb prawnych oraz niektdrych innych ustaw
(Dz.U. poz. 2105). Zainteresowanie mediéw wejsciem w zycie tak zwanego
Polskiego Ladu - gdyz tak zwyczajowo nazywa sie ten program (wczesniej jako:
Nowy Lad lub Nowy Polski Lad) - i kontrowersjami przezen wywolanymi
bylo na tyle duze, ze do mediéw przedostaly si¢ nawet falszywe informacje
na jego temat, ktdre pochodzity z fatszywego profilu Polskiej Agencji Prasowe;j
w mediach spotecznos$ciowych (Wirtualnemedia.pl, 2022). Naturalnie tak
niewlasciwe i niezgodne ze standardami profesjonalizmu dziennikarskiego
dzialanie zrzuci¢ mozna na karb coraz czestszego wykorzystywania nowych
mediéw jako zrodta w pracy dziennikarza, jednak mimo to przedstawiciele
mediéw powinni wciaz w swej pracy opiera¢ sie m.in. na zasadzie selekcji,
czyli umiejetnie dobiera¢ zrodta informacji i potrafi¢ rozpoznawacd te, ktore
przedstawiajg nieprawdziwe informacje (Glowacki, 2015). Szczegélnie gdy
zrédto podszywa si¢ pod profil publicznej agencji informacyjnej, ktora
ma obowigzek przekazywac bezstronne i rzetelne informacje pochodzace
m.in. z formalnych o$rodkéw wtadzy — nawet wowczas jej wizerunek nie
powinien przestania¢ dziennikarzowi potrzeby dazenia do weryfikowania
rozpowszechnianych dalej informacji (Molibog, 2021). Stad wnioskowa¢
mozna nie tylko, ze zdecydowana wigkszo$¢ Polakéw mogta stysze¢ o wpro-
wadzanych zmianach, ale takze ze cze¢$¢ informacji, z jakimi sie spotkata,
data efekt wprost odwrotny do zamierzonego i skutkowata wprowadzeniem
jeszcze wiekszej dezinformacji. Powodowac to moglo podejmowanie przez
Polakéw whasnych inicjatyw poszukiwania prawdziwych informacji w zaso-
bach znacznie bogatszych niz media tradycyjne, czyli w internecie. W tym

celu sformulowalismy nastepujace pytanie badawcze:

3 Pozabadaniem przenikania sie cech przestrzeni cyfrowej z rzeczywistg K. Janc
(2019) wymienia wéréd problemoéw badawczych geografii internetu réwniez:
wykluczenie cyfrowe, zarzadzanie procesami spoleczno-ekonomicznymi oraz
tzw. cyberbatkanizacje, czyli efekt polityki medialnej panstw ingerujacych
w przestrzen internetu za pomocg wprowadzania przer6znych mechanizméw
regulujacych.
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PB1: Czy - a jeéli tak, to kiedy i gdzie - mediatyzacja tematu ,,Polski Lad”
miafa miejsce wérdd polskich internautéw?

Juz samo podsumowanie popularnosci haset wyszukiwanych w wyszuki-
warce Google moze cz¢sciowo udzieli¢ odpowiedzi na to pytanie, poniewaz
zgodnie z jego wynikami hasto ,Nowy Lad” bylo dziewiatym najczesciej
wyszukiwanym tematem w Polsce w 2021 r. (Rok 2021 w wyszukiwarce
Google, 2021)4. Temat reformy znalazt sie wérod zagadnien, ktore takze
cieszyly si¢ duzym zainteresowaniem mediéw w 2021 r. (np. medialna ak-
cja ,,Media bez wyboru” w ramach sprzeciwu czesci mediéw komercyjnych
wobec planéw wprowadzenia nowego podatku reklamowego w Polsce).
Jednak ta pojedyncza informacja nie oddaje w pelni wizualizacji zjawiska
mediatyzacji Polskiego Ladu w Polsce. K. Nowina Konopka (2018) wymie-
nia wiele narzedzi widzianych jako Zrédta informacji, ktére moga postuzy¢
obrazowaniu zjawiska mediatyzacji w cyberprzestrzeni, a wigc z wykorzysta-
niem metodologii geografii internetu. Jednym z nich jest narzedzie Google
Trends (https://trends.google.pl/trends/), ktére zdecydowalismy si¢ wybra¢
w celu przetestowania mozliwoéci zastosowania narzedzi geografii internetu
w przedmiotowym badaniu medioznawczym. W tym celu postawilismy
kolejne pytanie badawcze, na ktére odpowiedz bedzie uwarunkowana funk-
cjonalno$cig narzedzia z punktu widzenia stosowania geografii internetu
w badaniach medioznawczych:

PB2: Jak funkcjonalno$¢ narzedzia przeklada si¢ na wizualizacje wyni-
kéw w perspektywie badan medioznawczych z wykorzystaniem elementéw
metodologii geografii internetu?

Google Trends wykorzystuje sie w celu przeanalizowania zainteresowania
wybranymi watkami w ujeciu czasoprzestrzennym, uzyskujac tym samym
wyniki popularnosci wyszukiwania okreslonych zagadnien wérdd internautéw
w okreslonym czasie, co pozwala nie tylko okresli¢ trendy w wyszukiwaniu
ogolem, ale réwniez rozréznia¢ w ujeciu przestrzennym zainteresowanie
okre$lonymi tematami (Nowina Konopka, 2018). Wyniki takich analiz
przedstawia si¢ poprzez zestawienie aktywnosci internautéw na mapie ob-
szaru geograficznego, z ktérego pochodza zebrane dane, z uwzglednieniem
wewnetrznych réznic w ramach badanego obszaru, co zreszta umozliwia

przedmiotowe narzedzie (Gao et al., 2019). Dobdr Google Trends do analizy

4 Pelna lista stanowiaca tre$¢ sekeji ,,Tematy, o ktorych sie¢ mowito”, w raporcie
Google Trends pt. Rok 2021 w wyszukiwarce Google (2021) prezentuje
sie nastepujaco (od najpopularniejszego w 2021 r.): ,,Spis powszechny?,
»Afganistan’, ,,Szczepienia COVID-19”, ,Kanat Sueski”, ,, Awaria Facebooka’,
»Granica polsko-bialoruska’, ,Media bez wyboru”, ,,Konkurs Chopinowski
2021% ,Nowy Lad” i ,Podatek cukrowy”.
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zjawiska mediatyzacji Polskiego Ladu uzasadnia¢ moga réwniez potencjalnie
najpetniejsze wyniki, poniewaz wyszukiwarka Google (https://www.go-
ogle.pl/), z ktérej pochodza dane analizowane narzedziem Google Trends,
miata wséréd Polakow w 2021 r. najwyzsza liczbe uzytkownikoéow sposrod
dostepnych wyszukiwarek (StatCounter GlobalStats, 2021).
Mechanizm narzedzia Google Trends jest relatywnie prosty w obstudze
- wymaga wybrania hasta wyszukiwania, okreélenia regionu geograficznego
bedacego przedmiotem zainteresowania oraz wskazania czasu, z ktdre-
go dane mialyby by¢ przeanalizowane. W przedmiotowym przypadku
za hasta wyszukiwawcze postuzyly trzy nazwy wyzej wymienionej ustawy,
ktérymi postugiwano sie dla jej okreslenia, tj. ,Nowy Lad”, ,Nowy Polski
Lad” i ,Polski Lad”. Zakres geograficzny pochodzenia danych zostat juz
wskazany wcze$niej — interesowaty nas wyniki dla polskich internautéw
z podziatem na wojewoddztwa; dane pochodzilty z okresu od 31 stycznia
2021 r. do 31 stycznia 2022 r. - nie byly zatem identyczne z powolanymi
wezedniej wynikami popularnosci haset wyszukiwanych w Google w 2021 .,
ale obejmowaly przede wszystkim dwa istotne momenty, tj.: wydarzenie
majace miejsce 15 maja 2021 r., podczas ktorego oficjalnie poinformowano
o zaplanowaniu programu i nadano mu jego ostateczng nazwe, czyli ,Polski
Lad”, oraz pierwszy miesigc 2022 r., czyli okres wejscia w zycie przepisdéw
Polskiego Ladu, czyli m.in. moment, w ktérym doszto do wspomnianego
medialnego rozpowszechnienia nieprawdziwych informacji na temat pro-
gramu. Uruchomienie narzedzia pozwala na wizualizacje wynikéw w ujeciu:

1) czasowym; i 2) przestrzennym.

Wykres 1. Zainteresowanie hastami w ujeciu czasowym (okres: 31 stycznia 2021 1. — 31 stycznia 2022r.).

= "Poiski tad” == "Mowy Lad” == "Nowy Poiski Lad”

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw pobranych
z Google Trends (http://bityl.pl/zZUjNK)


https://www.google.pl/
https://www.google.pl/
http://bityl.pl/zUjNK
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Ujecie czasowe ujmowane jest w wynikach Google Trends na skali 1-100,
gdzie 100 (N = 100) oznacza najwyzsze zainteresowanie wyszukiwanym hastem,
50 (N = 50) oznacza dwukrotnie nizsze zainteresowanie, a 0 (N = 0) oznacza
brak zainteresowania nim. Pozyskane wyniki prezentowane sa na wykresie
liniowym (wykres 1), ktory w naszym przypadku wskazuje na wzrost zainte-
resowania wyszukiwaniem przedmiotowych haset we wspomnianych okresach,
tj. w maju 2021 r., ze szczytem popularnoéci w okolicy 15 maja 2021 r., kiedy
podczas konferencji podano oficjalne informacje na temat Polskiego Ladu
(odpowiednio: ,Nowy Lad” (N = 59), ,Polski Lad” (N = 22) i ,Nowy Polski
Lad” (N =4)) oraz w pierwszym i kolejnych tygodniach stycznia 2022 r., czyli
w okresie pierwszych namacalnych efektéw wprowadzenia zmian w systemie
podatkowym (odpowiednio: ,,Polski Lad” (N = 100), ,,Nowy Lad” (N = 65) i ,Nowy
Polski Lad” (N = 6)). Wykres w ujeciu czasowym pokazuje réwniez, ze faktycz-
nie oficjalna nazwa okreslana haslem ,,Polski Lad” pojawita si¢ w wynikach
wyszukiwania dopiero w momencie jej ogtoszenia (pierwsze wyszukiwania
w tygodniu 9-15 maja 2021 r. na poziomie N = 6), podczas gdy do tej pory

z niewielkim zainteresowaniem wyszukiwano jedynie dwie pozostate nazwy.

Wykres 2. Zainteresowanie hastami w ujeciu geograficznym (okres: 31 stycznia 2021 . — 31 stycznia 20221.).

Legenda
B poisid tad
B Nowy tad
B Nowy Polskl Lad

W ujeciu czasowym Google Trends dostarcza wiec informacji, w jakich
momentach mediatyzacja tematu ,,Polski Lad” (wraz z pozostalymi dwoma
hastami) byla intensywniej widoczna w zachowaniach internautéw poszu-
kujacych informacji na ich temat, czy to z uwagi na potrzebe odnalezienia
informacji ogdlnych o planowanym programie, czy ze wzgledu na odna-
lezienie informacji o konkretnych zmianach, ktore zostatly wprowadzone

wraz z wejsciem ustawy w zycie.
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W ujeciu geograficznym wyniki prezentowane sg dla kazdego hasta
odrebnie, co utrudnia poréwnywanie wynikéw de facto, ale pozwala na po-
branie ich w formie tabeli liczbowej, dzieki czemu poszczegdlne wartosci
mozna uzy¢ do wizualizacji w sposéb pozadany z wykorzystaniem innych
narzedzi pomocniczych. W naszym przypadku skorzystaliémy z dostepnego
w ramach otwartego oprogramowania programu QGIS (https://qgis.org/
pl/), stuzacego do przetwarzania danych geograficznych i ich wizualizacji
w postaci map (QGIS, n.d.).

Wryniki w ujeciu przestrzennym (alternatywnie: fizycznym lub rzeczywi-
stym) zawarte na wykresie 2 pozwalaja na stwierdzenie mediatyzacji wyszuki-
wania hasel przedmiotowych w calym analizowanym okresie. Z zestawienia
widac, ze w badanym okresie najwigkszym zainteresowaniem (mierzonym
w procentowym udziale we wszystkich wyszukiwaniach) na najwiekszym
obszarze Polski (dwana$cie z szesnastu wojewddztw: woj. warminsko-

-mazurskie — 63%, woj. lubelskie — 57%; woj. kujawsko-pomorskie — 55%;
Po 53% w woj. mazowieckim i woj. wielkopolskim; woj. opolskie — 52%; woj.
tédzkie - 51%; po 50% w woj. lubuskim, woj. §wietokrzyskim i woj. zachod-
niopomorskim; woj. podkarpackie — 49%; oraz 48% w woj. dolnoslaskim)
cieszyto sie wyszukiwanie hasta ,,Polski Lad” (48-63%, z najnizszym wy-
nikiem we wszystkich wojewddztwach, czyli 47% udziatu w wyszukiwaniu,
w woj.: $laskim, malopolskim i podlaskim). Hasto ,,Nowy Lad” przewazalo
w udziale wyszukiwania jedynie w czterech wojewodztwach: matopolskim

- 50%, $laskim - 50% oraz po 49% w pomorskim i podlaskim. ,,Nowy Polski
Lad” jako temat mial najnizszy udzial w poréwnaniu do pozostalych haset.
Najwiekszy udzial w wyszukiwaniu przypadt woj. lubelskiemu, w ktérym
stanowit zaledwie 5% wszystkim wyszukiwan, a najmniejszy przypadt na woj.
$wietokrzyskie, czyli 1% wszystkich wyszukiwan.

Na tej podstawie nie mozna wigc doj$¢ do podobnych wnioskéw - co w uje-
ciu czasowym - dla kazdego z hasel w ujeciu przestrzennym, a wylacznie
do przestrzennego rozréznienia popularnoséci wyszukiwanych haset na ob-
szarze Polski z rozrdznieniem internautéw na wojewddztwa. Nie mozna tez
powiaza¢ wynikéw w ujeciu czasowym z wynikami w ujeciu przestrzennym.
Co wigcej: bez zastosowania narzedzia pomocniczego dojscie do juz i tak
powierzchownych wnioskéw byloby znacznie utrudnione z uwagi na braki
w komparatystycznych funkcjach Google Trends pod tym wzgledem, co w dal-
szej perspektywie nie oddaje wynikoéw, jakie mozna by bylo uwzgledni¢

w analizie zjawiska mediatyzacji.
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Nowa, pandemiczna rzeczywisto$¢é, ktéra wymusita powstanie ,,no-
wej normalnosci” i funkcjonowanie w niej uzytkownikéw mediow - jak
wskazano we wprowadzeniu - spowodowata znaczacy wzrost mediatyzacji
komunikowania i uzytkowania technologii informacyjno-komunikacyjnych
umozliwiajacych komunikowanie na odleglos¢, ale tez wyszukiwanie infor-
macji o otoczeniu i wydarzeniach majacych w nim miejsce. Mediatyzacje
tych wydarzen, na przykladzie zainteresowania tematem Polskiego Ladu,
staraliémy ukaza¢ sie w niniejszym opracowaniu z wykorzystaniem elementéw
metodologii geografii internetu. W tym celu postanowilismy przetestowa¢
jedno z proponowanych do tego typu badan narzedzi, czyli Google Trends.

W toku wywodu na temat stosowania multidyscyplinarnej metodolo-
gii w badaniach medioznawczych ustalono, ze pozwala ona na ukazanie
zjawisk medioznawczych zachodzacych w przestrzeni cyfrowej w postaci
czasoprzestrzennej. W celu weryfikacji tej tezy postawiono pytanie badawcze
PBI, ktére sprawdzi¢ mialo, czy - a jesli tak, to kiedy i gdzie — mediatyzacja
tematu ,,Polski Lad” miata miejsce wsrdd polskich internautéw.

Zaprezentowane wyniki pozwolily jedynie cze$ciowo odpowiedzieé
na to pytanie. Mediatyzacja tematu ,,Polski Lad” wérdd polskich internau-
tow miala miejsce nieprzerwanie od drugiego tygodnia maja 2021 r. (a nie-
przerwanie od pierwszego tygodnia marca 2021 r. dla hasta ,Nowy Lad”)
do konca analizowanego okresu, co pokrywa sie z ogloszeniem postulowanych
zmian w systemie podatkowym podczas konferencji zapowiadajacej Polski
Lad w dniu 15 maja 2021 r. Odnotowano tez dwa okresy zintensyfikowanej
mediatyzacji: we wspomnianym maju 2021 r. oraz w styczniu 2022 r., czyli
w momencie wej$cia w zycie zalozen programu gospodarczego.

Trzecia cze$¢ pytania PBI wigze si¢ z drugim pytaniem badawczym PB2,
ktore sprawdzalo, jak funkcjonalnos$¢ narzedzia przeklada sie na wizuali-
zacje wynikoéw w perspektywie badan medioznawczych z wykorzystaniem
elementéw metodologii geografii internetu. Ustaliliémy, Ze o ile w ujeciu
czasowym zjawisko mediatyzacji jest widoczne, to juz w ujeciu przestrzen-
nym w przypadku zastosowania wybranego narzedzia uzyskane rezultaty
nie byly satysfakcjonujace z uwagi na brak funkcji komparatystycznej mie-
dzy hastami w ujeciu przestrzennym i wymagaly zastosowania narzedzia
pomocniczego w celu lepszej wizualizacji wynikow, ktoéra i tak byta w stanie
pokazac jedynie popularno$¢ kazdego z wariantéw nazwy programu ,,Polski
Lad” bez mozliwosci osadzenia tych wynikéw w czasie. Stad tez stwierdzié

mozna, ze mediatyzacja tematu ,,Polski Lad” miata miejsce wérdd polskich
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internautow ogolem, ale zastosowane narzedzie nie byto na tyle funkcjo-
nalne, by dostarczy¢ petnych wizualizacji dajacych calo$ciowa odpowiedz
na pytanie badawcze PB1, poniewaz nie pozwalalo na powiazanie ujecia
czasowego z przestrzennym. Co za tym idzie - odpowiedz na pytanie
badawcze PB2 okazala si¢ negatywna, poniewaz zastosowane narzedzie
nie tylko utrudnilo, ale tez nie pozwolilo na ukazanie petnego spektrum
zjawiska mediatyzacji przedmiotu badania z wykorzystaniem elementéw
metodologii geografii internetu.

Nie oznacza to jednak, Ze zastosowanie multidyscyplinarnej metodolo-
gii — a szczegdlnie tej wybranej przez nas jako przyklad - jest niemozliwe.
K. Nowina Konopka (2018) oraz K. Janc (2017, 2019) wskazuja na rozne inne
zrédla informacji o funkcjonowaniu przestrzeni cyfrowej oraz perspektywach
jej badania z punktu widzenia geografii. Laczenie tych narzedzi zapewne
pozwolifoby na ukazanie zjawiska w jeszcze szerszym wymiarze niz postulo-
wany w niemniejszym opracowaniu, tj. z uwzglednieniem takich zmiennych,
jak: odczucia internautéw, ich motywy wyszukiwania informacji czy nawet
cale spektrum zachowan informacyjnych z uwzglednieniem relacji prze-
strzeni cyfrowej i rzeczywistej. Wreszcie jako autorzy zdajemy sobie sprawe,
ze przykiad wykorzystania elementéw metodologii geografii internetu byt
celowo ograniczony dla przetestowania jednego wybranego narzedzia i nie
neguje on postulowanego odwolywania sie do petnego spektrum osiagnie¢
nauk spotecznych i budowania wielodyscyplinowych zespotéw badawczych
w celu wyjasniania logiki zjawisk spotecznych z wielu punktéw widzenia,
co daje nam poczucie, Ze w miar¢ wzrostu zainteresowania metodologia
poszerzenie zakresu prowadzonych z jej uwzglednieniem badan pozwoli
na uksztaltowanie i ugruntowanie osobnego obszaru badawczego w dys-

cyplinie naukowej.
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