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Abstract

The aim of the research was to investigate the nature of the political dispute in so-
cial media of the Polish national movement (‘National Media’). The following research
questions were formulated: 1. What is the purpose defined and implemented by the ‘Na-
tional Media’; 2. What are the subjects of the political disputes in the ‘National Media’
project of the Polish national movement; 3. What is the involvement of social media
users in the published materials? The subject of the research were social websites
YouTube and Twitter, where the 'National Media' project is based. The research covered
one calendar month of April 2018. During the research content analysis was used.
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Wprowadzenie

O wadze i znaczeniu technologii informacyjnych dla rozwoju spote-
czenstwa pisal Manuel Castells, zwracajac uwage na ich szczegolny
wplyw na zmiane sfery spoteczno-politycznej. Stwierdzit, ze ,,Zrodtem
wiadzy jest dzi§ gtownie moznos¢ tworzenia i rozpowszechniania kodow
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kulturowych oraz tresci informacyjnych. Panowanie nad sieciami komu-
nikacyjnymi staje si¢ dzwignig, ktora umozliwia przenoszenie wlasnych
celow 1 wartosci na obowigzujace normy zachowania ludzkiego” (Ca-
stells 2003: 186). Truizmem byloby stwierdzenie, ze tworca informacji
steruje nastrojami spotecznymi i przyczynia si¢ do okreslonych zacho-
wan. Ulatwia to z pewnoS$cia popularno$¢ mediéw spolecznosciowych,
gdzie liczba nadawcow jest nieograniczona, co utrudnia weryfikacje
prawdziwos$ci publikowanych tresci.

Jak zauwazyl inny badacz, z zatozenia media masowe mialy by¢
obiektywne i sta¢ ponad spoteczenstwem, z kolei media w sieci ,,53
W wigkszym stopniu zanurzone w spoteczenstwie”, dostosowujac si¢ do
widowni (Van Dijk 2010: 62). Media spoteczno$ciowe spowodowaty
perturbacje w sposobie kreacji, upowszechniania i wykorzystania tresci.
Facebook przyczynia si¢ do tworzenia enklaw $wiatopogladowych, ma
charakter fanowski (Levinson 2009; Matuszewski 2018: 29; Banko
2017: 69), wbrew zatozeniom o jego przeznaczeniu do popularyzacji
debaty, wrecz ja ogranicza, wzmacniajgc przekonania jego uzytkowni-
kow. Twitter pozwala na btyskawiczng i powszechng proliferacje infor-
macji, ale tez poprzez wielozrodlowos¢ pojawiajacych sie tresci kumulu-
je opinie i emocje. Umozliwia takze strukturyzacje debaty poprzez
wykorzystanie hashtagow (Axel Maireder & Julian Ausserhofer 2014:
36). YouTube zmienia role odbiorcy z konsumenta na prosumenta,
przyjmujac tez role ,,po$rednika pomiedzy réznymi konkurujacymi dys-
kursami i ideologiami zorientowanymi zaré6wno na branze¢ medialng, jak
i na odbiorcow czy uzytkownikéw” (Burgess, Green 2011: 65-66).

O atrakcyjnosci przekazu w mediach spoteczno$ciowych $wiadczy
jego multimodalny charakter, taczenie infografiki z komentarzem czy
filmem, ale tez interaktywno$¢. Media spotecznosciowe dostarczaja no-
wych mozliwosci zwigzanych z prezentacja swoich racji — pozornie ano-
nimowo lub jawnie wilaczajac si¢ w dyskurs polityczny. Jednakze nie
ogranicza si¢ on wylacznie do cyberprzestrzeni, lecz ,,sieciowe spory”
majoryzujg przestrzen publiczng i narzucajg kierunek debaty publicznej
lub uniemozliwiajg jej zaistnienie.

Media spotecznos$ciowe, stajac si¢ kanatem powszechnej komunika-
cji obywateli, wzbudzity zainteresowanie aktoro6w politycznych. Mimo
poczatkowej niecheci do realizacji permanentnej komunikacji politycz-
nej (ograniczajac ja do okresu przedwyborczego) zyskaly szczegdlne
uznanie po sukcesie wyborczym Baracka Obamy w 2008 r. (Przybysz
2013: 31-34, 142—-158). W Polsce aktywnos¢ politykow w mediach spo-
tecznosciowych zintensyfikowata si¢ przed wyborami prezydenckimi
i parlamentarnymi w 2015 r. (Bodys 2016: 166). Media spotecznosciowe
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umozliwilty bowiem pominigcie gate keepera, czyniagc komunikowanie
polityczne bezposrednim, a takze pozwolity na dotarcie z komunikatem
politycznym do wyborcoéw z tzw. pokolenia Y. Badacze zajmujacy si¢
rolag mediéw spotecznosciowych w komunikowaniu politycznym zwra-
caja uwage na: 1) wptyw komunikowania politycznego on-line na decy-
zje wyborcze, 2) ocen¢ mediow spotecznosciowych jako zrédta informa-
cji (Bodys 2016: 166), 3) postrzeganie mediow spolecznosciowych jako
narzedzia walki spoteczenstwa obywatelskiego, 4) ich mozliwo$¢ mobi-
lizacji ttumu, tzw. flahmobs (Szuta 2014: 39), 5) narz¢dzie kreowania
wizerunku polityka i miejsca realizacji kampanii wyborczej (Adamik-
Szysiak 2014; Annusewicz 2017), 6) media spotecznos$ciowe jako kanat
komunikacji politycznej (Posytek 2017), 7) narzgdzie przenoszenia kon-
fliktow ogolnokrajowych na ptaszczyzne lokalnej polityki (Bak, Kubisz-
Muta: 2017). Rozne perspektywy badawcze wskazujg jednak zgodnie, ze
media spotecznosciowe wykorzystywane w komunikowaniu politycz-
nym rozwijaja si¢ gtownie jako ptaszczyzna prowadzenia sporéw poli-
tycznych (niezaleznie od celu politycznego: promocji wlasnego progra-
mu lub wizerunku, dyskredytacji przeciwnika, popularyzacji idei), ktore
dynamizuja, integruja i mobilizujg internautdéw, czynigc temat ,,medial-
nym”. Przeklada si¢ to z kolei na przenikanie ,,tresci on-line” do mediow
tradycyjnych, dzieki czemu komunikat dociera do szerszej widowni.

Celem badan byto ukazanie, jaki charakter ma spor polityczny to-
czony w mediach spolecznosciowych wiaczonych w projekt polskiego
obozu narodowego pt. ,,Media Narodowe”. Z pewnoS$cig stanowi on
strategie pozyskania nowych zwolennikéw idei narodowej, nie tyle juz
tzw. pokolenia Y, co pokolenia Z (urodzeni po 1996 r.), ktore dorastato
w $wiecie zcyfryzowanym, opartym na nieograniczonym dostgpie do
komputeréw i Internetu. Warunkowalo to ich nastawienie na interakcyj-
nos¢ (Jaworowicz 2016:19). Zaleta mediow spolecznosciowych jest gwa-
rancja ,,natychmiastowosci”, przystosowania tresci do oczekiwan odbiorcy,
mozliwos¢ jej aktualizacji, wymiany doswiadczen, reakcji. W zwiazku
z tym sformutowano nastepujace pytania badawcze: 1) Jaki jest cel defi-
niowany i realizowany przez ,,Media Narodowe”, 2) Czego dotycza spo-
ry polityczne toczone w ,,Mediach Narodowych” funkcjonujacych w me-
diach spotecznosciowych, 3) Jakie jest zaangazowanie uzytkownikow
medidéw spotecznosciowych w publikowane materiaty.

Przedmiotem badan byty serwisy spotecznosciowe, w ktorych funk-
cjonuja ,,Media Narodowe”. Badania objety jeden miesigc kalendarzowy
— kwiecien 2018 r. (,,Media Narodowe” po roku funkcjonowania). W toku
badan wykorzystano analize¢ tresci. Dokonano kategoryzacji publikowa-
nych materialow wedtug tematyki.
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Projekt ,,Media Narodowe”

Zainicjowany, a nastepnie uruchomiony w marcu 2017 r. przez Sto-
warzyszenie ,,Marsz Niepodleglosci™® projekt ,,Media Narodowe” ma na
celu konsolidacje polskiego srodowiska patriotycznego wokot idei naro-
dowej. Tworcy definiujg go jako koncept oddolny, nowa jakos$¢ ,,praw-
dziwie niezaleznych i nowoczesnych mediow”, ,,gtos Polakow w kraju
i za granica plynacy prosto z serca”, wspierany finansowo przez ,,zwy-
ktych Polakow”. Polskie srodowisko narodowe za powinno$¢ uznato
budowe ,,niepoprawnych politycznie” mediow alternatywnych wobec
mediow gtdéwnego nurtu. Prezes Stowarzyszenia ,,Marsz Niepodlegltosci”
Robert Bakiewicz, uzasadniajgc potrzebe realizacji projektu, wskazat, ze
w Polsce brakowato mediéw reprezentujacych polskie interesy. Zdia-
gnozowat polski rynek medialny poprzez wyszczegolnienie trzech typow
podmiotow: 1) mediow polskojezycznych o obcym kapitale, 2) mediow
o polskim kapitale, ale tworzonych przez osoby zwigzane z systemem
PRL, o postawach serwilistycznych, 3) mediow publicznych prezentuja-
cych orientacje polityczng zwycieskiej opcji politycznej. ,,Media Naro-
dowe”, jego zdaniem, majg tworzy¢ platforme prezentowania informacji,
ktére nie pojawig si¢ w wyzej wymienionych mediach. Inaugurujac
otwarcie portalu, wskazat, ze ma mie¢ on charakter opiniotworczy (Pa-
tronite; Bakiewicz; Media Narodowe 1).

Projekt jest efektem wspodlpracy srodowisk katolickich, narodo-
wych, konserwatywnych zaangazowanych w organizacj¢ Marszu Nie-
podlegtosci. Redakcja ,,Mediow Narodowych” wspolpracuje z porta-
lami i pismami o proweniencji narodowej oraz nacjonalistycznej:
»Dziennikiem Narodowym”, Kierunkilnfo.pl, ,,Polityka Narodowg”,
,»Mysl.pl”, Narodowcy.net, wMeritum.pl, Prawapolityka.pl, ,,3Droga.pl”
(w spocie reklamowym projekt z 12 marca 2017 r. wymieniono
PCh24.pl Polonia Christiana)?>. Wymienionych partneréw tgczy prze-
de wszystkim blisko$§¢ ideowa, odwotanie do wartosci katolickich,
mysli politycznej ruchu narodowego.

! Stowarzyszenie Marsz Niepodlegtosci zostalo wpisane do rejestru stowarzyszen
29 grudnia 2011 r. Powstalo w wyniku potrzeby konsolidacji dziatan przygotowawczych
do corocznej inicjatywy marszu z okazji Swieta Niepodleglosci, w ktorego organizacije
od 2010 r. zaangazowanych bylo kilka organizacji nacjonalistycznych, narodowych,
konserwatywnych i katolickich (glownie Mtodziez Wszechpolska, Obéz Narodowo-
Radykalny). W sktad Stowarzyszenie weszli glownie dziatacze tych dwoch organizacji,
zob. szerzej: Szwed-Walczak A. 2017a.

2 Media Narodowe, Redakcja, https://medianarodowe.com/redakcja/ (18.05.2018),
por. Marsz Niepodlegtosci, Wspdinie budujemy #medianarodowe https://www.youtube.
com/watch?time_continue=56&v=5AntNIgGk_s (18.05.2018).



Wykorzystanie mediow spotecznosciowych jako platformy... 23

»Media Narodowe” maja by¢ gtdéwnie mediami Marszu Niepodle-
glosci, stad czesta obecnos¢ w nich prezesa Stowarzyszenia ,,Marsz Nie-
podleglosci” czy zacheta do finansowego wsparcia inicjatywy upamiet-
nienia rocznicy odzyskania niepodlegtosci. W filmie promujacym akcje
»Iworzymy media narodowe” lektor informuje: ,,Marsz Niepodlegltosci
to zryw, wyraz zmeczenia nas wszystkich pookragtostotowym porzad-
kiem. Jest odpowiedzig na propagande¢ medialng i odpowiedzig na dzia-
tanie kolejnych rzadow, ktore zmusity wielu rodakow do emigracji. Jest
pragnieniem prawdziwie niepodlegtej Polski, w ktdrej realizuje si¢ inte-
res narodu, nie za$ obcych mocarstw. Masz dos¢ tych samych twarzy
w mediach, serwowany przez telewizje gtdéwnego nurtu przekaz realizuje
interes zachodnich lobbystow, a prezentowane tresci przedstawiaja bar-
dzo niski poziom. Czas na alternatywe, czas, aby Polacy mieli swoje,
wyrazajace ich racje stanu media” (Media Narodowe 2). Tworcy propa-
guja idee wlaczenia si¢ w patronat ,Mediow Narodowych” poprzez
okreslony miesigczny prog wsparcia finansowego (5 zi, 10 zi, 15 zi, 20
zt, 30 zt, 50 zt, 100 zt, 200 zt, 400 zb). ,,Zrzutka” promowana jest w me-
diach spotecznosciowych.

»Media Narodowe” tworza: 1) portal informacyjny funkcjonujacy
pod domenag medianarodowe.pl (pierwszy wpis ukazat si¢ 31 marca
2017 r.), jest on zsynchronizowany z kontami redakcji w mediach spo-
tecznosciowych, stanowi bazg informacyjng, z ktdrej tworzone sg twee-
ty, udostepnia filmy z kanatu na YouTube ,,MediaNarodowe” (ale zawie-
raja one komentarz redakcyjny); 2) telewizja intermetowa (kanal na
YouTube zatozony 5 kwietnia 2017 r., pierwszy film ukazat si¢ 14 kwietnia
2017 r. Kanal ma 31 070 subskrypcji oraz 6 146 525 wyswietlen)?; 3)
mikroblog na Twitterze (aktywny od marca 2017 r. obserwuje go 5158
uzytkownikéw), 4) profil na Instagramie (od 29 maja 2017 r., 528 ob-
serwujgcych), 5) do stycznia 2018 r. Fanpage na Facebooku, ktory zostat
zablokowany 1 usunigty przez administratora Facebooka, wowczas obser-
wowalo go 20 tys. uzytkownikoéw. Nie zostal uruchomiony ponownie?.

Portal informacyjny sktada si¢ z o§miu glownych zaktadek: ,,Aktu-
alnosci”, ,,Wideo”, ,,Publicystyka”, ,,Gospodarka”, , Historia”, ,,Redak-
cja”, ,,Wspieram”, poruszana tam tematyka skorelowana jest z trescig
obecng na YouTube oraz Twitterze. W badanym okresie nie pojawiaty
si¢ zadne publikacje na Instagramie ,,Mediéw Narodowych”. Byl on
najrzadziej uzywanym medium przez tworcow projektu (dostrzegalna

3 Dane na dzien: 19.07.2018.

4 Media Narodowe promowane sa na Facebooku przez Fanpage Marszu Niepodle-
glosci (w ramach ktérego funkcjonuje grupa otwarta ,,Tworzymy media narodowe”), ale
tez Mtodziezy Wszechpolskiej i Ruchu Narodowego.
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jest jednak intensyfikacja przekazu od konca maja 2018 r.). Na YouTube
opublikowano 43 filmy, ktoérych zdecydowana wickszos¢ byta zrealizowana
w ramach statych audycji (,,Ko$ciol Narod, Panstwo™ — 6, ,,Komentarz Me-
diow Narodowych” — 21, ,Relacje” — 2, ,,Top 20 sceny tozsamosciowe]”).
Na Twitterze pojawito si¢ 239 wpisow. Nalezy zaznaczy¢, ze 238 postow sa
to komentarze z linkami do publikacji z portalu medianarodowe.com,
a jeden stanowi link do strony internetowej partii Ruch Narodowy.
Publikowane materiaty mozna skategoryzowa¢ wedlug poruszanej
tematyki. Roznicuje ja kanatl upowszechniania tresci, ktora zostata do-
stosowana do funkcjonalno$ci narze¢dzia, ale tez jego przeznaczenia.
Twitter zachgca do wymiany konkretnych i aktualnych (lecz nie zawsze
zweryfikowanych) informacji, YouTube do wspoétdzielenia si¢ tworczo-
$cig. Serwis umozliwia oceng materiatu filmowego (na zasadzie ,,podoba
mi si¢”, ,,nie podoba mi si¢”), zalogowany uzytkownik moze tez komen-
towa¢ publikacje, ocenia¢, komentowac czy podaza¢ za zestawem fil-
moéw powigzanych tagami (Palczewski 2013: 45; Majorek 2015: 31).
Materiaty publikowane na YouTube w badanym okresie skategoryzowa-
no na: 1) Wartosci narodowe popularyzowane przez ruch narodowy,
2) Zrodta i przejawy antypolonizmu, 3) Zagrozenia dla gospodarki
narodowej, 4) Koscioét katolicki jako fundament polskosci oraz pan-
stwa polskiego. Tresci te pojawiaty sie w trzech formatach: progra-
mow publicystycznych , Ko$ciol, Narod, Pafnstwo™, , Komentarza Me-
diéw Narodowych”, ,,Relacji” lub nagran. Warto$ci narodowe, takie jak:
wiara katolicka, nardd, panstwo narodowe, nacjonalizm gospodarczy,
cywilizacja tacinska, propagowano poprzez ich ukierunkowang interpre-
tacje, przedstawiano je jako kanon polskosci, ,,warto$ci podstawowe
Polaka”. Przejawiaty sie one W dyskursie na temat patriotyzmu, godnosci
cztowieka, obrony zycia, rocznicach wydarzen historycznych lub waz-
nych dat dla obozu narodowego, np. rocznicy powstania ONR. Zrodta
i przejawy antypolonizmu udowadniano poprzez egzemplifikacje dziata-
nia sgdow, ktére oskarzano o nieuczciwe wyroki, sprzyjanie przeciwni-
kom obozu narodowego, upolitycznienie, antypolsko$¢. Kolejnym przeja-
wem byla cenzura tresci patriotycznych. Wskazano takze wrogie narodowi
polskiemu instytucje miedzynarodowe i panstwa. W badanym okresie cze-
sto poruszang tematykg byly problemy gospodarcze Polski. Miaty one wy-

5 Tytul audycji nawigzywatl do broszury Kosciét, naréd i parstwo (z 1927 r.) autor-
stwa nestora polskiego obozu narodowego Romana Dmowskiego. W publikacji ideolog
wskazywatl na istotna rolg Kosciota katolickiego w rozwoju cywilizacji lacinskiej oraz
narodow europejskich. Przekonywat, ze oddzielenie polskosci od katolicyzmu powoduje
destrukcje narodu. Broszura wplyneta na kierunek rozwoju polskiego obozu narodowego
w strone nacjonalizmu chrze$cijanskiego.
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nika¢ z podpisanej przez Donalda Trumpa ustawy 447 (zgodnie z ktora ma
powsta¢ raport weryfikujacy, czy panstwa dokonaly zwrotu przedwojenne-
go mienia zydowskiego), prywatyzacji kopaln, dziatan politykow na szkode
panstwa. Ostatnia kategoria ukazywala relacje pomiedzy katolicyzmem
i nacjonalizmem, blisko$¢ doktrynalna, w tym rowniez kwestie obrony zycia
(od zaptodnienia do naturalnej $mierci), podejmowano tematy popularne
wsrod katolikow, np. charyzmatyczne wspolnoty katolickie.

Opublikowane w badanym okresie na Twitterze posty pozwolity na
wyszczegolnienie kategorii: 1) Promocja wydarzen narodowych, warto-
sci narodowych i katolickich, co stanowito powielenie tresci obecnych
na YouTube, przy czym na Twitterze wigcej uwagi przywigzywano do
treSci politycznych, 2) Zagrozenia dla Polski — wydarzenia ze $wiata,
ktore moglyby oddziatywaé negatywnie na Polske lub tak oddziatuja,
3) informacje zar6wno krajowe, jak i zagraniczne majgce charakter pre-
zentowania waznych tresci politycznych, 4) Diagnoza probleméw Pol-
ski: gospodarczych, spotecznych, a takze wynikajacych z ,,antypolskiej
propagandy”.

Analiza materiatéw udostepnianych przez tworcoéw projektu ,,Media
Narodowe” wykazata, ze sa one spdjne z ideologia popularyzowang
przez oboz narodowy. W treSci publikowanych materiatow obecne sg
kwestie narodu, rodziny, religii, kultury narodowej, a takze wskazanie,
ze bezpieczenstwo powyzszych wartosci moze zapewnic¢ panstwo naro-
dowe realizujace odpowiedni typ gospodarki (por. Szwed-Walczak
2017b; Maj 2008; Tokarz 2002). Adresatem tresci pozostaje grupa po-
dzielajaca ideologi¢ narodowsa, identyfikujaca si¢ z ideg ,,Marszu Nie-
podlegtosci”.

Spory polityczne w ,,Mediach Narodowych” — tematy wiodace

Spér polityczny definiuje jako sprzeczno$¢ interesu uwarunkowana
ideologicznie i wzmocniong fadunkiem emocjonalnym, bez szansy na kom-
promis, bedacy wyrazem walki o tozsamos$¢ ideologiczng. Analiza tresci
publikowanych w ramach ,,Mediéw Narodowych” pozwolita na wysnucie
whniosku, ze poruszana tematyka z jednej strony promowata ideologi¢ naro-
dowa, ukazywata jej zwigzek z katolicyzmem, przez co odwotywata si¢ do
idei nacjonalizmu chrzescijanskiego, z drugiej za$ strony poprzez odniesie-
nie do rzeczywistosci politycznej wchodzita w spor ideologiczny z realizo-
wang polityka krajowa i zagraniczng. Wymagata od odbiorcy dokonania
wyboru pomigdzy tre§ciami narodowymi a ,.tresciami kosmopolitycznymi”,
opowiedzenia si¢ po stronie sporu — media narodowe versus media antypol-
skie, a nastepnie konsekwencji w doborze Zrédta informacji.
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Warto zaznaczy¢, ze obdz narodowy, zarzucajac mediom mainstre-
amowym jednostronno$¢, wyrugowanie z przestrzeni publicznej ,,naro-
dowcow”, sam tworzy media polityczne propagujace jedna ideologie,
bezkompromisowe, w ktorych nie ma miejsca dla innych opcji poli-
tycznych. Materiaty przygotowane przez redakcj¢ ,,Mediéw Narodo-
wych” sa popularyzowane z kolei na Fanpagach organizacji politycz-
nych — Ruchu Narodowego, Mtodziezy Wszechpolskiej, a takze
Stowarzyszenia ,,Marsz Niepodleglosci”. Pojawia si¢ wiec zludne zroz-
nicowanie aparatu nadawczego, gdy srodowisko narodowe (czlonkowie
i sympatycy) korzysta ze strumienia informacji pochodzacych z jednego
zrodia. Jest to oczywiscie rowniez warunkowane tym, ze media spotecz-
nosciowe sprzyjaja tzw. efektowi kabiny poglosowej (echo chamber).
Uzytkownicy poszukujg tresci zgodnych z ich pogladami, co przyczy-
nia si¢ do wzmocnienia ich racji i uodpornienia na inne poglady (Ja-
cunski 2016: 21). Jak zauwaza Magdalena Szpunar, wielokrotne po-
wielanie tresci prowadzi do jej przeinaczenia i nadinterpretacji, co
z kolei uwiarygodnia skrajne wersje zdarzen (Szpunar 2014: 71; Szpu-
nar 2017: 36).

Analiza tresci publikowanych przez redakcje ,,Mediow Narodo-
wych” pozwolila na wskazanie, ze odbiorcow frapowaty tresci o cha-
rakterze konfliktowym. W tym zakresie dostrzegalna byta analogia na
YouTube oraz Twitterze. Byly to materialy ukazujace zagrozenia go-
spodarcze (a wigc bezposrednio wplywajace na funkcjonowanie jedno-
stek), ale tez zrodta antypolonizmu, a wigc kwestie traktujace o zagro-
zeniach dla tozsamos$ci narodowej. Na kanale ,,Mediéw Narodowych”
na YouTube te dwie kategorie materiatow filmowych byly najczesciej
ogladane. Stanowity lgcznie 65,93% wszystkich wys$wietlen w bada-
nym okresie, zob. wykres 1.
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Wykres 1. Liczba wy$wietlen filmow na kanale YouTube — ,Media Narodowe” z po-
dzialem na tematyke

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Zainteresowanie tg tematyka wynikato z przyjetej przez obdz na-
rodowy strategii dyskursu politycznego wskazujacej, ze ,,wlasnos¢”
(majatek, kultura, poczucie narodowe) jest odbierana w wyniku dzia-
tan okreslonych (wrogich Polsce) sit. Przekaz obozu narodowego cha-
rakteryzowala diagnoza polskiej rzeczywistosci politycznej poprzez pry-
zmat zagrozen dla narodu o charakterze materialnym i1 duchowym.
Nasilano przez to poczucie stanu permanentnego niebezpieczenstwa.
Tresci o takiej wymowie byly to rowniez akceptowane w YouTube, co
odbiorcy potwierdzali ikong ,,popieram”, zob. wykres 2.
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Wykres 2. Liczba kliknig¢ ,,popieram” na kanale YouTube — ,Media Narodowe”
z podzialem na tematyke

Zrodto: opracowanie wilasne.

Materiaty dotyczace zagrozen gospodarczych oraz zagrozen tozsamo-
sciowych definiowanych jako ,antypolonizm” nie powodowaly rowniez
negatywnego odzewu wsrdd odbiorcow w odroznieniu od kwestii aksjolo-
gicznych. Stad mozna przypuszczaé, ze odbiorcy nieidentyfikujacy si¢ ideo-
logicznie z obozem narodowym nie oceniali tej tematyki lub jej nie negowa-
li (nie wzbudzata ona zaangazowania emocjonalnego), zob. wykres 3.
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Wykres 3. Liczba klikni¢é ,,nie popieram” filmow na kanale YouTube — ,,Media Naro-
dowe” z podziatem na tematyke

Zrédto: opracowanie wlasne.
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Analogiczne pod wzgledem zainteresowania odbiorcow byty wyniki
analizy postow na Twitterze. Warto jednak zauwazy¢, ze mikroblog nie
wzbudzal zainteresowania odbiorcow w takim zakresie, jak kanal na
YouTube, co miato przetozenie na niewielka liczbe reakcji emocjonal-
nych — ,,polubien”, udostepnien oraz komentarzy. Srednia liczba ,,polu-
bien” tresci opublikowanych przez ,Media Narodowe” na Twitterze
wynosita 15, udostepnien: 8, komentarzy: 2. Z kolei na YouTube na
jeden film przypadato srednio 535 polubien oraz 147 komentarzy.

Najwicksza atencj¢ odbiorcow na Twitterze powodowata tematyka
dotyczaca diagnozy aktualnych probleméw Polski (zarowno gospodar-
czych, jak i ideologicznych), zob. tabela 1.

Tabela 1. Zainteresowanie trescia tweetow publikowanych na mikroblogu ,,Mediow
Narodowych”

Polubienia Udostepnienia
Promocja wartosci narodowych 1137 462
i katolickich 32,29% 23,80%
_ . 275 203
Zagrozenia dla Polski 7.81% 10,46%
Informacje 934 422
] 26,52% 21,74%
. , : 1175 854
Diagnoza probleméw Polski 33.38% 44%
Razem 3521 1941

Zrédto: opracowanie wlasne.

Promocja wydarzen narodowych, warto$ci narodowych i katolickich
stanowita powielenie tre$ci obecnych na YouTube (w dwoéch katego-
riach: ,,Warto$ci narodowe” oraz ,,Ko$cidt katolicki”), przy czym na Twit-
terze wiecej uwagi przywigzywano do tresci politycznych (informacji
0 wydarzeniach krajowych i zagranicznych, ktore moga negatywnie od-
dzialywac na interesy Polski).

Wyzwaniem dla badaczy mediéw spoteczno$ciowych jest odpo-
wiedz na pytania, ktore zachowanie uzytkownika $wiadczy o jego zaan-
gazowaniu w interakcje, czy mozna stworzy¢ skale zaangazowania.
Kwesti¢ t¢ mozna rozwazac¢ pod katem trzech zachowan emocjonalnych
uzytkownikow medidw spotecznosciowych: reakcji (lubi¢ / nie lubig),
komentowania publikacji lub udostgpniania komunikatu. W badaniu za
miernik zaangazowania w interakcj¢ przyjeto komentarz (aprobujacy
badz dezaprobujacy opublikowang tresc).

Mozna zauwazy¢, ze najwigcej komentarzy wzbudzita kwestia zwigza-
na zagrozeniami o charakterze gospodarczym i tozsamo$ciowym, co
znalazto odzwierciedlenie w najwigkszej liczbie komentarzy na YouTu-
be (zob. wykres 4) oraz Twitterze (zob. wykres 5).
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Wykres 4. Liczba komentarzy pod filmami ,,Mediéw Narodowych” z podzialem na
tematyke

Zrédto: opracowanie wlasne.

Zarowno na YouTube, jak i na Twitterze materiaty o wybranej tema-
tyce — zagrozenia gospodarcze oraz tozsamo$ciowe byty nie tylko naj-
chetniej komentowane, ale tez wzbudzaly reakcje (,,polubienia”). Na
YouTube byty najczesciej wyswietlane, na Twitterze za§ — udostgpniane.
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Wykres 5. Liczba komentarzy pod tweedami na mikroblogu ,,Mediéw Narodowych”
z podzialem na tematyke

Zrodto: opracowanie wilasne.

Mozna zauwazy¢, ze pomimo porownywalnej liczby tresci o charakte-
rze propagowania ideologii narodowej i ukazywania zagrozen, wigksze
zainteresowanie odbiorcow wzbudzaty te drugie. Na YouTube tresci 0 cha-
rakterze ideologicznym stanowity 51,17% filmow (Wartosci narodowe —
30,24%, Kosciot katolicki — 20,93%), z kolei publikacje, ktérych tematyka
bylo zagrozenie bezpieczenstwa socjalnego i narodowego — 48,83% (Anty-
polonizm — 25,58%, Zagrozenia dla gospodarki narodowej — 23,25%). Mi-
mo to atrakcyjniejsze i czgsciej ogladane przez odbiorcow byty tematy do-
tyczace zagrozen dla gospodarki oraz przejawow antypolonizmu.
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Dostrzec mozna rozbieznosci w udziale tresci w danym medium.
Mianowicie na Twitterze przewage miaty informacje ze §wiata polityki
(36,4%), obecne problemy Polski (25,94%), Wartosci narodowe i kato-
lickie — 22,6%, najmniej tresci dotyczylo zagrozen migdzynarodowych
majacych wptyw na interesy polskie (15,06%). Znalazto to przetozenie
na zainteresowanie odbiorcow, ktorzy chetniej uaktywniali sie przy twe-
etach dotyczacych diagnozy Polski, jej problemow gospodarczych i toz-
samos$ciowych, nastgpnie wartosci narodowych i katolickich.

Z.akonczenie

Media spotecznosciowe kumulujg uwage poprzez emocjonalizacje
przekazu, rozne formy uczestnictwa, mozliwos¢ komentowania, ocenia-
nia, udostepniania tre$ci, podgladania reakcji innych osob, w tym lide-
réw opinii publicznej, autorytetow, idoli. Umozliwiaja stworzenie spola-
ryzowanych enklaw, gdzie uzytkownicy utwierdzaja si¢ w swych
sadach, co z kolei utrudnia debate publiczna. W sferze on-line szuka si¢
tresci pokrywajacych si¢ z wlasnymi pogladami, co sprzyja wzmocnie-
niu dotychczasowych przekonan. W nastepstwie nie dochodzi do racjo-
nalnej debaty czy dyskursu publicznego, lecz do polaryzacji stanowisk.
Magdalena Szpunar dowodzi za Jamesem Fishkinem, ze media spotecz-
nos$ciowe potwierdzajg tzw. regute homofilii oraz koncepcje selektyw-
nego nastawienia. Pierwsza oznacza, ze ludzie chetniej porozumiewaja
si¢ z osobami do nich podobnymi (pod wzgledem fizycznym, kompeten-
cyjnym, $wiatopogladowym) i w efekcie zaczynajg funkcjonowaé w klice,
ktéra uniformizuje przekonania. W zalozeniu drugiej koncepcji ludzie
celowo poszukuja 0s6b podobnych sobie (Szpunar 2017: 36). Wykorzy-
stuja to aktorzy polityczni do komunikowania z obywatelami i pogtebia-
nia sporu ideologicznego w celu polaryzacji grupowej i poszerzenia
elektoratu.

Projekt obozu narodowego ,,Media Narodowe” w dyskursie poli-
tycznym rowniez wykorzystuje strategi¢ sporu. Ma on podioze gospo-
darcze i ideologiczne. Przedstawiajac interpretacj¢ polityki poprzez pry-
zmat ideologii narodowej, redakcja propaguje okre$long interpretacje
wydarzen politycznych i przedktada wlasne propozycje dziatania poli-
tycznego. Projekt deklarowat stworzenie mediow niezaleznych, alterna-
tywnych wobec mediow mainstreamowych, wdrozyt zas koncepcje me-
diéw politycznych, ktorych fundamentem jest my$l narodowa. Istota
sporu pozostaje obrona interesu narodowego oraz tozsamosci narodowej.
Problematyka ta wzbudza takze najwigksze zainteresowanie odbiorcow,
mimo Ze nie obejmuje wickszosci tresci publikowanych w ,,Mediach
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Narodowych”. Zainteresowanie powoduje za§ wigksze zaangazowanie
W materiaty o tej tematyce, co przektada si¢ na ich popularyzacje po-
przez udostgpnianie, komentowanie czy znaczng liczbe ,,polubien”. Od-
biorcow ,,Mediéw Narodowych” bardziej angazuje YouTube, co moze
wynika¢ z jego multimodalnego charakteru.
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