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Wprowadzenie

Rola, jakg w XXI wieku odgrywajg nowoczesne masowe technologie informa-
cyjne w budowaniu organizacji sSrodowiska spotecznego i ksztattowaniu per-
cepcji otoczenia, zdaje sie by¢ niepodwazalna. Internet oraz nowe media coraz
silniej wptywajg na kazdy aspekt dziatalnosci cztowieka — oddziatujg nie tylko
na oczarowanych ich urokiem masowych odbiorcéw, lecz réwniez przedostaja
sie do wielu ustrukturyzowanych dziedzin zycia spotecznego oraz systemodw
organizujgcych funkcjonowanie instytucji spotecznych, rzgdowych, a takze
medialnych. Ostatni z wymienionych aspektéw od wielu lat jest przedmiotem
zainteresowan specjalistow z zakresu nauk o komunikowaniu i nauk spotecz-
nych’. Konkluzje, bedace wspdlnym mianownikiem owego naukowego dyskur-

su na temat nowych mediéw, bardzo czesto skupiajg sie na wysokim stopniu

! Zob. K. Jakubowicz, Nowa ekologia mediéw. Konwergencja a metamorfoza, Warszawa 2011,
s. 16-23; M. Sokotowski [red.], Nowe media i wyzwania wspdtczesnosci, Torun 2013; M. Szpu-
nar, Nowe-stare medium. Internet miedzy tworzeniem nowych modeli komunikacyjnych a re-
produkowaniem schematdéw komunikowania masowego, Warszawa 2012.
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labilnosci i dynamicznych zmianach zachodzacych w przedmiocie badan. Sy-
gnalizowane sg trudnosci w skutecznym przewidywaniu kierunkéw dalszego
rozwoju dziennikarstwa w odniesieniu do nowych medidéw i wyzwania stojgce
przed srodowiskiem naukowym, zainteresowanym ptynng i stale ewoluujacg
rzeczywistoscia online’.

Aktywnym uczestnikiem tej rzeczywistosci staje sie cate spoteczenstwo,
co na gruncie polskim potwierdzajg wyniki publikowanych co roku raportéw
Centrum Badan Opinii Spotecznej. Wedtug najnowszego z nich, w 2014 roku
regularng aktywnos¢ w Internecie podejmuje 63% respondentéw. Nalezy zau-
wazyé, ze wartos¢ ta stale rosnie w okresie prowadzenia badan (tj. poczgwszy
od 2002r., kiedy wynosita ona 17%)>. Odsetek aktywnych internautéw jest $ci-
$le skorelowany z wiekiem respondentdéw, poniewaz w przedziale 18-25 lat
aktywnos¢ w sieci przejawiajg niemal wszyscy (96%), natomiast w najstarszej
grupie wiekowej (powyzej 65 lat) zaledwie jedna piata badanych®. Na podsta-
wie przytoczonych danych nietrudno jest przewidywac dalszy rozwéj i wzrost
stopnia popularnos$ci mediow online w polskim spoteczenstwie.

W kontekscie mediéw, zagadnienie wykorzystywania Internetu nabiera
szerszego znaczenia, zwlaszcza jezeli zwrocimy uwage na portale spoteczno-
sciowe. Wedtug wynikéw badan CBOS, juz 92% Polakéw w przedziale od 18. do
25. roku zycia posiada konto w przynajmniej jednym z portali social media’.
Wartos¢ ta utrzymuje sie na poziomie powyzej potowy respondentéw az do
przedziatu wiekowego 35-44 lata. Oznacza to, ze ponad potowa spoteczenstwa

bierze czynny udziat w kreowaniu wirtualnej rzeczywistosci mediéow spoteczno-

K. Jakubowicz, Nowa ekologia medidw..., s. 13.

3 Wszystkie dane za: CBOS, Internauci 2014,
http://www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2014/K 082 14.PDF, 15.10.2014.
* Tamze.

> Tamze
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Sciowych i podlega mechanizmom w niej obecnym. Jak zauwazyt Mark Deuze,
jeden z badaczy zjawiska nazywanego nowg ekologiag medidw, charakteryzuje
sie ona niepewnosciq i wysokim stopniem skomplikowania. Dostarcza nieskon-
czonych zasobdw dla tworzenia zawartosci i przezycia przez rosnqcq liczbe ludzi
na catym swiecie®.

Problem wspomnianego, nowego konstruktu w sferze medialnej i jego
wpltywu na proces komunikowania ze spoteczenstwem wydaje sie szczegélnie
istotny. Nie ulega watpliwosci, ze dzieki spotecznej partycypacji w ksztattowa-
niu tresci nowych mediéw spotecznosciowych diametralnym zmianom ulega
charakter uprawiania zawodu dziennikarza. Karol Jakubowicz, w jednej ze swo-
ich ostatnich prac poswieconych miedzy innymi morfizacji profesji dziennikar-
skiej w kontekscie nowych mediéw i Internetu, powotujgc sie na ustalenia Pio-
tra Drzewieckiego, badacza srodkéw spotecznego przekazu, pisat o nowych
kategoriach gatunkéw dziennikarskich, charakteryzujgcych sie ekonomizacjg
stowa i hipertekstualnoscia’. Wsréd nich wymienit znane z internetowego
stownika posty oraz tweety. Te pierwsze sg charakterystycznym dla foréw in-
ternetowych sposobem wypowiedzi tekstowej na wybrany lub zadany przez
innych uzytkownikéw temat. Tweety natomiast stanowig zupetnie nowa
w przestrzeni komunikacji internetowej konstrukcje przekazu ograniczonego
do maksymalnie 140 znakow. Pojawity sie dzieki platformie spotecznosciowe;j
twitter.com, za pomoca ktérej uzytkownicy mogg dzieli¢ sie miedzy sobg krét-

kimi, zsyntetyzowanymi wiadomosciami, komentarzami, linkami prowadzacy-

® M. Deuze, The Changing Context of News Work: Liquid Journalism and Monitorial Citizenship,
[w:] ,International Journal of Communication”, 2008, nr. 2, s. 860. Cyt. za: K. Jakubowicz, No-
wa ekologia mediéw. Konwergencja a metamorfoza, Warszawa 2011, s. 192.

7K. Jakubowicz, Nowa ekologia medidw..., s. 193. Zob. takze P. Drzewiecki, Dziennikarstwo
i nowe media, http://www.slideshare.net/drzewiecki/dziennikarstwo-i-nowe-media-9384623,
15.10.2014.
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mi do innych stron internetowych, a takze filmami wideo oraz obrazkami. Ten
specyficzny sposéb komunikacji zdobyt ogromng popularnosé¢ na catym swie-
cie® i cieszy sie duzym zainteresowaniem uzytkownikéw réwniez w Polsce’.

Cechga charakterystyczng Twittera jest pewien mechanizm przekazywa-
nia wiadomosci, dzieki ktéremu komunikaty moga rozprzestrzenia¢ sie w wa-
runkach podobnych do internetowego wiralu. Mechanizm ten jest oparty na
,Sledzeniu” indywidualnie wybranych kont innych uzytkownikéw, ktérych pu-
blikacje uznaje sie za najbardziej interesujgce, oraz mozliwosci ,, podania dalej”
(ang. share) wybranego komunikatu, co skutkuje jego widocznoscig na innych
kontach. Ten uproszczony model komunikacji stwarza ogromne mozliwosci
kreowania potencjalnych tematow, zabierania gtosu w waznej dyskusji badz
promowania wfasnej aktywnosci bez ograniczen terytorialnych. Nie powinno
wiec dziwié, ze w polskiej przestrzeni Twittera jedng z najaktywniejszych grup
zawodowych sg dziennikarze, ktérych konta znajdujg sie w czotéwkach rankin-
géw popularnosci na Twitterze™. Charakterowi i kontekstowi ich aktywnosci
na owym portalu spotecznosciowym poswiecony jest niniejszy artykut.

Celem badawczym niniejszego opracowania jest okreslenie, w jakiej roli
polscy dziennikarze wystepujg podczas uzytkowania serwisu Twitter. Czy reali-
zujq oni cele stricte zwigzane z dziennikarstwem, czy ich aktywnos$¢ wkracza

rowniez na inne pola komunikacji masowej? Podstawowym pytaniem badaw-

8271 min kont na Twitterze w drugim kwartale 2014 .

Zob. http://www.statista.com/statistics/282087/number-of-monthly-active-twitter-users/,
Statista 2014, 15.20.2014; About Twitter, https://about.twitter.com/company, Twitter 2014,
20.10.2014.

° Megapanel PBI/Gemius, Twitter z kolejnym rekordem w Polsce — juz 2,8 min uzytkownikow,
http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/twitter-z-kolejnym-rekordem-w-polsce-juz-2-8-min-
uzytkownikow 25.10.2010.

' Mensis.pl, Twitter: ranking najpopularniejszych kont, http://mensis.pl/aktualnosci/twitter-
ranking-najpopularniejszych-kont/, 10.11.2014r.; Zob. réwniez wyniki badan przeprowadzone
przez agencje Sotrender: http://www.sotrender.pl/trends/twitter 10.11.2015.

129



Pawet tokic

czym w tej analizie jest, czy w polskiej przestrzeni Twittera dziennikarze od-
grywajg role typowe dla tradycyjnie pojmowanego modelu dziennikarstwa,
odpowiadajacego definicjom pochodzacym z aktéw normatywnych'' lub kla-
sycznych koncepcji naukowych'. Celem dodatkowym analizy jest zbadanie
stopnia upolitycznienia przekazéw publikowanych przez dziennikarzy, a takze
przyjrzenie sie kwestii autopromocji uprawianej przez nich za posrednictwem
tej platformy. Gtéwng hipotezg badawczg stawiang na poczatku rozwazan be-
dzie twierdzenie, iz przy pomocy Twittera dziennikarze realizujag odmienne
funkcje komunikacyjne niz te przypisywane im w tradycyjnych koncepcjach
zawodu. Katalog ich spotecznej aktywnosci rozszerza sie o nowe ptaszczyzny
i dzieki mediom spotecznosciowym zmienia sie zaréwno charakter ich pracy,

jak i sposéb ich postrzegania przez odbiorcéw medidéw masowych.

Dziennikarze i Twitter w Polsce. Problemy tozsamosciowe.

Z najnowszych danych o polskich uzytkownikach Twittera wynika, ze w sierp-
niu 2014 roku portal ten z liczbg 2,82 min aktywnych kont™ i zasiegiem na po-
ziomie niespetna 13% plasuje sie na siodmym miejscu wsréd najpopularniej-
szych portali spotecznosciowych w kraju”. Zdecydowang wiekszos¢ uzytkow-
nikow polskiego Twittera stanowig internauci do 45. roku zycia, ktérych liczbe

w listopadzie 2013 roku szacowano na 2,16 miliona (83% wszystkich uzytkow-

" Zob. Dz.U. 1984 nr 5 poz. 24, Ustawa z dnia 26 stycznia 1984 r. Prawo prasowe.

2 Np. Denis McQuail, ktéry podnidst, ze dziennikarzem jest osoba publikujaca wiadomosci
istotne dla odbiorcéw, oparte na rzetelnych informacjach. Szerzej na ten temat zob. K Jakubo-
wicz, Nowa ekologia..., s. 185-192.

B Megapanel PBIGemius, Twitter z kolejnym rekordem w Polsce — juz 2,8 min uzytkownikow,
http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/twitter-z-kolejnym-rekordem-w-polsce-juz-2-8-min-
uzytkownikow, 20.10.2014.

" Megapanel PBI/Gemius, Najpopularniejsze portale tematyczne w sierpniu 2014 roku,
http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/najpopularniejsze-serwisy-tematyczne-w-sierpniu-
2014-roku/page:5, 20.10.2014.
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nikéw)™. Ponad potowa (57%) z nich posiada wyksztatcenie $rednie lub
wyiszele.

Najliczniej reprezentowanymi grupami zawodowymi na platformie sg
przedstawiciele profesji o wysokim stopniu medialnosci, a takze osoby zwigza-
ne z instytucjami zaufania publicznego. Oprdécz sportowcéw i celebrytdw,
wsrod ktérych najwiekszg liczbg ,,$ledzgcych” mogg pochwalié sie pitkarz Woj-
ciech Szczesny (762 tys. tzw. followers) i modelka Joanna Krupa (662 tys.)",
zdecydowanie najwiekszg popularnoscia cieszg sie politycy oraz dziennikarze®®.
Jezeli chodzi o przedstawicieli elit rzadzgcych, liderem jest Radostaw Sikorski
(251 tys. $ledzacych), ktéry wyprzedza Janusza Palikota (223 tys. Sledzacych)
i Donalda Tuska (178 tys.)*. Spoéréd przedstawicieli mediéw liderem popu-
larnosci na Twitterze jest redaktor TVN Jarostaw Kuzniar, ktéry wyprzedza
dziennikarza sportowego Polsatu Mateusza Borka oraz Michata Pola z ,Prze-

n20

gladu Sportowego””". Zestawienie pierwszych pietnastu najpopularniejszych

kont wraz z liczbg ,,$ledzgcych” przedstawia ponizszy wykres (wykres 1).

B Megapanel PBI/Gemius, Twitter rekordowo popularny w Polsce,
http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/twitter-rekordowo-popularny-w-polsce-jacy-sa-jego-
uzytkownicy/page:1, 25.10.2010.

® Tamze.

7 Wirtualnemedia.pl, Jarostaw Kuzniar ze 100 tys. followerséw na Twitterze (TOP50 dziennika-
rzy),http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/jaroslaw-kuzniar-ze-100-tys-followersow-na-
twitterze-top50-dziennikarzy/page:1, 20.10.2010.

' Tamze.

¥ Tamze. Kompleksowa analiza struktury i zastosowania Twittera w komunikacji politycznej
w Polsce zob. T. Gackowski, Top 10 Polish Politicians on Twitter — A Revolution in Political
Communication? Recoanaissance Research, [w:] , e-Politikon” nr 9/2014, s. 132-163.

2% wirtualnemedia.pl, Jarostaw Kuzniar ze 100 tys. followerséw na Twitterze (TOP50 dzienni-
karzy), http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/jaroslaw-kuzniar-ze-100-tys-followersow-na-
twitterze-top50-dziennikarzy/page:1, 20.10.2010
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Wyk. 1. Popularnosé¢ polskich dziennikarzy w serwisie Twitter (sierpien 2014).

Mateusz Borek 92 369
Michat Pol | 86 891
Foman Koltari | 82916
Tomasz Sekielski 81863
Tomasz Lis | | 81171

Konrad Piasecki | 70174

Bartosz Wealarczyk | G4 284

Tomasz Machata 36 430
Michat Karnowski 35325
Igor Janke 29187
Krzysztof Stanowski 29 010
Przemystaw Rudzki 26 944
Eryk Mistewicz [ 23648

Krzysztof Skorzyrski [ 22822

Zrédto: Megapanel PBI/Gemius.

Warta odnotowania jest wysoka pozycja przedstawicieli dziennikarstwa
sportowego w rankingu popularnosci polskich ludzi mediéw na Twitterze. Taka
sytuacja moze by¢ zwigzana z korelacjag pomiedzy srodowiskiem tweetujgcych
dziennikarzy a strukturg demograficzng potencjalnych odbiorcéw, omdwiong
pokrétce powyzej. Zdecydowang wiekszo$¢ uzytkownikéw platformy stanowia
bowiem mtodzi ludzie, ktorych zainteresowania i hobby sg zwigzane ze spor-
tem, ktérym zajmuja sie tak chetnie obserwowani dziennikarze (dotyczy to
zwtaszcza pitki noznej). Dzieki interaktywnosci tresci generowanych w prze-
strzeni Twittera oraz natychmiastowemu sprzezeniu zwrotnemu, ktére umoz-
liwia korzystanie z serwisu za pomocg aplikacji mobilnych, mozliwe okazato sie
stworzenie ptaszczyzny statej komunikacji dziennikarzy z odbiorcg. Ten specy-
ficzny atut Twittera znajduje swoje zastosowanie zaréwno w przypadku ko-

mentowania i biezgcego relacjonowania wydarzen politycznych, jak i w odnie-
132
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sieniu do rozpalajgcych emocje rozgrywek sportowych. Za pomocg Twittera
potencjalni kibice mogg wiec nie tylko uczestniczy¢ w wymianie informacji do-
tyczacych np. meczu reprezentacji na miedzynarodowym turnieju, ale rowniez
dzieli¢ sie wtasnymi spostrzezeniami, emocjami i wptywac na ksztatt przekazu
generowanego w catym medium.

Jarostaw Kuzniar, lider powyzszego zestawienia, jest postacig zastugujg-
cg rowniez na kilka stdw komentarza. Jego dziatalnos¢ na Twitterze wzbudzata
szereg kontrowersji, a do historii polskiego Twittera przeszty m.in. jego ostre
dyskusje z prawicowym dziennikarzem tukaszem Warzechg, ktorego w lipcu
2012 roku za posrednictwem portalu nazwat ,niespetniong gniqun. Kuzniar
nigdy nie stronit od prezentowania swoich poglagdow politycznych przy pomocy
mediow spotecznosciowych, a niezgadzajgcy sie z jego Swiatopogladem Wa-
rzecha regularnie brat udziat w internetowych ktétniach z dziennikarzem
TVN?. Niekoriczace sie spory, w ktére aktywnie wiaczali sie réwniez inni uzyt-
kownicy portalu, doprowadzity do bezprecedensowego rozwigzania, w ktére
bezposrednio zaangazowane zostaty instytucjonalne wtadze stacji TVN. Adam
Pieczynski, byty dziennikarz, obecnie cztonek zarzadu TVN S.A. odpowiedzialny
za redakcje informacyjne, wystosowat w 2012 r. e-mail do swoich pracowni-
kédw, w ktérym okredlone zostaty zasady korzystania z serwisdow spoteczno-
Sciowych dla zatrudnionych w TVN. Wiadomos¢ zostata opublikowana przez

Witolda Gadowskiego, wieloletniego reportera programu , Superwizjer”?.

2 Wiecej o sporach Warzechy na Twitterze zob. T. Skupienski, Internetowe wojny tukasza
Warzechy, http://www.skupienski.pl/2012/07/23/twitterowe-wojny-lukasza-warzechy/,
20.10.2014.
22 .

Tamze.
2 Wirtualnemedia.pl, TVN wyznacza dziennikarzom kodeks w social media,
http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/tvn-wyznacza-dziennikarzom-kodeks-w-social-media,
20.10.2014.
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W tresci maila znalez¢ mozna byto miedzy innymi konstatacje, ze dziennikarz
w mediach spotecznosciowych nie przestaje reprezentowad stacji, a takze za-
lecenia dotyczace rozwagi w publikowaniu tresci, akceptacji zaproszen i dbaniu
o dobre imie redakcji*.

Tre$¢ wiadomosci wywotata wiele dyskusji w srodowisku. Leszek Ka-
btak, reporter TVN24, na swoim profilu w serwisie Facebook poréwnat nowe
zalecenia kierownictwa do cenzury — Szanuje mojg prace i pracodawce, ale
chciatbym, by i oni szanowali mojg prywatnosc, bo Facebook nie jest w dome-
nie tvn24.pl czy .tvn.pl, a ja mam swoje zdanie na wiele kwestii i lubie je wypo-
wiadac¢ bez ogrédek, gdy widze jakies absurdy czy gtupote®.

Opisany przypadek stanowi bez watpienia poktosie zjawiska, ktérym
zajmujg sie badacze nowych medidw i dziennikarstwa, a ktére bywa nazywane
hybrydyzacjg praktyk medialnych. Polega ono na przeksztatceniu rél, jakie
w medialnym dyskursie odgrywajg dziennikarze i odbiorcy, na nieustannej
zmiennosci pomiedzy obiektywnym informowaniem a partycypacja w publicz-
nym dyskursie, na morfizacji i wypaczeniu tradycyjnych rdl i funkcji przypisy-
wanych dziennikarstwu. Wszystkie te zjawiska zwigzane sg z mozliwosciami
i narzedziami, jakie do dziedziny komunikacji wniosty wraz ze swojq specyfika
nowe media. Do tego problemu odnosi sie Jerzy Snopek, ktéry zauwaza, ze we
wspotczesnym Swiecie zanikajq wszak granice pomiedzy dziennikarstwem
a rozrywkq, pomiedzy obiektywnym i subiektywnym, pomiedzy prawdq a zmy-
$leniem®®. W odniesieniu do problemu hybrydyzacji mediéw i roli, jaka w tym
procesie odgrywac¢ moze Twitter, warto przytoczy¢ rowniez stwierdzenie Paula

Levinsona, ktdry stwierdzit, ze informacje publikowane na tej platformie maja

* Tamze.
> Tamze.
%% ). Snopek, Uwagi o hipertekscie, [w:] K. Wolny-Zmorzyriski, W. Furman (red.), Internetowe
gatunki dziennikarskie, Warszawa 2010, s. 30.
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wyjgtkowo personalny charakter i jednoczesnie sq komunikatami masowymi®’.
W tym kontekscie uzytkowanie Twittera przez dziennikarzy niesie ze sobg za-
grozenie zwigzane z subiektywnym i emocjonalnym zaangazowaniem w tresci
wpiséw, ktorych zrodtem jest dziennikarz-instytucja przedstawiana w tradycyj-
nym paradygmacie zawodu jako gwarant bezstronnosci i obiektywizmu.

W dyskusji, jaka wywotaty dziatania kierownictwa stacji TVN wobec
dziennikarzy informacyjnych, przewazaty gtosy konformizmu, interpretujgce
wystane dziennikarzom instrukcje jako przejaw korporacyjnej praktyki zarzg-
dzania®. Z drugiej jednak strony na twitterowych kontach niektérych dzienni-
karzy mozemy dzisiaj zauwazy¢ jednoznaczne deklaracje, ze publikowane tresci
sg ,tylko prywatnymi opiniami” zamieszczajgcych je osdb. Taka postawa stoi

w sprzecznosci z ,kodeksem etyki social media TVN-u"?

, reprezentuje bo-
wiem odmienny sposéb postrzegania roli, jakg dziennikarze przypisujg sobie
we wspobtczesnej przestrzeni medialnej. Ta dywersyfikacja autopercepcji sta-
nowi istotny argument przemawiajgcy za potrzebg pogtebienia badan na temat
dziennikarzy w swiecie nowych mediéw. Brian McNair zaproponowat cztery
kategorie aktoréw internetowego dyskursu3°:
e profesjonalno-instytucjonalne — bedgce owocem pracy dziennikarzy
w instytucjach medialnych, takich jak telewizyjne stacje satelitarne,

portale informacyjne prasy drukowanej, portale redagowane przez ze-

spoty redakcyjne;

% B. McNair, The Long Story about the Short Medium. Twitter as a Communication Medium in
Historical, Present, and Future Context, [w:] ,Journal of Communication Research” 2011, s. 24.
28 Wirtualnemedia.pl, TVN wyznacza dziennikarzom...
*® Tamaze.
%% B. McNair, Cultural Chaos. Journalism and Power in a globalised World, Londyn-Nowy Jork
2006, s. 119.
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e profesjonalno-indywidualne — reprezentowane przez niezalezne auto-
rytety dziennikarskie, prowadzgce indywidualne strony internetowe;

e nieprofesjonalno-instytucjonalne —w obrebie ktérych znajduja sie m.in.
agencje rzgdowe, partie polityczne, a takze grupy interesu oraz organi-
zacje (réwniez terrorystyczne);

e nieprofesjonalno-indywidualne — obejmujace nadawcdédw aktywnych

w blogosferze czy na forach internetowych.

W przytoczonej typologii mozna znalez¢ miejsce dla uzytkownikdéw portali spo-
tecznosciowych w ostatniej kategorii. Kiedy jednak dodamy do grona postuja-
cych na Facebooku i tweetujgcych na Twitterze dziennikarzy, dzielgcych sie
owocami swojej pracy, ta klasyfikacja okazuje sie nieprecyzyjna. Sg oni bowiem
profesjonalnymi przedstawicielami zawodu, jednak publikujgcymi czesto nie-
profesjonalne (w znaczeniu: niezwigzane z uprawianiem dziennikarstwa) ko-
munikaty. Powyzsze rozwazania i sprzecznosci uzasadniajg nieustannie aktual-
ng potrzebe przeprowadzenia badan w zakresie aktywnosci dziennikarzy
w przestrzeni mediow masowych, prowadzg réwniez do stusznej konstatacji,

ze charakter tych dziatan nalezy zrozumiec¢ i zdefiniowac.

Materiat badawczy i metodologia badania

Paul Levinson w odniesieniu do swojej koncepcji ,,nowych nowych mediéw”
wskazuje, ze media spofecznosciowe s3g najlepszg egzemplifikacjg ich interak-
tywnego charakteru. Daty one uzytkownikom Internetu nielimitowany katalog
narzedzi adekwatnych do ich potrzeb. Dzieki swojej funkcjonalnosci pozwalaja

odbiorcom nie tylko na interakcje z trescig komunikatu, ale réwniez na inicjo-
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wanie kontaktu i odwrdcenie rél pomiedzy nadawca a odbiorca przekazu®.
Twitter, ktory przez tego samego badacza jest nazywany jednym z trzech (obok

Facebooka i Youtube) filarow ,,nowych nowych mediow”>?

, Wypetnia wszystkie
cechy przytoczonej tu koncepcji. Mozliwos¢ interakcji i prowadzenia rozmowy
z nadawcami przekazéw jest na tej platformie nieograniczona, co czesto pro-
wadzi do niekontrolowanych dyskusji o wysokim stopniu ztozonosci, ktérych
tematyke i kierunek ksztattujg uzytkownicy online. Nad tym procesem nie spo-
séb jest zapanowad i niemozliwa jest — nawet dla nadawcy pierwotnego, inicju-
jacego dyskusje — kontrola kierunku dalszego rozwoju i tresci komunikacji.
Analiza wielostopniowych rozmoéw, polegajgcych zwykle na zadawaniu kolej-
nych, niezwigzanych z inicjowanym wczesniej watkiem, pytan i zamieszczaniu
lakonicznych, czesto niewiele wnoszgcych do dyskusji, komentarzy, stworzyta-
by obraz komunikacyjnego chaosu, uniemozliwiajgcego przeprowadzenie ana-
lizy pod katem zatozonych na wstepie celéw badawczych.

Z tego powodu do przeprowadzenia ponizszej analizy aktywnosci
dziennikarzy wybrano tylko te wpisy, ktdrych inicjatorem byt sam wiasciciel
konta. W badaniu nie zostaty wziete pod uwage réznego rodzaju odpowiedzi
na pytania innych uzytkownikéw, zawarte w dyskusjach, ktére byty przez owe
pierwsze wpisy inicjowane. Dzieki temu uzyskano reprezentatywny obraz te-
matyki poruszanych tematow, jak najblizszy pierwotnym zatozeniom nadawcy
komunikatu. Ramy czasowe badan, ze wzgledu na ograniczenia technologicz-
ne, zostaty okreslone na 14 dni, pomiedzy 6.10 a 20.10.2014 r. W tak okreslo-

nym interwale wytoniono i poddano analizie zawartosci 594 wpisy pochodzace

p, Levinson, Nowe Nowe Media, Krakéw 2010, s. 12-13.
2 p, Levinson, The First Internet Revolution, http://paullevinson.blogspot.com/2011/02/first-
internet-revolution.html, 22.10.2014.

137



Pawet tokic

z szesciu wybranych kont dziennikarzy, udzielajgcych sie na platformie mikro-
blogowe;.

Kryteria doboru préoby badawczej zaktadaty, ze znajdg sie w niej wypo-
wiedzi przedstawicieli wszystkich typow medidw o najwiekszym zasiegu i zréz-
nicowanych kanatach przekazu. Przedstawicielem telewizji publicznej zostat
Andrzej Godlewski*® — zastepca redaktora naczelnego TVP1, uznany publicysta
polityczny. Ze srodowiska prasy ekonomicznej wybrano dziennikarza bizneso-
wego ,Gazety Wyborczej” — Macieja Samcika®, ktéry prowadzi réwniez wia-
snego bloga Subiektywnie o finansach. Reprezentantem drukowanej prasy
sportowej, a zarazem wtascicielem najpopularniejszego badanego konta, zostat
dziennikarz ,Przegladu Sportowego” Michat Pol**. W kategorii telewizyjnych
redaktoréw informacyjnych badaniu poddano profil Agnieszki Gozdyry36 z Pol-
sat News. Kolejny dziennikarz, ktorego konto zostato wtgczone do materiatu
badawczego, to Konrad Piasecki®’ prowadzacy m.in. audycje Kontrwywiad
w stacji RMF FM. tacznikiem pomiedzy swiatem mediéw radiowych i telewi-
zyjnych oraz prasy zostat z kolei Tomasz Sekielski*® — prowadzacy Poranek
w radiu TOK FM, wspotpracujgcy rowniez z TVP1 i tygodnikiem ,,Wprost”.

Powyzszy dobdr materiatu badawczego jest uzasadniony potrzeba
przeprowadzenia analizy na mozliwie najbardziej zréznicowanej dla spoteczno-
$ci dziennikarskiej grupie nadawcow. Dzieki temu zréznicowaniu wyniki badan

beda szerzej odzwierciedla¢ charakter aktywnosci catego srodowiska, niz mia-

%3 9688 obserwujacych, adres konta: https://twitter.com/AndGodlewski, 22.10.2014.
** 3556 obserwujacych, adres konta: https://twitter.com/MaciejSamcik, 22.10.2014.
5104720 obserwujgcych, adres konta: https://twitter.com/Polsport, 22.10.2014.
%9386 obserwujgcych, adres konta: https://twitter.com/AGozdyra, 22.10.2014.
3784510 obserwujgcych, adres konta: https://twitter.com/KonradPiasecki, 22.10.2014.
%% 94205 obserwujacych, adres konta: https://twitter.com/sekielski, 22.10.2014.

138



Aktywnosc polskich dziennikarzy w serwisie Twitter — analiza wybranych przypadkow

toby to miejsce w przypadku jednorodnej grupy, np. zajmujacej sie tylko publi-
cystyka polityczno-spoteczna.

Materiat badawczy zostat poddany analizie zawartosci wpiséw (twee-
tow) pod katem funkcji, jaka petnia w procesie komunikacji z odbiorcami. In-
nymi stowy — poszukiwano odpowiedzi na pytanie o to, jaki charakter miat
przekaz zamieszczany w wirtualnej przestrzeni przez dziennikarzy decydujs-
cych sie uzy¢ Twittera. Klucz kategoryzacyjny, zastosowany w analizie, umozli-
wiat identyfikacje trzech typéw komunikatéw:

e Komunikat o charakterze informacyjnym — obejmujgcy komunikaty
odnoszgce sie do prezentowania badz opisu wydarzen lub miejsc, ktore
dany dziennikarz uznat za warte uwagi. Czesto byty to komunikaty
zwigzane hipertekstualnie (linkowane)*® z innymi materiatami: donie-
sieniami prasowymi na stronach portali informacyjnych, relacjami wi-
deo, zdjeciami z miejsca, bedgcego w obszarze dyskusji, itp.;

e Komunikat zawierajacy komentarz — w tym kontekscie kodowane byty
wpisy bedace prezentacjg pogladow dziennikarza na istotne w jego
mniemaniu tematy badz aktualnie dyskutowane wydarzenia, zachodza-
ce w sferze publicznej czy wewnatrz branzy. Za komentarze uznawano
rowniez wszelkiego rodzaju deklaracje polityczne, bedace przejawem
prezentacji pogladéw autora;

e Komunikaty o charakterze rozrywkowym — w tej kategorii kodowano
zaréwno wszelkie wpisy odnoszace sie do wytwordw popkulturowych
(opinie o premierach kinowych, koncertach, w ktérych dziennikarz

uczestniczyt), jak réwniez tresci dostarczajgce rozrywki o zréznicowa-

** 0 hipertekstualnosci w sieci, zob. Z. Bauer, Dziennikarstwo wobec nowych mediéw. Historia.
Teoria. Praktyka, Krakow 2009, s. 351-360.
139



Pawet tokic

nym charakterze: publikowane rysunki satyryczne, dowcipy, memy in-

ternetowe i inne.

Poza analizg charakteru komunikatéw, zamieszczanych na portalu, ana-
lizowano réwniez cechy kontekstu, w jakich tresci zostaty opublikowane. Ta
kategoryzacja miata umozliwi¢ wyprowadzenie wnioskdw o nadawcach prze-
kazu, poprzez sklasyfikowanie materiatu badawczego pod katem odpowiedzi
na pytanie, ,jak to zostato powiedziane”. Klucz kategoryzacyjny umozliwiat
identyfikacje czterech cech przekazu odnoszacych sie do przedmiotu tresci
materiatu badawczego:

e Kontekst dziennikarski (z wytgczeniem autopromocji) — zwigzany

z uprawianiem zawodu. W tym rozumieniu dotyczy on wszystkich pu-

blikacji realizujgcych podstawowe funkcje dziennikarskiego rzemiosta®

— informowanie, relacjonowanie i komentowanie istotnych wydarzen

zwigzanych z mediami, ich problematyka, a takze branza, ktérej dzien-

nikarz jest przedstawicielem. Jednoczesnie w tej kategorii nie zostaty
ujete wszelkiego rodzaju wpisy informujace o pracy witasnej dziennika-
rza, dla ktérych utworzono odrebng kategorie w kluczu;

e Brak kontekstu dziennikarskiego — wszystkie inne wpisy niezwigzane

z uprawianym zawodem ani tez z obszarem zainteresowan dziennikar-

skich autora;

e Polityka — oSwiadczenia i komentarze polityczne, prezentujgce poglady
publikujgcych dziennikarzy, a takze wpisy zwigzane z krytyka dziatalno-
$ci politykow czy udzielaniem poparcia okreslonym opcjom; w przypad-

ku dziennikarzy zawodowo zajmujgcych sie politykg do tej kategorii za-

0 K. Wolny-Zmorzynski, A. Kaliszewski, W. Furman, Gatunki Dziennikarskie. Teoria. Praktyka.
Jezyk, Warszawa 2009, s. 14.
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liczane zostaty jedynie jawne deklaracje polityczne nieposiadajgce cech

informacyjnych, ktére zostaty ujete w pierwszej kategorii;

e Autopromocja — specyficzny dla aktywnosci dziennikarzy w mediach

spotecznosciowych rodzaj komunikatéw prezentujgcy dokonania auto-

ra w obrebie wykonywanej profesji; w praktyce — prezentacja nowego

artykutu na stronach redakcji, odnosniki do wtasnych blogéw czy in-

formacje dotyczace prowadzonych przez dziennikarzy audycji w radiu

i telewizji, zawierajgce zaproszenia do zapoznania sie z treScig pracy

autora.

Wyniki przeprowadzonej analizy

Zastosowanie powyzszych kategorii analizy pozwolito na przyporzadkowanie

catosci materiatu badawczego do dwdéch odrebnych kluczy kategoryzacyjnych.

Ich konstrukcja miata w zatozeniu wskazywac¢ na cechy funkcjonalne tweetow

zebranych w materiale oraz cechy kontekstu, w jakim owe tresci byty publiko-

wane. W odniesieniu do pierwsze] kategorii, odnoszacej sie do celu (funkciji)

komunikatéw umieszczanych przez polskich dziennikarzy w serwisie Twitter,

wyniki zaprezentowane zostaty w ponizszej tabeli (tab 1.).

Tab.1. Funkcja publikowanych Tweetéw.

Dziennikarz Liczba Charakter tweetéw
tweetow
Komentarz Informacja Rozrywka
Agnieszka Gozdyra 138 47 73 18
Andrzej Godlewski 46 17 25 7
Maciej Samcik 103 11 68 24
Michat Pol 144 47 69 28
Konrad Piasecki 139 74 62
Tomasz Sekielski 24 12 9

Zrédto: opracowanie wtasne.
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Wiekszos¢ zebranego materiatu badawczego zostata przypisana do ka-
tegorii informacji (Srednio 52% wszystkich wpiséw). Taki stan rzeczy korespon-
duje ze spotecznie i tradycyjnie postrzegang rolg dziennikarza. Jak piszg w swo-
jej ksigzce Kazimierz Wolny-Zmorzynski i Andrzej Kaliszewski, informowanie
jest wszakze podstawa jego pracy*'. Jednak zaprezentowane wyniki wskazuja,
ze oproécz informacji znaczacag czes¢ materiatu stanowig wpisy o cechach ko-
mentarza (35%). W przypadku Sekielskiego, ktéry byt najmniej aktywny spo-
$rod wszystkich badanych uzytkowat serwis w wybranym okresie, komentarz
stanowi wiekszos¢ jego komunikatdw. Klucz kategoryzacyjny zastosowany
w badaniu ukazuje, ze pole dziatalnosci dziennikarzy ulega rozszerzeniu, jezeli
wezmiemy pod uwage ich aktywnos¢ w mediach spotecznosciowych. Liczba
wpiséw posiadajgcych cechy komentarza, a takze widoczna w prezentowanych
wynikach obecnos¢ komunikatéw o charakterze rozrywkowym wskazujg, ze
badana zawarto$¢ komunikatéow nie zawsze koresponduje z przypisang dzien-
nikarzom rolg informatoréw i przekaznikéw tresci. Ujeci w badanu przedstawi-
ciele medidw czesto za pomocg Twittera biorg udziat w komentowaniu biezg-
cych tematéw. Chetnie wypowiadajg sie réwniez na tematy niezwigzane bez-
posrednio z ich profesjg czy specjalizacjg — w przestrzeni mediéw spoteczno-
Sciowych wystepujg rowniez w roli zainteresowanych odbiorcow.

Wysoki odsetek komentarzy w badanej prébie moze swiadczy¢ rowniez
o realizowaniu przez dziennikarzy roli lideréw opinii w tematyce, ktérg zajmuja
sie zawodowo. Na podstawie wtasnego doswiadczenia (i byé moze w zwigzku
z popularnoscig swoich profili mierzong przez liczbe ,,$ledzacych”) odczuwaja
oni potrzebe przedstawienia swojego stanowiska w waznej sprawie, zakomu-

nikowania opinii, ktérg — w ich odczuciu i z racji specjalizacji zawodowej — od-

41 .
Tamze.
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biorcy sg zainteresowani. W sprecyzowaniu powyzszych rozwazan pomocne

okazuja sie wyniki drugiej czesci analizy, w ktérej zastosowano klucz kategory-

zacyjny odnoszacy sie do cech zawartosci wpiséw w zebranym materiale ba-

dawczym (tab. 2 i wyk. 2.).

Tab. 2. Cechy zawartosci wpisow.

Cecha zawartosci wpisow

Dziennikarz Kontekst Brak kontekstu Polityczny Autopromocja
dziennikarski | dziennikarskie-
go

Agnieszka Gozdy- 42 15 39 42
Andrzej Godlew- 6 30 1
Maciej Samcik 24 48 32
Michat Pol 108 15 20
Konrad Piasecki 22 36 35 46
Tomasz Sekielski 2 2 1 19

Zrédto: opracowanie wiasne.

Wyk. 2. Cechy zawartosci wyrazone w przedziale procentowym.

A. Gozdyra
A. Godlewski
M. Samcik
M. Pol

K. Piasecki

T. Sekielski

M dziennikarstwo
M brak dziennikarstwa
polityka

W autopromocja

Zrédto: opracowanie wtasne.
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Jak wynika z powyzszych danych, charakter dziatalnosci analizowane;j
szOstki dziennikarzy w serwisie Twitter jest bardzo zréznicowany. Jedynie Mi-
chat Pol zdecydowang wiekszosé (75%) swojej aktywnosci koncentruje na dzia-
talnosci zwigzane] bezposrednio z uprawianym zawodem, co w potgczeniu
z wysokim odsetkiem komentarzy (33%) mozna uznac za realizowanie roli kre-
atora opinii i eksperta-komentatora w podlegtej mu dziedzinie, ktdrg sie zaj-
muje. W pozostatych przypadkach relacje pomiedzy tymi danymi uwidaczniajg
duzy stopien réznorodnosci zawartosci analizowanego materiatu badawczego.
W przypadku redaktoréw zajmujgcych sie informacjami badz publicystyka (Go-
zdyra, Piasecki, Godlewski) znaczng czes¢ ich wpiséw stanowig deklaracje
i komentarze polityczne, co jest bezposrednio zwigzane z publicystycznym
charakterem ich pracy. Pomimo tego, ze badani dziennikarze w wiekszosci
przypadkéw uzywajg Twittera do informowania swoich odbiorcéw, katalog
publikowanych przez nich informacji jest na tyle zréznicowany, ze nie mozna
jednoznacznie stwierdzi¢, ze Twitter jest dla nich przedtuzeniem pola dziatal-
nosci zawodowej. Na ich profilach pojawiajg sie informacje zwigzane z prywat-
nymi zainteresowaniami, podrézami czy kulturg popularng i rozrywka. Twitter
stanowi dla polskich dziennikarzy przestrzen wymiany pogladdéw, a niektorzy
z nich bardzo chetnie udzielajg sie tam w kontekscie politycznym. Cechy za-
wartosci publikowanych przez nich wpiséw pozwalajg przypuszczac, ze uzytku-
jac Twittera, nie zwracajg uwagi na standardy obiektywnosci i bezstronnosci,
ktore moga by¢ im przypisywane ze wzgledu na uprawianie zawodu dziennika-
rza. Z checig angazujg sie w tematy politycznie i spotecznie istotne, traktujac
platforme spotecznosciowg jak przestrzen niezobowigzujgcej wymiany pogla-
dow i luznej konwersacji. Z pewnoscig jednak takiego obrazu aktywnosci pol-

skich dziennikarzy nie nalezy utozsamiac z niskim poziomem ich kultury zawo-
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dowej (chociaz deprofesjonalizacja dziennikarstwa w Polsce jest przedmiotem
naukowych rozwazan od lat*?) — Twitter ze swoja specyficzna struktura komu-
nikacyjng sprzyja nadawaniu tresci o zréznicowanym charakterze i — z racji
okrojenia komunikatu do 140 znakéw — niewielkiej wartosci poznawcze;.
Specyficznym przejawem dziatalnosci badanych dziennikarzy jest wyab-
strahowany podczas analizy kontekst autopromocyjny, w ktérym autorzy pro-
bujg popularyzowaé tworzone przez siebie tresci publikowane w innych me-
diach. To dziatanie, choé nie jest najczesciej wystepujgcg cechg komunikatéw
publikowanych na Twitterze w zadnym z analizowanych przypadkdéw, swiadczy
ewidentnie o potencjale marketingowym platformy, z ktérego uzytkujacy go
dziennikarze zdajg sobie sprawe. W tym kontekscie Twitter jest dla nich bez-
ptatng forma promocji, kanatem, dzieki ktéremu mogg rozszerza¢ zasieg swojej
dziatalnosci, stuzac przy okazji wtascicielom instytucji medialnych (bedacych
np. w przypadku Gozdyry czy Piaseckiego nadawcami audycji). Ten bezptatny
kanat informacyjny wykorzystujg réwniez do promowania wtasnej dziatalnosci,
takiej jak prywatne blogi czy indywidualne projekty, w ktérych realizujg swoje

pasje i zainteresowania.

Whioski

W wyniku przeprowadzonej analizy postawiona we wprowadzeniu hipoteza
badawcza zostata potwierdzona w cafosci. Charakter aktywnosci polskich
dziennikarzy w serwisie spotecznosciowym Twitter nie odpowiada tradycyjnym
definicjom dziennikarza, ujetym chociazby w polskich aktach normatywnych
(stawiajacych jako wyznacznik zawodu zwigzek z redakcjg) czy w klasycznych

ujeciach naukowych. W przestrzeni portalu spotecznosciowego realizujg oni

*2 Szerzej na ten temat zob. B. Dobek-Ostrowska, Polski system medialny na rozdrozu. Media
w polityce, polityka w mediach, Wroctaw 2011, s. 23-63.
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nie tylko przypisane zawodowo funkcje informacyjne, ale takze publicystyczne,
jednoczesnie rozszerzajgc katalog swojej aktywnosci o nowe pola dyskursu.
Celem badawczym zatozonym na wstepie analizy byto okreslenie roli, w jakiej
dziennikarze wystepuja na Twitterze. Przedstawione wyniki badan pozwalajg
stwierdzié, ze poza realizacjg zadan zwigzanych z profesjg (informowanie, opi-
sywanie rzeczywistosci, relacjonowanie wydarzen) tweetujgcy przedstawiciele
mediow przybierajg rowniez role ekspertéw w swojej dziedzinie, dostarczycieli
rozrywki, a takze odbiorcéw aktywnie komentujgcych zawartosc tej platformy
spotecznosciowej. Aktywnos¢ dziennikarzy wykracza poza pola zwigzane ze
specjalizacjg zawodowag. Zawartos¢ przeanalizowanego materiatu przedstawia
zréznicowang tematyke i zawiera zaréwno deklaracje polityczne, jak i dyskusje
zupetnie niezwigzane ze Swiatem medidw ani z charakterem uprawianego za-
wodu. Dziennikarze na Twitterze nie traktujg swoich wpisow jako przejawu
aktywnosci dziennikarskiej, lecz dodatkowa forme komunikacji z odbiorcami,
w ktérej nie obowigzujg warunki tradycyjnego przekazu medialnego. Za jego
posrednictwem dostarczajg rozrywki, réwniez chetnie wykorzystujg go jako
darmowy kanat autopromocji. Paradygmat zawodu dziennikarza zamknietego
w strukturze redakcyjnej nadawcy komunikatu medialnego w odniesieniu do
badanych autoréw jest nieaktualny i nie znajduje w tym przypadku
zastosowania.

Karol Jakubowicz, w przywotywanej juz wczesniej publikacji na temat
ewolucji mediéw masowych i ich ,,nowej ekologii”, stwierdzit, ze procesy, kté-
rym podlegajg Srodowisko medialne i zawdd dziennikarza, wymagajg od dzien-
nikarzy i mediow zupetnie innej definicji swoich zadan i wykonywanego zawo-

du, ale trzeba jeszcze poczekac nim stang sie tego w petni Swiadomi®®. W kon-

BK. Jakubowicz, Nowa ekologia..., s. 192.
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tekscie omowionej powyzej problematyki aktywnosci dziennikarzy w mediach
spotecznosciowych mozna stwierdzi¢, ze proces, o ktérym pisat Jakubowicz,
znajduje sie obecnie w fazie realizacji. Trzeba byto troche poczekaé, zanim
dziennikarze i wtasciciele mediéw zauwazyli potencjat drzemigcy w sSrodowisku
nowych mediéw. Obecnie mozemy obserwowaé rozwdj mechanizmow adap-
tacji do srodowiska oraz pierwsze proby kontroli dziatalnosci dziennikarskiej
w przestrzeni medidow spotecznosciowych ze strony instytucjonalnych wiasci-
cieli sSrodkéw masowego przekazu. Z kolei sami dziennikarze zdajg sie testowac
technologiczne warunki i zasady komunikacji z multimedialng publicznoscia
nowych mediow. Obserwujemy proces tworzenia sie nowego tadu komunika-
cyjnego, ktory jest przedmiotem zainteresowan medioznawcoéw na catym

Swiecie, a jego ostateczny ksztatt wcigz pozostaje tajemnica.

Abstrakt

Celem artykutu jest ukazanie charakteru aktywnosci polskich dziennikarzy na
najwiekszej istniejacej platformie mikroblogowej jaka jest Twitter. Portal cieszy
sie duzg popularnoscig w Polsce i odgrywa coraz istotniejszg role w ksztatto-
waniu dyskursu publicznego. W artykule dokonano analizy tresci wpiséw pu-
blikowanych przez popularnych dziennikarzy. Przedmiotem badania sg funkcje
realizowane przez komunikaty oraz ich kontekst w odniesieniu do profesji
dziennikarskiej. Wyniki stanowig podstawe do rozwazan na temat zmieniajacej

sie roli dziennikarza we wspotczesnej przestrzeni medialnej.
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Pawet tokic

THE ACTIVITY OF POLISH JOURNALISTS ON TWITTER — ANALYSIS BASED ON
SELECTED CASES

Abstract

The purpose of this paper is to examine the nature of the activity of Polish
journalists at the largest existing microblog platform — Twitter. The portal is
growing in popularity in Poland and plays an increasingly important role in
shaping public discourse. The article analyzes the content of messages posted
by popular journalists. The research analyzes the functions implemented by
the published messages (tweets) and their context in relation to the profession
of journalism. The results provide a basis for reflection about evolution of the

role of the journalist in modern media space.
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