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STRESZCZENIE

Celem artykutu jest odpowiedZ na pytanie o to, kto tworzy treSci wypetniajagce serwisy Web
2.0. Uwazano, ze powstanie tych serwisow, podobnie jak samego internetu, pozwoli ,,zwyktym
ludziom” wecieli¢ si¢ w role masowego nadawcy. Sadzono, ze beda oni z tej mozliwosci po-
wszechnie korzystac, serwisy te beda wigc wypehiane trescig przez amatorow. Poczatkowo
wydawalo si¢ jednak, Zze oczekiwania te nie zostang spetnione. Szacowano, ze tylko 10%
uzytkownikdw umieszcza w internecie swoje tresci, w tym 1% regularnie, a 9% okazjonalnie,
pozostali sa za$§ biernymi odbiorcami. Serwisy Web 2.0 byly natomiast wypelniane trescia
w duzej mierze przez podmioty profesjonalne, ktore moglty wypowiadaé si¢ rowniez w mediach
masowych. Obecnie, gdy serwisy Web 2.0, a szczegdlnie media spoteczno$ciowe, majg coraz
wigcej uzytkownikow, zarysowane wyzej kwestie wymagajg ponownego przeanalizowania.
Koncepcja i metody badan: na podstawie dostgpnych danych oraz wynikéw badan wiasnych,
przeprowadzonych przy uzyciu ankiety wsrod 500 uzytkownikéw internetu, sformutowane
zostaty nastgpujace wnioski: (1) tresci w serwisach Web 2.0 sa tworzone gltdwnie przez amatorow,
w mniejszym stopniu przez aktoréw profesjonalnych; (2) wigkszos$¢ uzytkownikow tworzy tresci
w serwisach Web 2.0, a zwtaszcza w serwisach spolecznosciowych; (3) najbardziej pracochtonne
i ambitne formy aktywnoS$ci tworczej sa udziatem niewielkiego odsetka internautow. Wnioski te
stanowia oryginalny wklad do wiedzy na temat autorstwa tresci w tych cieszacych si¢ obecnie
ogromng popularnoscig serwisach.
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W tradycyjnych mediach masowych, takich jak prasa, radio czy telewizja, istnieje sztywne
rozgraniczenie pomigdzy tymi, ktérzy moga si¢ w nich wypowiada¢, a tymi, ktdérzy moga
by¢ jedynie obiorcami ich przekazow (Goban-Klas, 2004, s. 174—180, 207-233). Zabieranie tam
glosu jest pewnym przywilejem, zarezerwowanym dla tych, ktoérzy zajmujg si¢ tym w sposob
profesjonalny (dziennikarze), odgrywaja wazne role spoteczne (np. politycy, artysci), wykazu-
ja si¢ kompetencjami czy osiggnigciami (np. eksperci, naukowcy, sportowcy). Wszyscy oni s3
przedstawicielami elit, ktore Teun van Dijk (1993) okreslit mianem symbolicznych (symbolic
elites). Przekazywaniem informacji poprzez media masowe zajmuja si¢ wyspecjalizowane in-
stytucje nadawcze (redakcje, agencje informacyjne). Odbiorcy natomiast nie mieli dotad mozli-
wosci nie tylko statego wilaczenia si¢ w medialny dyskurs, ale nawet szybkiego sformutowania
komunikatu zwrotnego.

Internet, zwlaszcza we wspolczesnej uspotecznionej postaci, ktorej emanacja sg serwisy
Web 2.0, daje szans¢ na zmiang tego stanu rzeczy. W poczatkowej fazie jego upowszechnie-
nia nie brakowalo gloséw wieszczacych, iz stanie si¢ on przestrzenig medialng ksztaltowana
gtéwnie oddolnie przez ,,zwyktych ludzi”, ktérzy w modelu mediow masowych musieli zado-
woli¢ sig rolg biernych odbiorcéw. Wierzono rowniez, ze beda oni chetnie i do§¢ powszechnie
korzysta¢ z mozliwosci, jakie daje internet, i wciela¢ si¢ w nadawcow publicznie dostepnych
przekazoéw. W miarg rozwoju internetu okazywato sig, ze nadzieje te byty ztudne. W niniejszym
artykule staram si¢ odpowiedzie¢ na pytanie, kto obecnie wypelnia trescia serwisy Web 2.0.
Bez watpienia odbywa si¢ to w sposob oddolny, powstaje jednak pytanie, czy zajmuje si¢ tym
tylko waska elita, czy tez praktyka wytwarzania publicznie dostepnych tresci stata si¢ bardziej
powszechna?

1. Pojawienie si¢ internetu i zasada partycypacyjnej nierownosci

Wraz z popularyzacjg internetu w latach 90. XX wieku! pojawila si¢ szansa na przezwyciezenie
sztywnego podziatu na nielicznych aktywnych nadawcow i masy biernych odbiorcow. Kazdy
uzytkownik internetu mogt bowiem weieli¢ si¢ (teoretycznie bez posrednikow) w role nadaw-
cy, ktorego przekaz bedzie dostepny dla wszystkich innych uzytkownikow. Internet zdawat sie
znosi¢ takie bariery jak brak kapitatu i niezb¢dnej infrastruktury czy konieczno$¢ posiadania
formalnych kompetencji. Mogt wige stanowi¢ przestrzen komunikacyjng (zwang niekiedy cy-
berprzestrzenia), ksztaltowang i wypetniang tre$cig przez samych uzytkownikow.

Internet umozliwiat tez w nieznanym wcze$niej stopniu natychmiastowg interakcj¢ pomigdzy
wszystkimi uczestnikami procesu komunikacji. Dzigki temu mogly powstawaé pomigdzy uzyt-
kownikami cale sieci kontaktow, w ktorych wytwarzano wspdlnie pewne tresci, utwory i pro-
dukty. Internet zdawat si¢ mie¢ szczegdlng moc wspierania nie tylko kreatywnosci jednostek,
ale rowniez calych zbiorowosci. Jak twierdzit bowiem na przyktad Howard Rheingold (2002),
w toku zaposredniczonej przez nowoczesne technologie komunikacji i wspotpracy pojedynczych
jednostek nastgpuje potaczenie sity ich umystéw, co prowadzi do powstania ,,inteligentnego thu-
mu” (smart mob). Podobne podejsécie prezentowat Pierre Lévy (2000), przekonujac, ze internet
umozliwia zaistnienie zjawiska zbiorowej inteligencji (collective intelligence) begdacej efektem
mobilizacji i synergicznego oddziatywania na siebie zdolnosci pojedynczych jednostek.

! Za poczatek popularyzacji internetu przyjmuje si¢ zwykle rok 1995, kiedy mozliwe stato si¢ jego wyko-
rzystanie do celow komercyjnych. Wczesniej wykorzystywaty go niemal wylacznie osoby zwigzane z o$rod-
kami akademickimi. Istniejace wowczas ustugi komunikacyjne (np. Usenet) dawaty uzytkownikom mozliwo$é
wejscia w role nadawcow, ale dostep do internetu mialo tak mato osob, ze trudno tu méwi¢ o powszechnym
korzystaniu z tej mozliwosci.
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Jednakze i rowno$¢ wszystkich internetowych nadawcow, i brak komunikacyjnych posred-
nikéw okazywaly si¢ fikcja. W poczatkach umasowienia internetu komunikacja pomig¢dzy in-
ternautami byta zaposredniczona glownie przez portale takie jak polski Onet, przypominajace
nieco interaktywne gazety z artykutami informacyjnymi badz rozrywkowymi. Dawaty one uzyt-
kownikom takze mozliwos$¢ publicznego wypowiadania si¢ poprzez fora, blogi, komentarze do
artykutow, ale byt to jedynie dodatek do tresci tworzonych profesjonalnie. Publikacja tresci bez
ich posrednictwa byta dla wigkszosci internautéw zbyt trudna — niewielu z nich potrafito stwo-
rzy¢ strong internetowa, na ktorej mogliby umieszcza¢ wilasne tresci. Oddolne strony, blogi i fora
powstawaly, ale nie byly tak popularne jak portale.

Sytuacja ta zaczgta zmienia¢ si¢ na poczatku XXI wieku wraz z wej$ciem internetu w fazg
Web 2.0 charakteryzujaca si¢ wickszym udziatem uzytkownikow we wspottworzeniu serwisOw
internetowych (por. O’Reilly, 2007). Chodzi tu o platformy blogowe, serwisy spotecznosciowe
(zwlaszcza powstaly w 2004 roku Facebook) i mikroblogowe (tu palme pierwszenstwa objat
utworzony w 2006 roku Twitter), umozliwiajace uzytkownikom publikacje fotografii (Flickr,
Instagram) czy materialow wideo (tu kroluje YouTube). Szczegdlnym przypadkiem wsrod ser-
wisow tworzonych przez samych uzytkownikow jest zatozona w 2001 roku Wikipedia, czyli
,,Spotecznosciowe” kompendium wiedzy, oraz tworzone w podobny sposob inne serwisy wiki
poswiecone réznym zagadnieniom (np. utworom popkultury), poniewaz jako jedyne sposrod
najpopularniejszych serwisow (wspot)tworzonych przez ,,zwyktych ludzi” nie sg przedsiewzie-
ciem komercyjnym. Serwisy Web 2.0 od portali réznito to, ze tresci bedace dzietem internautow
nie byly dodatkiem do tych tworzonych profesjonalnie, ale ich istotg. Mozna byto zatem spo-
dziewac si¢ eksplozji kreatywnosci internautow.

Do tej jednak nie doszlo. Okazato si¢, ze z nowych mozliwos$ci internetu korzysta tylko zni-
koma cze¢$¢ uzytkownikow. W 2006 roku Jakob Nielsen (2006), informatyk i specjalista od uzy-
tecznosci stron internetowych, sformutowat swoja stynng zasade partycypacyjnej nier6wnosci
(participation inequality). Zgodnie z nig 90% uzytkownikow to bierni odbiorcy tresci przygo-
towanych przez innych (lurkers), 9% to osoby sporadycznie zamieszczajace w internecie infor-
macje, na przyktad na forach (intermittent contributors), a 1% to osoby wytwarzajace regular-
nie duze ilo$ci tresci (heavy contributors). Nalezy podkresli¢, ze chodzi tu bardziej o proporcje
niz o doktadng statystyke oparta na systematycznych badaniach. Niemniej reguta ta okazala si¢
bardzo no$na i w badaniach internetu, i w dyskursie potocznym. Warto jednak zwroci¢ uwagg,
do jakich danych odwotat si¢ Nielsen, formutujac t¢ regute. Uwzglednit on liczbe zatozonych
blogéw, recenzji pozostawianych przez uzytkownikéw w serwisie Amazon oraz liczbe unikal-
nych uzytkownikow Wikipedii. Odwotywat si¢ ponadto do wynikéw badania grup dyskusyjnych
w sieci Usenet, ktore ujawnito, iz 25% wszystkich wiadomosci stworzyto 3% uzytkownikow.

W chwili przeprowadzania tej analizy nie byto jednak jeszcze ani Twittera, ani Flickra czy
Instagrama, Facebook® dopiero stawial pierwsze kroki, podobnie jak YouTube. Nielsen nie
przyjrzat si¢ zadnemu z istniejacych juz wtedy serwiséw spoteczno$ciowych, zapewne nie
przypuszczajac, ze za kilka lat zdobgda one tak szalong popularnosé. Poza blogami i Wikipedia
nie zwrocil wiec uwagi na zadne z internetowych sposobow komunikacji, ktore Paul Levinson
(2010) nazwat ,,nowymi nowymi mediami” i ktére wyrdzniaja si¢ aktywnos$cia uzytkownikow
oraz ich gotowoS$cia do wspolpracy przy wypetnianiu serwiséw trescig. Nielsen odwolat si¢ za
to do pochodzacych z 1998 roku statystyk — praktycznie nieistniejacego dzisiaj — Usenetu. Nie

2'W 2009 roku Nielsen opublikowal na tej samej stronie aktualizacje uwzgledniajaca aktywno$¢ na Fa-
cebooku. Wziat jednak pod uwage nie aktywnos¢ tworcza jako taka, ale sktonno$¢ do wspierania organizacji
dobroczynnych online (donating to charities online).
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wzial za$ pod uwage zadnego z serwisow (poza Wikipedia), ktére obecnie dominujg w interne-
cie (por. Alexa, 2020, ,,The top 500 sites on the web”)’. Trudno oprzec¢ si¢ zatem wrazeniu, ze
przedstawiana przez Nielsena zasada opisywala raczej wczesniejsza niz Web 2.0 fazg rozwoju
internetu i ze w obecnych warunkach moze nie by¢ juz aktualna.

2. Web 2.0 i nowe perspektywy wytwarzania tresci dostepnych przez internet
U progu epoki Web 2.0 coraz wigcej badaczy i publicystow wyrazato przekonanie, ze uzytkow-
nicy internetu bedg w coraz wigkszym stopniu tworzyé wypetniajgce ,,cyberprzestrzen” zasoby
informacyjne. Niektorzy zwracali uwage na indywidualne dziatania w tym zakresie. Manuel
Castells (2013, s. 74-81) nazywat komunikacj¢ odbywajaca si¢ poprzez internet masowg ko-
munikacja zindywidualizowana, poniewaz uzytkownicy tworzg wiasne systemy komunikacji
masowej (tj. angazujacej wiele 0sob) przy uzyciu takich narzedzi jak blogi, podcasty czy prze-
kazy wideo. Wielkie zainteresowanie budzito wowczas tzw. dziennikarstwo obywatelskie, czyli
tworzenie quasi-profesjonalnych przekazéw przez amatoréw (por. np. Gillmor, 2004). Zainte-
resowanie wzbudzata takze tzw. tworczos$¢ fanowska, czyli inspirowane utworami popkultury
i publikowane w internecie amatorskie opowiadania, filmy, grafiki czy kompendia wiedzy (por.
Jenkins, 2007).

Inni badacze internetu poswigcali szczeg6lng uwage tworczosci uprawianej w sposob zbio-
rowy, w sieciach zaposredniczonej przez internet wspotpracy (np. Shirky, 2010). Sieci takie
nie musiaty oznacza¢ tworzenia czego$§ w interakcji z innymi osobami, cz¢éciej chodzito o do-
ktadanie indywidualnie przez réoznych uzytkownikéow kolejnych czastek do wspolnego dzieta.
W taki sposob powstawaty i powstajg serwisy wiki z Wikipedig na czele. Yochai Benkler (2008)
twierdzit, ze uzytkownicy tworza tego typu dzieta jako amatorzy, dziatajac poza rynkiem, w cza-
sie wolnym od pracy, w ramach aktywnej rozrywki. Wszystkie formy aktywnosci internautow
miaty za$ by¢ przejawem partycypacji, czyli takiego wykorzystania mediow, ktore angazuje
i aktywizuje ich uzytkownikow.

W czasie, gdy Web 2.0 zaczynata wzbudza¢ coraz wigksze zainteresowanie, wérdd badaczy
internetu panowala niemal powszechna zgoda co do tego, Ze internauci b¢da bez mata masowo
korzysta¢ z mozliwosci wcielania si¢ w role internetowych nadawcow, a takze angazowac si¢
w sieci oddolnej wspolpracy, dzieli¢ si¢ wiedzg i wspdlnie z innymi tworzy¢ nowe dzieta, ktore
beda nastepnie wypeltniaé informacyjng przestrzen internetu. Niektorzy (np. Jenkins, 2007) sa-
dzili nawet, Ze takie wytwory beda mogly z powodzeniem konkurowaé z tymi wytwarzanymi
przez wyspecjalizowane instytucje i rozpowszechnianymi przez media masowe. Castells (2013)
wiescit w 2009 roku bezprecedensowg pluralizacje dyskurséw dostepnych dla ludzi, wychodzac
z zalozenia, ze internet ma ,,potencjal umozliwiajacy nieograniczenie rdéznorodna i niezalezna
produkcje wigkszosci przeptywow komunikacyjnych, ktore tworza znaczenia w umystach ludzi”
(s. 81). W dwczesnych pracach niejako milczaco przyjmowano, ze skoro uzytkownicy internetu
moga dzigki temu narzedziu stac si¢ tworcami tresci, to tak wiasnie bedzie.

* Najwigksza popularnoscia ciesza si¢ obecnie serwisy Google i YouTube, nastgpnie chinskie serwisy
Tmail, Baidu i Qq, sz6sta pozycj¢ zajmuje za$ Facebook. (Ogromna popularno$¢ chinskich serwiséw wynika
z liczby ludzi postugujacych sie jezykiem chinskim, nie sg one jednak popularne poza azjatyckim kregiem
kulturowym.) W pierwsze] piecdziesigtce najpopularniejszych na $wiecie serwisow znajduje si¢ wiele wypet-
nianych tre$ciag w przewazajacej mierze przez uzytkownikéw — poza YouTubem i Facebookiem sg tam takze
na przyktad Wikipedia, Reddit, Instagram i Blogspot oraz Yahoo! (10 miejsce) i Amazon (12 miejsce), ktore
réwniez wykorzystuja aktywno$¢ swoich uzytkownikow. Nalezy przy tym pamigta¢ o pewnych zawirowaniach
w tym rankingu, bedacych, jak mozna przypuszcza¢, efektem panujacej od konca 2019 roku pandemii korona-
wirusa SARS-CoV-2. Stad zapewne popularno$¢ takich serwiséw jak na przyktad zoom.us.
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Rychto okazato si¢ jednak, ze uzytkownicy, jak ujat to Mirostaw Filiciak (2013), ,,zazwyczaj
nie dorastaja do celow »wyznaczanych« im przez badaczy kultury — oczywiscie wyznaczanych
im w jak najszlachetniejszych intencjach, co nie powinno przestania¢ faktu, ze rzeczywistos¢ do
tych oczekiwan nie przystaje” (s. 241-242). Wyszto bowiem na jaw, ze ci, ktorzy wykorzystuja
internet w sposob aktywny i tworczy, stanowig jedynie niewielki odsetek wszystkich internau-
tow. Pewnym otrzezwieniem byty statystyki przytaczane przez Nielsena, cho¢ mozna byto mu
zarzucac, ze nie wziat pod uwage wszystkich nowych mozliwosci oferowanych przez Web 2.0.
Jednak zasade 1-9-90 potwierdzali takze inni obserwatorzy sieci na podstawie coraz nowszych
danych (por. np. Arthur, 2006; Musser & O’Reilly, 2007; Wu, 2010; van Mierlo, 2014; Hubert,
2015). Co wigcej, analizy niektorych ,,nowych nowych mediow”, np. YouTube’a (Tancer, 2007;
Bughin, 2010) czy Twittera (Heil & Piskorski, 2009; Antelmi, Malandrino & Scarano, 2019),
réwniez wskazywaly na to, ze aktywni uzytkownicy stanowig tam mniejszo$¢. Wykazywano
réwniez, iz mniejszos¢ uzytkownikow tworzy nieproporcjonalnie duzo tre$ci (np. Bracciale,
Martella & Visentin, 2018). Wedtug amerykanskich badan z 2007 roku aktywni tworcy (active
creators) stanowili tylko 13% wszystkich uczestnikow serwisow, ktore mialy by¢ z zalozenia
wypehiane trescig tworzong przez uzytkownikow (user generated content); 33% to pasywni
obserwatorzy (passive spectators), ktorych ,,aktywna” rola ograniczata si¢ na przyktad do posia-
dania konta w serwisie spotecznosciowym albo przesytania dalej materiatow stworzonych przez
innych; 52% stanowily za$§ osoby calkowicie wylaczone z aktywnosci (inactive) (van Dijck,
2009, s. 44). Zasadne wydawato si¢ zatem pytanie zadane przez José van Dijck, czy w sytuacji,
gdy ponad 80% uzytkownikéw to bierni odbiorcy, mozna mowi¢ o partycypacji.

3. Obecna skala wytwarzania przez uzytkownikow tresci dostepnych

w serwisach Web 2.0

Przemiany, ktorym podlegal internet w kolejnych latach i ktore uksztattowaty jego obecng postac,
kazg si¢ jednak zastanowic, czy opisana przez Nielsena i potwierdzana przez innych badaczy re-
gula partycypacyjnej nierdownosci nadal obowigzuje. Czy przytlaczajaca wigkszo$¢ internautow
nadal nie jest sktonna publikowaé w internecie stworzonych przez siebie tre$ci? Przygladajac si¢
réznym wspodtczesnym trendom, mozna dojs$é do sprzecznych wnioskow.

Niektore dane zdaja si¢ wskazywaé, iz aktywnych tworcow nie tylko jest niewielu, ale ich
odsetek wreez sie¢ zmniejsza. Dotyczy to na przyktad aktywnosci blogowej internautéw. Blogi,
jak juz wspomniatam, budzity ogromne zainteresowanie badaczy internetu u progu ery Web 2.0.
Dawaly uzytkownikom bodaj najwigksza szanse¢ na weielenie si¢ w role (potencjalnie) masowego
nadawcy. Najczesciej byly to blogi osobiste przypominajace dostepne publicznie pamigtniki, jed-
nak poza opisywaniem swojego zycia prywatnego ich autorzy zajmowali si¢ takze problematyka
zycia publicznego, kultury, polityki, nowych technologii itp. (Wigckiewicz, 2012, s. 126—-166).
Blogi mogly tez zrewolucjonizowaé mediosfere, dajac ,,zwyktym ludziom” mozliwosé prowa-
dzenia dziatalnosci quasi-dziennikarskiej i zabierania glosu w sprawach publicznych, byly tez
doskonatym narzgdziem marketingowym (por. Rettberg, 2012). Trudno jednak powiedzie¢, czy
blogi rzeczywiscie byly kiedy$ popularne wérdd internautow jako forma ich komunikacyjnej
aktywnos$ci. Do$¢ przypomniec, ze sam Nielsen podczas formutowania swojej reguty wzigt pod
uwage migdzy innymi liczbe zaktadanych blogdw. Jodi Dean (2010) szacowata natomiast odse-
tek blogeréw na kilkanascie procent w zachodnim kregu kulturowym, zauwazajgc jednoczesnie,
ze blogi sa o wiele bardziej popularne w Azji. Jej zdaniem pogtoski o $mierci blogowania sg
zdecydowanie przesadzone, a oskarzane o przyczynienie si¢ do niej serwisy spotecznos$ciowe,
takie jak Facebook, sa komplementarng, a nie alternatywna wobec blogéw formg aktywnosci
internautéw. Danych o udziale blogerow wsrdd internautéw nie ma jednak zbyt wiele. Mozna
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odnie$¢ wrazenie, ze wicksza uwage badaczy budzilo to, czym blogi moga by¢, niz to, czym
rzeczywiscie sa.

Moment, w ktérym pisaly swoje ksiazki o blogowaniu takie jego entuzjastki jak wtasnie Dean
czy Jill Walker Rettberg (2012), czyli przetom dwoch pierwszych dekad XXI wieku, z perspek-
tywy czasu wydaje si¢ faktycznie zlota era blogéw. Na ich popularno$¢ wskazywaty dane z bar-
dzo popularnego wowczas serwisu Technorati, stanowiacego wyszukiwarke blogéw. W tamtym
czasie przybywato 28 mln blogow rocznie (w 2009 roku 48 mln) (Maciag, 2013, s. 140). Wkrot-
ce jednak liczba 0sob zainteresowanych czy to prowadzeniem, czy czytaniem blogow zaczgta
spada¢. Swiadczy o tym powolny schytek serwisu Technorati i jego zamkniecie w 2020 roku.
Potwierdzaja to takze losy popularnej platformy blogowej Tumblr, poswigconej w duzej mierze
tworczosci fanowskiej, gdzie aktywnos¢ uzytkownikoéw (mierzona liczba wpisow opublikowa-
nych jednego dnia) byta najwigksza w 2014 roku (ponad 100 mln), po czym zaczeta spadac (do
21 mln w 2019 roku) (Wikipedia, 2020, ,,Tumblr Usage”, acc. 2). Najpopularniejsza obecnie
na $wiecie platforma blogowa, czyli Blogspot, zajmuje 33 pozycj¢ w rankingu Alexa. Warto
przypomnie¢, ze w 2015 roku swoje platformy blogowe zamknegly z powodu zmniejszajacej
si¢ liczby uzytkownikow i odston najpopularniejsze polskie portale: Interia, Onet i Wirtualna
Polska, a wkrotce takze Gazeta.pl.

Trend coraz mniejszej popularnosci blogdéw rejestruja takze polskie badania CBOS (2020).
Wedtug nich w 2009 roku wtasnego bloga lub strong internetowa prowadzito w Polsce 8% uzyt-
kownikow internetu, w kolejnych latach odsetek ten zaczat spada¢, od 2012 roku utrzymywat
si¢ na stalym poziomie 5-6%, ale w 2020 roku spadt do zaledwie 3% (por. wykres 1). Blogi czy-
tywato natomiast 39% uzytkownikow w 2010 roku, w kolejnych latach ten odsetek byt jednak
o ok. 8—10 punktow procentowych nizszy, w 2019 wyniost 29%, a w 2020 roku — 33%.
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Odpowiedzi twierdzace: uzytkownikow internetu ogotu dorostych

Wykres 1. Odsetki odpowiedzi na pytanie ,,Czy prowadzi Pan(i) bloga lub wtasna strong inter-
netowg?”.
Zrodto: CBOS, 2020, s. 13.

Na wcigz niewielki udziat wigkszo$ci internautow w kreowaniu tresci w serwisach Web 2.0
moze wskazywac takze niewielka ich sktonnos¢ do edytowania Wikipedii (i innych serwiséw
wiki). Wikipedia, podobnie jak blogi, byta sztandarowym przyktadem mozliwosci Web 2.0. Jed-
nak mozliwo$¢ aktywno$ci nie jest tym samym co rzeczywista aktywnos¢. Zjawisko znikomego
udziatu internautow w tworzeniu Wikipedii wzial pod uwage juz Nielsen i nic nie wskazuje na
to, aby w kolejnych latach uleglo ono zmianie. Zasade partycypacyjnej nierdéwnosci potwierdza-
no w odniesieniu i do Wikipedii (np. Ortega, Gonzalez-Barahona & Robles, 2008), i do innych
serwiséw wiki (np. Shaw & Hill, 2014; Serrano, Arroyo, & Hassan, 2018). Osoby zajmujace
si¢ edycja hasel w tych serwisach zawsze stanowity niewielki odsetek wérdéd wszystkich uzyt-
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kownikow internetu. W koncu 2018 roku osob edytujacych Wikipedi¢ we wszystkich wersjach
jezykowych bylo nieco ponad 2,6 mln, z czego niecate 40 tys. w Polsce (Statystyki Wikipedii,
2019, ,,Wspoétpracownicy”). Biorac pod uwage, ze wedtug raportu Digital 2020 liczba uzytkow-
nikow internetu na $wiecie przekracza 4,54 mld, a w Polsce 30 mIn (Mobirank, 2020, ,,Raport
digital i mobile na $wiecie w 2020 roku”, acc. 2, 9), edytorzy Wikipedii stanowiag w$rdd nich
znikomy odsetek. Notabene, sami polscy wikipedysci szacuja liczebnos¢ swojej spotecznosci
na 500 osob, poniewaz tylko tyle aktywnie wlacza si¢ w jej zycie (Wikipedia, 2020, ,,Wikipe-
dia:Spotecznos¢ wikipedystow Liczebnos¢”, ace. 5). Przyjmujac podobna proporcje dla danych
$wiatowych, wszystkich edytorow Wikipedii bytoby zaledwie ok. 33 tys. (chociaz sa to wylacz-
nie spekulacje).

Wszystko to mogloby wskazywac, ze serwisy Web 2.0 sa w istocie wypetniane trescia tylko
przez niewielka grupe zaangazowanych tworczo osob. Jednak inne dane na temat aktywnosci
uzytkownikoéw w serwisach Web 2.0 wskazuja, ze opisana przez Nielsena regula partycypacyj-
nej nierownosci przestaje by¢ aktualna. Chodzi tu przede wszystkim o popularnos¢ serwisow
spotecznosciowych, zwlaszcza (nalezacych do tego samego wlasciciela) Facebooka i Instagra-
ma. Wedhug raportu Digital 2020 na $wiecie z medidw spolecznosciowych aktywnie korzysta
3,8 mld osob, czyli wigkszos¢ internautow, w tym z samego Facebooka 2,44 mld, a z Instagrama
800 mIn. W Polsce z Facebooka korzysta 16 mIn osob, a z Instagrama 7,3 mln (Socialpress,
2020, ,,Social media w Polsce i na §wiecie — najnowsze dane”, acc. 3, 4, 6, 9, 15, 18).

Wiele wskazuje na to, iz s3 to czgsto uzytkownicy aktywni, ktorzy tworza wiasne tresci (np.
uaktualniaja swoj profil, zamieszczaja swoje komentarze, zdjgcia i filmy) lub — cze¢sciej — prze-
kazuja dalej (,,szeruja”), oceniaja (,,lajkuja”) albo (juz rzadziej) komentuja tresci wytworzone
przez kogos innego (Turri, Smith, & Kemp, 2013; Batorski, 2015). Dunskie badania dotyczace
uzytkownikoéw Facebooka pokazuja, ze wzrasta tam odsetek uzytkownikow, ktorzy publikuja
co najmniej jednego posta w miesigcu (Bechmann, 2019). Z kolei wedtug badan Digital 2020
w Polsce przecigtny uzytkownik Facebooka w ciagu miesiaca lajkuje 11 postow i pozostawia
3 komentarze. Takie usrednienie moze jednak maskowac partycypacyjna nieréwnosc¢ polegajaca
na tym, ze tylko mata czg¢s¢ uzytkownikoéw tworzy tresci, a pozostali przekazuja je dalej i oka-
zjonalnie komentuja. Sa wszelako powody, aby sadzi¢, ze tak nie jest.

Po pierwsze, liczba uzytkownikow serwiséw spotecznosciowych zaczeta gwattownie rosnaé¢
w drugiej dekadzie XXI wieku, gdy upowszechniaty si¢ smartfony, dajace mozliwo$¢ szybkiego
robienia zdj¢¢ i filmow oraz ich natychmiastowego umieszczania w serwisach spotecznoscio-
wych, gdzie mogliby je zobaczy¢ znajomi. Dla wielu 0sob taka aktywno$¢ internetowa byta bar-
dzo atrakcyjna, poniewaz pozwalala dokumentowac i relacjonowac swoje zycie codzienne, co
jest wazne w warunkach panujacej wspotczesnie kultury indywidualizmu (Jacyno, 2007), oraz
podtrzymywac kontakty z ludzmi. Nie musi si¢ to odbywac czgsto, nie musi powstawac w ten
sposob duza ilo$¢ tresci, ale znaczna czg¢$¢ uzytkownikow robi to regularnie. Takie btyskawiczne
1 niewymagajace wielkiego wysitku relacje z wlasnego zycia zaczgly zreszta wypierac relacjo-
nujace codziennos¢ blogi (Wigckiewicz-Archacka, 2019, s. 65). Polskie badania CBOS (2020)
pokazuja, ze publikowanie w internecie zrobionych przez siebie zdjg¢ i filmow najpierw stawato
si¢ wsérod uzytkownikow coraz bardziej popularne, a nastgpnie popularno$¢ ta ustabilizowala si¢
na poziomie ok. 25% (por. wykres 2). Ten rezultat jest wyraznie skorelowany z popularnoscia
serwisow spoteczno$ciowych, ktora sukcesywnie wzrastata — z 47% w 2008 do 69% w 2020
roku.
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Odpowiedzi twierdzace: uzytkownikow internetu ogotu dorostych
Wykres 2. Odsetki odpowiedzi na pytanie ,,Czy w ciggu ostatniego miesigca zamieszczal(a)
Pan(i) w internecie zrobione przez siebie zdjgcia, filmy?”.

Zrédto: CBOS, 2020, s. 12.

Po drugie, do aktywnos$ci zachgcaja swoich uzytkownikéw same serwisy czy raczej ich
komercyjni wilasciciele. Relacjonowanie przez internaut¢ swojego zycia i przemyslen oznacza
bowiem duze ilosci danych na jego temat, ktére mozna z zyskiem sprzeda¢ reklamodawcom,
ktorzy z kolei skieruja do tego internauty spersonalizowane reklamy. Z tego wzgledu uzytkow-
nicy sa zache¢cani do tworzenia w serwisach spotecznosciowych jak najwigkszej ilosci informa-
cji, zwlaszcza o sobie, tak aby — jak si¢ im sugeruje — pozostawa¢ w kontakcie ze znajomymi.
Mozna jednak nazwac to tak, jak Mateusz Halawa (2013): dyscyplinowaniem uzytkownikow
do przestrzegania wlasciwych Web 2.0 norm uczestnictwa i dzielenia si¢ pod sankcja zniknigcia
(s. 126). Jest to sankcja skuteczna, poniewaz Igk przed osamotnieniem jest we wspdtczesnym
spoteczenstwie powszechny, a w warunkach deficytu wigzi spotecznych ludzie nie chca straci¢
ich ostatniego $ladu: widocznosci (Bauman & Lyon, 2013).

To wszystko pokazuje jednak takze, iz internetowa ,,tworczos$¢” niekoniecznie musi by¢ do-
niostym aktem kreacji §wiadczacym o publicznym zaangazowaniu internauty i jego spotecznej
partycypacji, jak wyobrazano to sobie u progu Web 2.0. Cytowane wcze$niej badania, potwier-
dzajace regule partycypacyjnej nieréwnosci, dowodzity niewielkiej aktywnosci internautow
wlasnie dlatego, ze braty pod uwage glownie takie jej formy, ktore wymagaja poswigcenia spo-
rej ilosci czasu, wysitku 1 uwagi (redagowanie bloga, edytowanie serwisow wiki czy udziat
w dyskusjach na Twitterze). Tymczasem aktywnoscia tworcza moze by¢ takze opublikowanie
zdje¢ swojego kota i filmow z wakacji. Tego typu tresci sa za§ publikowane glownie na Face-
booku, ktéry cieszy si¢ najwicksza popularnoscia sposrdd wszystkich serwiséw spotecznoscio-
wych. Jest on bardziej ukierunkowany wtasnie na publikowanie informacji z zycia codziennego,
w przeciwienstwie cho¢by do Twittera uzywanego glownie do debat na tematy publiczne i za-
pewne z tego powodu przyciagajacego o wiele mniej uzytkownikéw niz Facebook.

Notabene, badania CBOS pokazuja takze, iz do§¢ popularng formg aktywnosci polskich
uzytkownikow jest publikowanie wpiséw na forach internetowych i w serwisach spotecznoscio-
wych. Od 2013 roku ich odsetek nie spadt ponizej 30%. Nie musi to oznacza¢ udzialu w powaz-
nych publicznych debatach (cho¢ moze), niemniej jest to przejaw wypelniania serwiséw trescia
przez samych uzytkownikow. Niezaleznie od merytorycznej wartosci, jakosci i doniostosci tych
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tresci. Jesli jednak uwzgledni si¢ takze takie rodzaje aktywnosci tworczej, to aktywnych uzyt-
kownikow bedzie znaczaco wigcej niz 1% czy nawet 10%.

Pokazuja to takze wyniki badan wtasnych* z 2017 roku. Pytaltam w nich respondentéw o to,
czy w ciggu ostatniego miesigca umieszczali w internecie réoznego rodzaju tresci. Otrzymane
odpowiedzi wskazywaly na dos¢ duza aktywnos¢ tworcza uzytkownikoéw (por. wykres 3). Wi-
doczna byta takze nastgpujaca proporcja: zdecydowana mniejszo$¢ badanych wykazata najbar-
dziej wymagajaca aktywno$¢ tworcza (serwisy wiki, blogi), o wiele wigcej badanych doko-
nywalo za§ mniej wymagajacych aktow tworczych (zdjgcia, komentarze). Co ciekawe, choc¢
raczej niezaskakujace, aktywno$¢ w serwisach spotecznosciowych byta czgstsza niz na forach
internetowych. Oczywiscie, od czasu wykonania tych badan sytuacja mogta si¢ zmieni¢, podob-
ng proporcje mozna jednak dostrzec w badaniach CBOS: najmniej uzytkownikow wykonuje
najbardziej pracochtonne czynnosci, troch¢ wigcej publikuje materialy audiowizualne, a jeszcze
wigcej zamieszcza komentarze na forach czy w mediach spotecznosciowych. Oczywiscie wy-
nikéw wspomnianych badan z 2017 roku nie mozna generalizowaé, ze wzgledu na czas, jaki
uptynal od ich przeprowadzenia, a takze — podobnie jak w przypadku badan CBOS — ich lokalny
charakter (cho¢ nie wydaje si¢, aby Polska roznita si¢ pod tym wzgledem od reszty $wiata).
Moga one by¢ jednak przestanka dla postawienia i zweryfikowania w dalszych badaniach tezy
o istnieniu tego rodzaju proporcji.

redagowate$(as) artykuty w Wikipedii h 4
badz innych serwisach wiki?

dokonywates(as) wpisow w swoim blogu? - 10,2
dokonywates(as) wpisow na stronach _ 68.4
portali spotecznos$ciowych (np. Facebook)? ’
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na forach internetowych? ’
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przez siebie zdjecia, filmy itp? m S1p
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Wykres 3. Odsetki odpowiedzi twierdzacych na pytanie, czy w ciaggu ostatniego miesiaca re-
spondent wykonywat dang czynnosc.

Zrodto: badania wlasne.

Uwazam wigc, ze dalsze badania aktywnoS$ci internautow musza uwzgledniaé jej zrdzni-
cowanie, nie moga skupiac si¢ wylacznie na najbardziej ambitnych jej rodzajach. Warto pdjs$¢
podobng drogg co Petter Bae Brandtzeeg i Jan Heim (2011), ktorzy, badajac w 2011 roku kilka
niewielkich norweskich serwiséw spoteczno$ciowych, zauwazyli, ze uczestnictwo w serwisach

4 Badanie wykonano w lipcu 2017 roku technika CAWI na reprezentatywnej probie 500 polskich uzytkow-
nikow internetu. Dla przyjetego poziomu ufnosci p=0,05 maksymalny btad z proby wynidst ok. +/-4%.
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spotecznosciowych moze nie tylko by¢ duze badz male, ale takze moze przyjmowac forme
ukierunkowana bardziej na informowanie lub rekreacj¢. W konsekwencji wyrdznili oni pig¢
typoéw uzytkownikoéw: aktywnych (actives), debatujacych (debaters), udzielajacych si¢ spora-
dycznie (sporadics), zaangazowanych w kontakty spoteczne (socializers) oraz obserwatoré6w
(lurkers) (por. rys. 1). Nie jest zaskoczeniem, ze w §wietle przeprowadzonych przez nich badan
wigkszo$¢ uzytkownikow stanowili lurkers (27%) 1 socializers (25%), a najmniej byto debaters
(11%). Cele rekreacyjne byly wige dla badanych istotniejsze niz cele informacyjne. Danych tych
z pewnoscia nie mozna generalizowac, ale przyjety przez badaczy kierunek myslenia uwazam
za inspirujacy.

High participation
Debaters
Socialisers
< >
Informational mode Recreational mode
. Lurkers
Sporadics
v

Low participation
Rys. 1. Typy uzytkownikéw w zaleznos$ci od formy uczestnictwa.
Zrodto: Brandtzaeg & Heim, 2011, s. 39.

4. Kto wypelnia trescia serwisy Web 2.0?

Teza o niewielkiej sktonnosci wigkszosci internautow do umieszczania w internecie wiasnych
wytwordw nie wydaje si¢ juz zatem uprawniona. Aktywnych uzytkownikéw jest coraz wigce;.
Tylko czg$¢ z nich — z pewnoscia nie wszyscy — to przedstawiciele elit symbolicznych, ktorzy
moga publikowaé swoje tresci takze w mediach masowych i traktujg internet jako dodatkowy
kanat komunikacji. Czy oznacza to, ze serwisy Web 2.0, w tym blogi i serwisy spotecznos$ciowe,
sa wypetniane trescig przede wszystkim przez ,,zwyklych ludzi”, czy tez przez profesjonalnych
nadawcow?

Jak juz wspomniatam, blogi nie ciesza si¢ juz zbyt duza popularno$cia. Niemniej wcigz ist-
nieja i sa forma ekspresji dla statego (cho¢ niewielkiego) odsetka uzytkownikow. Mozna przy
tym zauwazy¢, iz coraz czg$ciej autorami blogow sg firmy, osoby znane na mniejsza lub wigksza
skale, specjalisci w jakiej$ dziedzinie, profesjonalisci, ale tez pasjonaci i hobbysci. Blogi maja
tez zwykle okreslong tematyke, np. podroznicza, zdrowotna, kulturalng. Bez poréwnania popu-
larniejsze sg dzi$ jednak inne formy ekspresji.

Najpopularniejsze obecnie na §wiecie (zwlaszcza w zachodnim kregu kulturowym) i w Pol-
sce serwisy wypelniane trescig przez uzytkownikow to YouTube i Facebook, nieco dalej plasuje
si¢ Instagram. Warto przyjrze¢ si¢ zatem temu, kim sg ich najpopularniejsi uzytkownicy.
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Najpopularniejsze na $wiecie strony na Facebooku prowadza: Cristiano Ronaldo, Real Ma-
dryt, chinska telewizja CGTN, FC Barcelona, Shakira, Vin Diesel, Leo Messi, Eminem, w$rod
tych najpopularniejszych znajduje si¢ takze strona z poradami kulinarnymi Tasty (Socialbakers,
2020, ,,Facebook Pages Stats”). Jak wida¢, nie prowadza tych stron amatorzy, ale instytucje,
firmy i osoby publiczne, ktore mozna nawet zaliczy¢ do grona elit symbolicznych, gdyz maja
mozliwos$¢ wypowiadania si¢ takze w mediach masowych. Podobnie wyglada to w Polsce, gdzie
wiascicielami najpopularniejszych stron sa: Robert Lewandowski, Kuba Btaszczykowski, sie¢
komorkowa Play, Ewa Chodakowska, serwis Allegro, Radio ESKA, serwis Demotywatory (So-
trender, 2020, ,,Facebook Trends Polska™). Tylko ten ostatni nie ma charakteru komercyjnego
1 przedstawia tresci stworzone przez amatorow. Kolejne miejsca w obu tych rankingach zajmuja
takze glownie instytucje i osoby publiczne.

Natomiast najpopularniejsze na swiecie kanaty na YouTubie prowadzg: indyjska wytwodrnia
muzyczna T-Series, wytwornia muzyki dziecigcej Cocomelon, Sony Entertainment India, firma
medialno-rozrywkowa WWE, indyjska telewizja Zee TV, Ryan’s World, wérdd nich znajduje
si¢ takze turecki kanal muzyczny netd miizik (Sociabakers, 2020, ,,YouTube Channels Stats”).
W tym zestawieniu tylko pomyst na kanal Ryan’s World, pokazujacy zabawne scenki z zycia
pewnego chlopca i jego rodziny, jest amatorski, cho¢ i on zostat, po dwoch latach od urucho-
mienia, przejety przez prywatng firme. Pozostate z najpopularniejszych kanatow naleza do typo-
wych instytucji medialnych. Serwis Web 2.0 staje si¢ wigc kolejnym, obok mediow masowych,
sposobem dotarcia instytucjonalnych nadawcéw do odbiorcow. Latwo byloby zatem dojs¢ do
whniosku, ze YouTube, ktory miat by¢ ukierunkowany na publikacj¢ amatorskich materiatow wi-
deo, przeksztalcit sic w miejsce prezentacji materiatdéw opracowanych profesjonalnie (por. Kim,
2012). Przeczy temu jednak juz ranking najpopularniejszych kanatow na YouTubie w Polsce,
w ktorym pierwsze miejsca zajmuja: Blowek, Stuu, ReZigiusz, Bazylland, Wardgga, Abstrachu-
je, wytwornia hiphopowa Step Records, Friz, Naruciak, Disco Marek (Apy News, 2020, ,,Ran-
king youtuberow”). Wszyscy ci ,,jutuberzy”, z wyjatkiem wytworni, s3 amatorami. Amatorzy
przewazaja tez w catej pierwszej setce rankingu.

Ciekawie wyglada zestawienie powyzszych danych z rankingiem najpopularniejszych stron
na Instagramie. Jest to serwis ukierunkowany na prezentacj¢ materiatow audiowizualnych, bar-
dziej niz gdziekolwiek liczy si¢ tu zatem prezencja. Na §wiecie najpopularniejsze konta prowa-
dza: Cristiano Ronaldo, Ariana Grande, Dwayne ,,The Rock” Johnson, Kylie Jenner, Selena Go-
mez, Kim Kardashian, Beyoncé, Justin Bieber (Brandwatch, 2020, ,,The Top 20 Most Followed
Instagram Accounts”). W calej pierwszej dwudziestce znajduja si¢ gtownie osoby publiczne,
ktorych praca wiaze si¢ z wygladem. Przy tym do sportowcow i artystow dotaczaja tutaj cele-
bryci ,,znani wylacznie z tego, ze s3 znani”, ktorzy poza pokazywaniem si¢ i relacjonowaniem
swojego zycia w internecie i innych mediach nie musza niczym si¢ wyrdznia¢ ani odgrywac zad-
nej istotnej roli spoteczne;j (,,Kardashianki”). Chociaz zjawisko celebrytow zrodzito si¢ mediach
masowych (Godzic, 2007), to serwisy Web 2.0 wptynely ogromnie na jego popularyzacj¢. Do
pewnego stopnia potwierdzaja to dane z Instagrama w Polsce, gdzie czotowke otwieraja Robert
Lewandowski, Weronika Bielik, Anna Lewandowska, Wojciech Szczgsny, Karol Wisniewski
(frizoluszek), Stuart Kluz-Burton (stuuburton / Stuu), Weronika Sowa (wersow), Ewa Choda-
kowska, Mateusz Trabka (trombabomba) i Jas Dabrowski (jdabrowsky) (DDOB, 2020, ,,Ran-
king Instagram”). Tutaj obok modelek i sportowcow znajduja si¢ osoby, ktdre swojg popularnosc¢
zdobyly wylacznie dzigki aktywnosci w internecie i ktore, jak na przyktad Stuu, promujg siebie
poprzez rozne serwisy Web 2.0: YouTube’a, Facebooka, Instagrama, TikToka, blogi. Tworza
w ten sposob wlasng marke, ktéra moga wykorzystywac rowniez w celach komercyjnych (por.
Hou, 2019). Czgsto sa to osoby, ktore swoja internetowa karier¢ zaczynaty na YouTubie albo na
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Instagramie. Niektore z nich sg tez w stanie wptywac na przekonania czy zachowania swoich
odbiorcow, nie bez powodu nazywa si¢ ich wigc influencerami. Nowe nowe media moga zatem
mie¢ charakter perswazyjny, tak jak media masowe.

Jak wynika z powyzszych danych, serwisy Web 2.0 sa wypetniane trescig tylez przez ama-
torow, co przez profesjonalistow. Nie mozna jednak wnioskowac¢ o caloéci serwisu na pod-
stawie kilku najpopularniejszych kont. Poza nimi s3 bowiem miliony innych, niektére moga
liczy¢ na ogromna publicznos¢, inne budza zainteresowanie gtoéwnie znajomych autora. Odwo-
hujac si¢ do terminologii zaproponowanej przez Chrisa Andersona (2008), mozna powiedzie¢,
ze stanowig one ,,dtugi ogon”, ktory rownowazy ,,gtowe” najpopularniejszych profili. Mozna
przypuszczac, ze celebryci, instytucje, przedstawiciele elit symbolicznych zasilajg raczej ,,glo-
we¢”, a amatorzy raczej ,,ogon”. Waznym zjawiskiem wydaje si¢ jednak takze to, ze niektérym
amatorom, zwlaszcza jutuberom promujacym si¢ rowniez w innych serwisach, udaje si¢ sta¢
czegscia ,,glowy”.

5. Whnioski koncowe

Na pytanie postawione na poczatku artykutu odpowiedziatabym zatem, ze serwisy Web 2.0 wy-
petniaja trescig przede wszystkim amatorzy. Cho¢ w mniejszym stopniu sg to przedstawiciele
elit symbolicznych i celebryci, a wigc ci, ktdrzy moga zabiera¢ glos rowniez w mediach maso-
wych, to na nich skupia si¢ najwigksza uwaga odbiorcéw w internecie i innych mediach. Mozna
ostroznie wnioskowaé, ze w serwisach spolecznosciowych jakies$ tresci (komentarze lub ma-
teriaty audiowizualne) umieszcza wigkszo$¢ ich uzytkownikow, ktorzy z kolei stanowig wigk-
szo$¢ internautow. O wiele mniej jest zas uzytkownikoéw podejmujacych najbardziej pracochton-
ne i ambitne formy wytwarzania tresci, na przyktad prowadzacych blogi, opracowujacych hasta
w serwisach wiki, tworzacych autorskie filmy w serwisie YouTube. Na podstawie dostgpnych
danych szacujg, ze tacznie jest ich ok. 5%, cho¢ kwesti¢ t¢ nalezatoby zbadac¢ doktadniej, aby
moc stwierdzi¢ to jednoznacznie. Nie mozna jednak wnioskowac¢ o niewielkiej w ogdle aktyw-
noSci internautdow jedynie na podstawie tego odsetka. Zasady rzadzace internetowa partycypacja
muszg zosta¢ sformutowane na nowo.
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