Filtrowanie spolecznoSciowe
W Internecie — nowy sposob
docierania do tresci 1 jego

konsekwencje!
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naczenie internetu jako narzedzia dostepu

do informacji i aktualnosci staje si¢ coraz
wigksze. Cho¢ korzysta z niego mniej niz 70%
Polakow w wieku 15-74 lat, to 41% uwaza go
za bardzo wazne lub niezbedne Zrdédlo infor-
macji. W 2013 roku prawie dwie trzecie uzyt-
kownikéw szukato w sieci wiadomosci z kraju
albo ze swiata. Taki sam odsetek interesowaly
informacje o wydarzeniach lokalnych. Okoto
30% korzystajacych poszukuje takich wiado-
mosci w internecie przynajmniej raz dziennie?.
Sie¢ jest szczegodlnie istotna dla 0sob miodych
(15-29 lat), wsrdéd ktorych dwie trzecie uwaza
ja za bardzo wazne lub niezbedne Zrodto aktu-
alnych wiadomosci®. Internet jest tez waznym
zrédlem informacji dla osob z wyksztalce-
niem wyzszym (bardzo istotny lub niezbedny
dla 57%), uczniow i studentéw (73%), a takze
przedsigbiorcow (62%). Przez te dwie ostatnie
grupy i wérdd oséb miodych jest uwazany za
zdecydowanie najistotniejsze medium informa-
cyjne, wazniejsze od telewizji i prasy.

Internet znaczaco rézni sie od tradycyjnych
mediow. Teoretycznie kazdy moze publikowad
w sieci. | faktycznie, nadawcow jest wielu,
wlasne tresci tworza firmy, organizacje, a takze
czes¢ zwyklych uzytkownikdéw. Sprzyja temu
niski koszt publikowania w sieci, a tak napraw-
de jest on prawie zaden, liczy si¢ jedynie koszt
wytworzenia informacji, ktory czgsto tez nie
jest bardzo duzy. Jednak wzrost ilosci publiko-
wanych tresci dotyczy nie tylko liczby podmio-
tow, ktore je zamieszczajg w sieci, ale rowniez
poszczeg6lnych serwisow, w szczegdlnosci por-
tali informacyjnych. Jezeli porownamy obecne
strony internetowych gazet i serwisOw informa-
cyjnych z tymi sprzed dziesieciu czy kilkuna-
stu lat, co umozliwia serwis Internet Archive?,
to zobaczymy, ze obecnie zawieraja one kilka-
krotnie wiecej linkéw do stron z tre§ciami niz to
byto kiedys.

Druga istotng réznicg w stosunku do me-
diéw tradycyjnych jest to, ze uzytkownicy inter-
netu majg znacznie wigksze mozliwosci wply-
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wania na rozpowszechnienie tresci. Kluczowa
role odgrywaja tu serwisy spotecznosciowe,
takie jak Facebook czy Twitter. Dzieki dziele-
niu si¢ przez samych uzytkownikow linkami do
informacji, stajg si¢ one istotnym posrednikiem
w dostepie do aktualnych wiadomosci.

Artykut jest poswigcony zagadnieniom kon-
sekwencji wzrostu ilosci informacji 1 zmian
w zakresie sposobOw jej rozpowszechnienia.
W kolejnych jego czesciach zostanie wyjasnio-
ne, z czego wynika publikowanie coraz wigk-
szej ilosci informacji; w jaki sposob serwisy
1 wydawcy tresci online starajg si¢ przyciagnac
uzytkownikoéw; jak uzytkownicy uczestnicza
w dystrybucji tresci; a przede wszystkim — jakie
to ma konsekwencje dla roli redakcji i relacji
miedzy redakcjg a odbiorcami. Szczegdtowo
przeanalizowane beda rowniez wyniki polskich
badan dotyczacych korzystania z serwisoOw spo-
tecznosciowych.

Wiecej tresci

Niewielkie koszty zwigzane z publikowaniem
w sieci to nie jedyny powdd, dla ktérego porta-
le informacyjne podaja coraz wigksze ilosci tre-
Sci. W sieci brak jest takze innych ograniczen,
ktére byly charakterystyczne dla mediow tra-
dycyjnych. Serwis internetowy moze zamiesz-
cza¢ dowolnie wiele informacji w tym samym
czasie, nie ma bowiem ograniczen przestrzeni,
jak ma to miejsce w gazetach, czy czasu — jak
w radiu 1 telewizji. Doskonale pokazuje to Pa-
blo Boczkowski, analizujac zmieniajgce si¢
zachowania czytelnikow, ktorzy w sieci konsu-
mujg informacje praktycznie przez caly dzien,
dlatego praca redakcji internetowej ro6zni si¢ od
pracy gazety, ktora caty czas pracuje tylko na
jedno — poranne lub popotudniowe wydanie’.
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Publikowanie duzej ilosci tresci jest tez uza-
sadnione z ekonomicznego punktu widzenia.
Obecnie podstawowym modelem biznesowym
portali internetowych jest funkcjonowanie
w oparciu o reklame. Dlatego zalezy im na jak
najwiekszej liczbie uzytkownikéw oraz na jak
najwigkszej liczbie odston®.

W sytuacji nadmiaru informacji i rosng-
cej liczby Zrodet tresci kluczowa dla mediow
staje sie konkurencja o uwage odbiorcow, dla-
tego podejmuja rézne strategie jej pozyski-
wania. Taka strategia moze by¢ na przyktad
podkreslanie nowosci i oryginalnosci tresci.
Cze$¢ medidw, zamiast po prostu serwowac
informacje, w coraz wigkszym stopniu idzie
w strong interpretacji. Dzigki temu moga kon-
kurowa¢ takze na plaszczyznie $wiatopogla-
dowej. Wigksze znaczenie zyskuja rowniez te
tematy czy sposoby podania informacji, ktore
dajg znaczne mozliwosci przyciggania uwagi.
Innym wymiarem konkurencji o uwage jest
tabloidyzacja tresci. Juz dawno zauwazono,
ze tresci prostsze, mniej powazne i dotyczace
bardziej przyziemnych tematdw, ale podane
w bardziej sensacyjnej formie, znajduja wiece;j
odbiorcéw. Ewolucje w kierunku bardziej ta-
bloidowych tresci wida¢ rdwniez w portalach
internetowych. Nie ma w tym nic dziwnego,
poniewaz w ostatnich latach bardzo zmie-
nila sie struktura uzytkownikoéw internetu’.
W 2003 roku blisko 63% jego uzytkownikoéw
w Polsce stanowily osoby, ktore mialy wy-
ksztatcenie wyzsze badz si¢ uczyly. Mniej niz
10% internautéw nie miato przynajmniej sred-
niego wyksztalcenia. Tymczasem dziesig¢ lat
p6zniej, w 2013 roku, wyzsze wyksztalcenie
miato 32% uzytkownikéw, uczylo sie¢ 13%,
a wyksztalcenie podstawowe lub zawodowe
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miala prawie jedna czwarta internautow. Kon-
sekwencjg takiej zmiany struktury uzytkowni-
kow, przy jednoczesnym braku personalizacji
dystrybucji informacji, jest to, ze gléwne por-
tale zamieszczajg tresci coraz nizszej jakosci,
bo to przektada sie na wigkszy zasieg.

Nie wszystkich interesuje to samo —
zasada dlugiego ogona

Produkcja duzej ilosci tresci w mediach cy-
frowych jest uzasadniona, poniewaz koszt ich
wytworzenia jest niewielki, a sam koszt prze-
chowywania, opublikowania i dystrybucji w in-
ternecie — praktycznie zerowy. Jednoczesnie
kazda tre$¢ moze potencjalnie przyciagnaé
uwagg jakiejs, chocby nawet niewielkiej grupy
uzytkownikéw. Nie bez znaczenia jest tu tez cy-
frowy obrot, a poza siecig — takze mozliwosci
druku na zadanie, co sprawia, ze koszty pro-
dukcji dodatkowych kopii sa nieduze. To powo-
duje, ze na cyfrowym rynku tresci praktycznie
nigdy nie muszg wychodzi¢ z obiegu, moga by¢
dostepne dowolnie dlugo i czgs$¢ z nich bedzie
mogla przyciaga¢ niewielka uwage réwniez po
pewnym czasie.

Zmiana warunkéw dystrybucji tresci ma
takze wplyw na zmiane¢ optacalnosci produkcji
réznych jej typow. Wczesniej, ze wzgledu na
ograniczone mozliwosci przekazu w mediach
tradycyjnych, koszty dystrybucji byly wysokie
i oplacato sie tworzy¢ tresci, ktore w krotkim
czasie mogly przyciagaé jak najwigksza grupe
odbiorcow. Obecnie nie ma juz takiej koniecz-
nosci. Coraz bardziej optaca si¢ dociera¢ takze
do mniej masowych gustow i potrzeb®.

Wigkszos$¢ produkowanych 1 udostepnia-
nych informacji ma bardzo niszowy charakter,

jednak duza liczba tych malo popularnych tre-
$ci moze tacznie przyciggaé znacznie wieksza
uwage niz niewielka liczba tych najbardziej
popularnych i cieszacych si¢ naprawde maso-
wym zainteresowaniem. Jest to zasada dlugiego
ogona, sformutowana przez Chrisa Andersona
w 2004 roku’. Wedlug niej by¢ moze bardziej
bedzie si¢ oplacalo adresowanie tresci do duzej
liczby niewielkich nisz, niz koncentrowanie si¢
na tresciach najbardziej popularnych i generu-
jacych masowe zainteresowanie'’. Dobrymi
przyktadami serwisow, ktorych funkcjonowanie
mozna opisa¢ wedlug zasady dlugiego ogona, sg
Amazon i Netflix. Chociaz obydwa sprzedaja/
wypozyczaja takze bardzo popularne tresci, to
jednak zarabiaja przede wszystkim dzieki duzej
liczbie niszowych informacji, z ktoérych kazda
trafia do niewielkiej grupy odbiorcow. W wy-
padku Netflixa wszystkie mato popularne filmy
sa lacznie wypozyczane czesciej niz te, ktore
ciesza si¢ wiekszym uznaniem. Rowniez prze-
waga Amazona opiera si¢ na ogromnej bazie
ksiazek, ktore gdzie indziej sa malo dostepne,
a nie na tytutach, ktore mozna kupi¢ wszedzie''.
Wedlug danych, ktére przytaczaja Erik Bryn-
jolfsson, Yu Jeffrey Hu i Michael D. Smith,
w 2006 roku Amazon oferowatl 3 min tytutow
ksigzek, podczas gdy przecietne tradycyjne
ksiggarnie — w granicach 40-100 tys., a w tym
samym czasie 30-40% przychodow firmy po-
chodzito ze sprzedazy tych 2,9 min trudniej do-
stepnych tytutow.

Internet daje mozliwosci
znacznie wigkszej ilosci tresci, ale warun-
kiem skorzystania z dlugiego ogona jest
odpowiednie dotarcie z niszowymi infor-
macjami do tych uzytkownikow, ktorzy sa

oferowania

8 E. Brynjolfsson, Y.J. Hu, M.D. Smith, From niches to riches: Anatomy of the long tail, ,MIT Sloan Manage-

ment Review” 2006, No. 47, p. 67-71.

° C. Anderson, The long tail, ,,Wired” 2004, No. 12.10, http://archive.wired.com/wired/archive/12.10/tail.html

[dostep: 04.03.2015].

10°C. Anderson, The long tail: Why the future of business is selling less of more, New York 2006.
' E. Brynjolfsson, Y.J. Hu, M.D. Smith, From niches to riches..., dz. cyt., p. 67-71.



nimi zainteresowani. Samo posiadanie du-
zych zasobow nie daje jeszcze gwarancji ich
skutecznego upowszechnienia. Bez dotarcia
z adekwatng ofertg do konkretnych odbior-
cow potencjat niszowych gustow nie zosta-
nie wykorzystany'”.

Wybor takiego sposobu dziatania wyma-
ga zbierania danych o zainteresowaniach
uzytkownikow, rozpoznawania ich upodoban
1 potrzeb oraz wykorzystania odpowiednich
algorytmoéw rekomendacyjnych. Na tym wia-
$nie opieraja si¢ dzialania takich serwisow jak
Amazon czy Netflix, jednak w serwisach infor-
macyjnych podobne mechanizmy personaliza-
cji sa wykorzystywane co najwyzej w bardzo
malym stopniu'’. Polskie portale internetowe
koncentrujg si¢ na dostarczeniu mozliwie duzej
ilodci tresci i dotarciu z nimi do jak najwigkszej
liczby 0s0b, przy czym zakladaja jednoczesnie,
ze wszystkich interesuje mniej wigcej to samo,
1 praktycznie w zaden sposob nie personalizu-
ja swojej oferty. W ten sposéb koncentrujg sie
na najbardziej masowych gustach, poglebiajac
problem tabloidyzacji.

Gazety 1 serwisy informacyjne w sieci za-
miast wykorzystywac dane o zainteresowaniach
uzytkownikéw wlasnie w celu personalizacji
informacji, znacznie czesciej oddaja pole takim
firmom jak Google i Facebook, ktérych serwisy
pomagaja podsuwac uzytkownikom bardziej in-
teresujace ich tresci, a jednoczesnie targetowaé
dzialania reklamowe. Zarowno wyszukiwarki
jak i Facebook dostosowuja to, jakie tresci wi-
dzi uzytkownik, do tego, co o tym uzytkowniku
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wiedza'*. Najnowsze badania prowadzone przez
badaczy z Facebooka pokazuja przyktadowo,
ze algorytmy personalizujgce podsuwajg mnie;j
tresci niezgodnych z pogladami os6b o dobrze
okreslonych pogladach'. Filtrowanie tego, ja-
kie informacje docierajg do uzytkownika, moze
sie opiera¢ na r6znych mechanizmach, ktore sg
empirycznie testowane!'®.

Personalizacja nie dotyczy wylacznie
zwyklych tresci, ale rowniez reklamy. Obec-
nie posrednicy w jej dostarczaniu zapewniajg
to, ze nawet male serwisy mogag zarabia¢ na
reklamie. W internecie nie ma wigc takich
barier, jakie funkcjonuja w $Swiecie medidw
tradycyjnych, gdzie byly duze koszty wejscia
dla nowych podmiotéow, zwigzane nie tyl-
ko z samym tworzeniem mediow, ale takze
z tym, ze reklamodawcom latwiej bylo trafi¢
do mediow 1 serwisOw o najwigkszym zasig-
gu. Jednak to, co jest korzystne dla malych
serwisOw, niekoniecznie musi by¢ dobra stra-
tegia dla duzych portali. Korzystanie z ze-
wnetrznych sieci reklamowych czy Google
jest jednoczesnie oddaniem kontroli nad Zro-
dlem przychodow!'’.

W celu przyciagniecia ruchu, tj. uwagi uzyt-
kownikow z wyszukiwarek i serwisow spolecz-
nosciowych, portale musza w odpowiedni spo-
sob przygotowywaé swoje tresci i strony, sto-
sujac zasady SEO (search engine optimization)
1 SMO (social media optimization). W dalszej
czesci artykutu skoncentruje sie¢ na wykorzy-
staniu mediow spolecznosciowych i jego kon-
sekwencjach.
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Zmiana zasad filtrowania informacji
Optacalnos¢ produkceji 1 dystrybucji duzej ilosci
tresci w postaci cyfrowej spowodowaty, ze de-
cyzja o tym, aby czego$ nie publikowaé, nie jest
racjonalna w mediach dziatajacych zgodnie z za-
sada dlugiego ogona. Nawet stabe tresci moga
przyciaga¢ uwage. Jezeli nie oplaca sie¢ filtrowaé
tresci przed publikacja, to jednoczesnie zanika
jedna z kluczowych cech mediéw tradycyjnych
zwigzana z selekcja informacji. A co za tym idzie
—rowniez ustalania waznosci poszczegolnych te-
matow i ksztaltowania agendy.

Obecnie to, jakie tresci sa adekwatne 1 po-
winny zosta¢ wyeksponowane, jest coraz cze-
Sciej ustalane nie przez redakcje, ale przez inne
mechanizmy. Portale internetowe, jak chocby
Onet.pl czy Gazeta.pl, juz jakis czas temu wdro-
zyly mechanizmy monitorowania popularnosci
poszczegolnych tresci w czasie rzeczywistym.
Na podstawie uzyskanych danych na bieza-
co jedne tresci eksponuje si¢ tak, zeby latwiej
byto do nich trafi¢, a inne tracg ten status, przez
co staja si¢ gorzej widoczne. W konsekwencji
o tym, co jest wazniejsze i lepiej widoczne de-
cyduja juz nie tylko redaktorzy, ale takze to, jak
z tych tresci korzystajg sami uzytkownicy.

Jest to niezwykle doniosta zmiana, ponie-
waz likwiduje konieczno$¢ ustalania tego, co
jest wazne. W mediach tradycyjnych nie bylo
takiej] mozliwosci w zwigzku z ograniczong
przestrzenia, na przyklad na pierwszej stronie
gazety czy w glownym wydaniu wiadomosci
w TV. Dlatego redakcja, chcac nie chcac, mu-
siata decydowac, co jest wazne. W sieci nie jest
to konieczne. Tresci, ktore sa promowane to
te, ktore sie dobrze klikaja, a wiec majg duzo
wyswietlen. Gdy liczba wyswietlen spada, re-
daktorzy strony gtéwnej usuwaja linki do nich,
zastepujac je innymi.

Filtrowanie przed publikacja bylo charak-
terystyczne dla tradycyjnych mediow i czaséw,
w ktérych koszt publikacji wyraznie ograniczat
los¢ podanych tresci. Polegato to przede wszyst-
kim na odfiltrowywaniu (filtering out), a wiec
decydowaniu, co nie zostanie opublikowane.
Obecnie filtrowanie odbywa sie juz po publikacji
1jest to tak zwane filtrowanie do przodu (filtering
forward)". Rola porzadkowania i nadawania
waznosci poszczegdlnym tresciom nalezy zatem
do uzytkownikéw. Jak zauwaza David Wein-
berger, nie przyczynia si¢ to do redukcji tresci,
a wrecz przeciwnie — jest zwigzane z produkcja
dodatkowych i zwieksza ilo$¢ informacji'.

Spadek znaczenia redakcji w ustalaniu waz-
nosci tresci jest takze efektem spadku znacze-
nia gtownych stron portali internetowych. Ich
rola w kierowaniu uzytkownikéw do poszcze-
gblnych tresci maleje. Coraz wiecej jest wejsé
do konkretnych podstron bezposrednio z in-
nych zrédel — wyszukiwarek, blogdw, a przede
wszystkim z serwisow spolecznosciowych.
Uzytkownicy polecaja sobie tresci w mediach
spolecznosciowych, i to przez tego typu serwi-
sy docieraja do portali 1 innych miejsc w sieci.

Promowanie aktualnych informacji
w serwisach spolecznosciowych
Znaczenie wyszukiwarek i serwisOw spotecz-
nosciowych jako Zrdédla ruchu do innych stron
internetowych jest znaczace juz od kilku lat.
Pod koniec 2009 roku zaczely pojawiaé sie
pierwsze dane pokazujace, ze Facebook jest naj-
wigkszym zrédlem ruchu w sieci, tzn. generuje
wiecej przejs¢ do innych serwisow niz Google
1 pozostale zrédta. Dane compete.com faktycz-
nie pokazywaty, ze dla niektorych duzych por-
tali, takich jak Yahoo, MSN i AOL pod koniec
2009 roku Facebook byt istotniejszym Zrodtem

18 D. Weinberger, 100 big to know: Rethinking knowledge now that the facts aren 't the facts, experts are every-
where, and the smartest person in the room is the room, New York 2012, p. 11.

19 Tamze, p. 13.



ruchu niz Google”. Z tego pierwszego pochodzi-
to az 13% ruchu, podczas gdy z wyszukiwarki
— jedynie 7%. W innych kategoriach przewage
miat Google, jednak wyniki Facebooka rowniez
byly imponujace, a dodatkowo charakteryzo-
waly sie wigkszg dynamikg wzrostu. W tym sa-
mym momencie comScore pokazywal, ze 25%
odwiedzin stron w internecie ma swoje zrodto
w najwickszych serwisach spotecznosciowych.
Co wiecej, wzrost tej wartosci miedzy grudniem
2008 a grudniem 2009 roku wynosit 83%.

Nie dziwi wigc to, ze media spotecznosciowe
sa jednym z narzedzi wykorzystywanych do przy-
ciggania uwagi uzytkownikow internetu. Dzien-
nikarze w coraz wigkszym stopniu wykorzystuja
je, aby dociera¢ do odbiorcow, angazowaé ich
w dyskusje i dalszg dystrybucje tresci, a czasem
takze — w celu zbierania informacji*'. Takie dzia-
tania sg uzasadnione i skuteczne. Badanie Zro-
det ruchu do 25 najpopularniejszych w Stanach
Zjednoczonych stron informacyjnych pokazato
rosngce znaczenie spotecznych rekomendacii,
a kluczowym zrédlem przyciggania uwagi jest
serwis Facebook®. Jednak w 2011 roku, kiedy
robiono te analizy, wigksze znaczenie miaty stro-
ny gléwne poszczegdlnych portali.

Przeprowadzona w 2014 roku analiza zna-
czenia medidow spolecznosciowych, w szcze-
golnosci Facebooka i Twittera, w pozyskiwa-
niu czytelnictwa dla 66 najwazniejszych gazet
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w Stanach Zjednoczonych majacych swoje wer-
sje internetowe pokazata, ze wszystkie one od
dawna uzywajg tych serwisow do przyciggania
czytelnikdéw”. Najczestszym wykorzystaniem
mediéw spotecznosciowych przez inne media
jest zamieszczanie wpisOw zawierajacych lin-
ki do tresci publikowanych na wlasnych stro-
nach internetowych. W tym celu wiele gazet
zatrudnia specjalnych pracownikow. Badania
pokazuja, ze wigkszy zasieg w mediach spo-
lecznosciowych jest zwigzany z wigksza liczba
uzytkownikoéw elektronicznych wersji gazet™.
Bycie aktywnym w serwisach spolecznoscio-
wych niewatpliwie si¢ mediom oplaca.

Internetowe serwisy informacyjne tradycyj-
nych mediéw nie ograniczaja si¢ jednak wy-
lacznie do obecnosci w serwisach spoleczno-
Sciowych. Badania stron gazet online pokazuja
tez, ze maja one bardzo duzo mozliwosci ula-
twiajacych uzytkownikom dzielenie si¢ zawar-
tymi tresciami”’. Przykladem moga by¢ wtyczki
Facebooka ,,lubi¢ to”. Dzigki takim rozwigza-
niom serwisy staraja si¢ wykorzysta¢ sktonnos¢
uzytkownikéw do dzielenia si¢ informacjami
miedzy soba.

Jak stusznie zwracaja uwage Mikko Villi
1 Janne Matikainen, gtowny udzial uzytkowni-
kéw nie polega na tworzeniu tresci informacji
(cho¢ 1 to media wykorzystuja), ale na uczest-
niczeniu w jej dystrybucji’® ?’. Oprocz tresci

20 R. Dash, Facebook now responsible for majority of web portal traffic, ,,AdWeek” 2010, http://www.adweek.
com/socialtimes/facebook-responsible-for-majority-of-online-traffic [dostep: 8.03.2015].

21 M. Ananny, Networked press freedom and social media: Tracing historical and contemporary forces in press-
-public relations, ,,Journal of Computer-Mediated Communication” 2014, Vol. 19, No. 4, p. 938-956.

22 K. Olmstead, A. Mitchell, T. Rosenstiel, Navigating news online: Where people go, how they get there and

what lures them away, Washington 2011, p. 1-30.

B A. Ju, S.H. Jeong, H.I. Chyi, Will social media save newspapers?, ,Journalism Practice” 2014, Vol. 8, No. 1,

p. 1-17.
24 Tamze.

25 J.B. Singer, User-generated visibility: Secondary gatekeeping in a shared media space, ,,New Media & Socie-

ty” 2014, Vol. 16, No. 1, p. 55-73.

26 M. Villi, Social curation in audience communities: UDC (user-distributed content) in the networked media
ecosystem’, ,,Participations: Journal of Audience and Reception Studies” 2012, No. 9, p. 614-632.

27 M. Villi, J. Moisander, A. Joy, Social curation in consumer communities consumers as curators of online media
content, ,,Advances in Consumer Research” 2012, Vol. 40, p. 490—495.
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generowanych przez uzytkownikow (user-ge-
nerated content) znacznie czescie] mamy tresci
dystrybuowane przez uzytkownikow (user-di-
stributed content). Sprzyja temu takze wzrost
znaczenia konsumpcji informacji przez urza-
dzenia mobilne typu smartfony i tablety”".

Serwisy spolecznosciowe i inni
uzytkownicy jako zrodlo informacji
Badania pokazuja, ze uzytkownicy internetu
coraz czesciej czerpia informacje dotyczace
aktualnych wydarzen z serwiséw innych niz
klasyczne portale informacyjne. Konsumpcja
informacji w sieci jest procesem spolecznym,
a 75% osob, ktore czytaja newsy w sieci, dostaje
linki do nich mailem lub w serwisach spolecz-
nosciowych”. Coraz wigksze znaczenie dla do-
stepu do takich wiadomosci maja rdézne serwisy
spotecznosciowe. W badaniach robionych przez
Pew Research Center w 2013 roku az 52% uzyt-
kownikow Twittera i 47% Facebooka deklaro-
wato, ze czerpie z nich biezace informacje™.
Jeszcze czesciej, bo az dla 62% uzytkownikow,
Zrédlem informacji byt tez serwis reddit, jednak
jest on uzywany przez znacznie mniejszg licz-
be 0sob. Biorac pod uwagg stopien korzystania
z poszczegdlnych serwisow, mozna powiedzied,
ze 30% Amerykanow czerpie informacje z Fa-
cebooka. Ma on szczegblnie duze znaczenie dla
0s6b mlodych — az 61% mtodych Amerykanow
(w wieku 18-33 lat) czerpie z niego informacje
polityczne. Znacznie mniej z nich oglada tego

typu wiadomosci w telewizji (jedynie 37% ty-
godniowo)’'. Media spolecznosciowe sg coraz
wazniejszym zrodtem aktualnych informacji nie
tylko w USA, ale réwniez w innych krajach’”.
A spolecznej cyrkulacji podlegaja nie tylko in-
formacje, ale rowniez tresci kultury?°.

Innym przykladem serwisow, ktore shuza
filtrowaniu informacji przez uzytkownikow,
sa takie serwisy jak Wykop.pl czy Digg* albo
reddit. Mechanizmy ich dziatania bywaja roz-
ne i zmieniajg si¢ w czasie, jednak wszystkie
charakteryzuje to, ze porzadkowanie informa-
cji zalezy od dziatan uzytkownikow, brak jest
natomiast redaktorow podejmujacych decyzje
o tym, jakie tresci powinny by¢ lepiej widocz-
ne, a jakie gorzej.

Serwisy spolecznosciowe

jako miejsce filtrowania tresci
Znaczenie serwisOw spolecznosciowych takich
jak Facebook czy Twitter w filtrowaniu infor-
macji wynika z tego, ze lepiej niz inne narzedzia
potrafig dostarcza¢ adekwatnych badz po prostu
interesujacych uzytkownika informacji i innych
tresci. Sprzyja temu to, ze dostarczajacymi wia-
domosci sa znajomi albo instytucje czy podmioty,
ktére uzytkownik zdecydowatl sie obserwowac.
Poniewaz w sieciach spolecznych wystepuje zja-
wisko homofilii — tzn. bardziej prawdopodobne
jest wchodzenie w relacje i podtrzymywanie
kontaktow z osobami, ktore sa podobne® — to
jest spora szansa, ze tresci przekazywane przez

28 M. Villi, J. Matikainen, Mobile UDC: Online media content distribution among Finnish mobile internet users,
»Mobile Media & Communication” 2015, Vol. 3, No. 2, p. 214-229.

2 K. Purcell et al., Understanding the participatory news consumer, Washington 2010, p. 1-51.

30 J. Holcomb, J. Gotfried, A. Mitchell, News use accross social media, Washington 2013.

31 A. Mitchell, J. Gottfried, K.E. Matsa, Millennials & political news : Social media — the local TV for the next

generation?, Washington 2015.

32 R.K. Nielsen, K.Ch. Schrader, The relative importance of social media for accessing, finding, and engaging
with news, ,,Digital Journalism” 2015, Vol. 2, No. 4, p. 472-489.

33 M. Filiciak, J. Hofmokl, A. Tarkowski, Obiegi kultury. Spoleczna cyrkulacja tresci. Warszawa 2012.

34 K. Lerman, Social networks and social information filtering on Digg [in:] Proceedings of st International
Conference on Weblogs and Social Media (ICWSM-07) 2007.

33 M. McPherson, L. Smith-Lovin, M. Cook, Birds of a feather: Homophily in social networks, ,,Annual Review

of Sociology” 2001, Vol. 27, p. 415-444.



znajomych beda bardziej interesujace od tych
podanych losowo. Poza tym wigkszos¢ ludzi
jest naturalnie zainteresowana tym, co interesu-
je bliskie im osoby, a wiec sami znajomi nadaja
dodatkowa waznos¢ tresciom, ktorymi sie dzie-
la. Takiej roli nie speiniajg portale, ktore, jak
wspomniano wczesniej, nie personalizujg tresci
podsuwanych danemu uzytkownikowi.

Znaczenie zjawiska spolecznego filtrowania
informacji jest nie do przecenienia. Niektorzy,
chcac by¢ dobrze poinformowani, polegaja na
innych. Potowa Amerykandw deklaruje, ze inne
osoby (znajomi, rodzina) moéwig im, kiedy jest
cos, co powinni wiedzie¢*. Brian Baresch i inni
przytaczaja’’ zdanie studenta cytowanego przez
,»New York Times”, ktory stwierdzil, ze ,jezeli
jakas informacja jest wazna, to mnie z pewnoscia
znajdzie”. Ta wypowiedz dobrze oddaje posta-
we wielu mtodych ludzi, ktérzy nie tylko dzielg
si¢ informacjami z innymi, ale réwniez w coraz
wigkszym stopniu polegaja wlasnie na innych,
zeby samemu by¢ dobrze poinformowanym.

Roli serwiséw spolecznosciowych w doste-
pie do innych tresci w internecie sprzyja fakt,
ze wiekszos¢ uzytkownikow nie jest w stanie
regularnie odwiedza¢ duzej liczby stron. Na
ogd6t internauci zagladaja tylko na kilka lub kil-
kanascie z nich, mimo Ze jest ich w sieci coraz
wigcej. Stosunkowo malo popularne sa takze
czytniki RSS. Ich role do pewnego stopnia za-
stapily wlasnie media spotecznosciowe, w kto-
rych uzytkownicy moga obserwowac nie tylko
tresci udostepniane przez znajomych, ale row-
niez przez instytucje, w tym i inne media.

W Stanach Zjednoczonych ponad potowa
internautdw twierdzi, ze dzieli si¢ linkami do
informacji z innymi uzytkownikami®®. Wsrod

Dominik Batorski

dziatan podejmowanych w serwisach spotecz-
nosciowych, ktére majg wplyw na dystrybucje
tresci, mozna wyr6zni¢: komentowanie wia-
domosci (25% uzytkownikow), udostepnianie
w serwisach spotecznosciowych linkéw do
tresci (17%), tagowanie tresci (11%), tworze-
nie wlasnych oryginalnych tresci — informacji
1 komentarzy (9%), uzywanie Twittera do upo-
wszechniania wiadomosci (3%).

Korzystanie z serwisow
spolecznosciowych w Polsce
Korzystanie z serwisow spolecznosciowych jest
jednym z najpopularniejszych zastosowan inter-
netu w Polsce. Wlasny profil w jednym z takich
serwisOw ma ponad trzy czwarte internautdow.
Bardziej popularnym sposobem korzystania
z sieci jest wylacznie korzystanie z poczty elek-
tronicznej. Portale spotecznosciowe naleza do
najpopularniejszych takze pod wzgledem cza-
su, jaki uzytkownicy spedzaja w réznych ser-
wisach internetowych. W Polsce szczegdlnie
popularny jest Facebook, z ktorego korzysta
ponad 60% uzytkownikow. Inne serwisy spo-
tecznosciowe, takie jak Google+ czy NK.pl, sa
mniej popularne®. Rosnie popularnos¢ Twittera
—w 2013 roku korzystanie z niego deklarowato
15% uzytkownikow, jednak tylko czes$¢ z nich
robi to w aktywny sposéb.

Z serwisow spolecznosciowych zdecydowa-
nie czesciej 1 intensywniej korzystaja mlodsi uzyt-
kownicy. W najmtodszych grupach wiekowych
korzystaja prawie wszyscy (95% internautow
w wieku 15-24 lat), ale nawet wsrdd najstarszych
uzytkownikéw, majacych 60 lat i wigcej, korzy-
sta z nich potowa®. Praktycznie w kazdej grupie
internautow zdecydowana wigkszos¢ spedza czas

3¢ K. Purcell et al., Understanding the participatory..., dz. cyt.
37 B. Baresch et al., Friends who choose your news: An analysis of content links on Facebook [in:] 12th Interna-

tional Symposium on Online Journalism 2011, p. 1-24.

38 K. Purcell et al., Understanding the participatory..., dz. cyt.

3 World Internet Project..., dz. cyt., p. 47.
40 World Internet Project..., dz. cyt.
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w serwisach spotecznosciowych — brak jest réznic
ze wzgledu na wielkos¢ miejsca zamieszkania,
wyksztalcenie roznicuje tylko nieznacznie (naj-
rzadziej korzystaja uzytkownicy z wyksztalce-
niem podstawowym, ale robi to 65% z nich).

To serwisy spotecznosciowe sg tym miej-
scem w internecie, w ktérym przejawia si¢
najwicksza aktywnos$¢ uzytkownikow. Choé
w sieci kazdy moze by¢ nadawca, to jednak
bardzo niewielu internautow z tej mozliwosci
korzysta. Wlasng strong internetowa regularnie,
tj. przynajmniej raz w tygodniu, uaktualnia 5%
uzytkownikow, a bloga prowadzi 4%. Zdecydo-
wanie wigcej osOb zamieszcza wiadomosci lub
komentarze na forach — 22% internautéw dekla-
ruje, ze robi to przynajmniej raz na tydzien''.
Znacznie cze¢scie] uzytkownicy tworza tresci
1 udostepniaja je w serwisach spotecznoscio-
wych, a takze wplywaja na rozpowszechnienie
tresci wytworzonych przez innych.

Rola uzytkownikow w filtrowaniu
tresci
Wiele badan pokazuje, dlaczego ludzie chetnie
dziela si¢ informacjami z innymi w mediach spo-
tecznosciowych®, albo jakie osoby sa bardziej
sktonne uzywaé Facebooka jako narzedzia upo-
wszechniania i dostepu do aktualnych informa-
cji*’. Dzielenie si¢ linkami w mediach spoleczno-
Sciowych niekoniecznie musi by¢ dziatalnoscia
bezinteresowna, okazuje si¢ bowiem, ze sprzyja
wigkszej zauwazalnosci danego uzytkownika
i wzrostowi liczby 0sob go obserwujacych*.
Filtrowanie tresci jest podstawowa czyn-
noscig wykonywang w serwisach spoteczno-
Sciowych. Najczesciej sg one przedstawiane

4 Tamze, p. 44.

jako narzedzia podtrzymywania kontaktow, ale
w coraz wiekszym stopniu petnig funkcje na-
rzedzia dostepu do tresci. To nie publikowanie
wlasnych tresci czy statusoOw jest podstawowa
czynnoscia wykonywang przez osoby korzy-
stajace z tych serwisow. Doskonale pokazuja
to, przeanalizowane na potrzeby tego artyku-
hu, dane z polskiej edycji badan World Internet
Project z 2013 roku®.

Jak mozna zaobserwowac¢ na wykresie nr 1.,
glowne czynnosci wykonywane w serwisach
spotecznosciowych to klikanie w linki do stron
internetowych (51% uzytkownikdw robi to
przynajmniej raz w tygodniu, w tym 26% — co-
dziennie) oraz otrzymywanie informacji i new-
sOW (47% — przynajmniej raz w tygodniu, w tym
23% — codziennie). Sg to zastosowania zwigzane
z docieraniem przez serwisy spolecznosciowe do
tresci zamieszczanych gdzie indzie;.

Nieco rzadziej, cho¢ nadal stosunkowo cze-
sto, uzytkownicy podejmuja czynnosci, ktore
mozna zaklasyfikowac jako filtrowanie tresci dla
innych. Lajkuja, dzielg si¢ lub w inny sposob pro-
muja tresci zamieszczone przez inne osoby (35%
robi to przynajmniej raz w tygodniu). Czgsto tez
przesylaja linki, informacje, wideo itd., stworzo-
ne i zamieszczone przez inng osobe (29% — przy-
najmniej raz w tygodniu). Te wszystkie czynno-
$ci, zwigzane z docieraniem do informacji i dzie-
leniem si¢ nimi, s popularniejsze niz praktyki
zwigzane z publikowaniem wlasnych tresci, takie
jak aktualizacja wlasnego statusu, zamieszczanie
osobiscie napisanych tekstow badZ zrobionych
zdje¢ lub rysunkéw. Szczegdlnie duze rdznice
wida¢ w czestotliwosci korzystania z serwisoOw
spotecznosciowych.

2 C.S. Lee, L. Ma, News sharing in social media: The effect of gratifications and prior experience, ,,Computers

in Human Behavior” 2012, Vol. 28, No. 2, p. 331-339.

4 C.J. Glynn, M.E. Huge, L.H. Hoffman, A/l the news thats fit to post: A profile of news use on social networking
sites, ,,Computers in Human Behavior” 2012, Vol. 28, No. 1, p. 113-119.

“ A. May et al., Filter & follow: How social media foster content curation [in:] The 2014 ACM International
Conference on Measurement and Modeling of Computer Systems — SIGMETRICS *14, New York 2014, p. 43-55.

45 World Internet Project..., dz. cyt.
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Klika na link do strony internetowe;j

Otrzymuje informacje, newsy

Komentuje tresci zamieszczone
przez inne osoby

Lajkuje lub promuje tresci zamieszczone
przez inne osoby

Przesyta linki, informacje, wideo czy inne tresci
stworzone i zamieszczone przez inng osobg

Lajkuje lub §ledzi na portalu spotecznosciowym
strong sponsorowang przez prywatng firme

Aktualizuje status

Sprawdza lub zmienia ustawienia prywatnosci

Zamieszcza rysunki lub zdjecia wykonane
przez Pana/ig osobiscie

Sprawdza informacje na temat jakiego$
polityka lub §ledzi go na portalu

Zamieszcza cos$, co Pan/i osobiscie
napisal/a, np. opowiadania

Zamieszcza informacje osobiste, takie
jak Pana/i adres czy miejsce pracy
Usuwa ze znajomych, odlajkowuje kogos
z listy znajomych

Dotacza do grupy lub zaktada grupe dyskusyjna
na temat polityki lub spraw zwigzanych z polityka

71

0% 20% 40% 60%

80%

Procent uzytkownikéw serwisow spotecznosciowych

100%

nie wiem nigdy P rzadziej [ raz w tygodniu ] raz dziennie lub czgsciej

Wykres 1. Aktywnosci uzytkownikow w serwisach spolecznosciowych

Zrodto: World Internet Project 2013, opracowanie whasne

Jak pokazuja przedstawione tu wyniki, klu-
czowa rola serwisow spotecznosciowych jest
zwigzana z dystrybucjg tresci — docieraniem do
nich oraz filtrowaniem tre$ci zamieszczonych
przez innych przez udostepnianie ich znajo-
mym. Nawet jesli to filtrowanie do przodu od-
bywa si¢ wylacznie w mikroskali i przekazywa-
ne tresci nie sg publicznie widoczne, a dostep
do nich maja jedynie znajomi danej osoby, to
i tak ten proces ze wzgledu na swoja skale ma
istotne znaczenie.

Znaczenie serwisow spolecznosciowych
dla filtrowania tresci poza siecia

Znaczenie mediow spotecznosciowych nie
ogranicza si¢ wylacznie do tresci znajdujacych
si¢ w sieci. W promocji wydarzen odbywaja-
cych sie poza siecig bardzo duza jest tez rola
Facebooka. Popularne jest zakladanie dla nich
stron w serwisie, wraz z rozsytaniem wsrdd zna-
jomych zaproszen i1 potwierdzaniem uczestnic-
twa. Tego rodzaju informacje rozprzestrzeniane
miedzy znajomymi mogg si¢ rozchodzi¢ bardzo
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powszechnie ze wzgledu na zjawisko matego
Swiata wystepujace w sieciach spotecznych.
Jest to whasno$¢ strukturalna sieci, w ktorych
od kazdej osoby (wezta w sieci) mozna niewiel-
ka liczbg krokéw dojs¢ do wiekszosci innych
0sOb*®. Zaleta takiej formy upowszechniania
informacji jest wykorzystanie istniejacych re-
lacji 1 tego, ze cho¢ dociera ona do znacznie
mniejszej liczby 0sob, to jednak jej wptyw jest
znacznie wigkszy niz w przypadku informacji
pochodzacych z neutralnych Zrodel, a tym bar-
dziej — ze zwyktych reklam.

Prowadzenie profili w mediach spotecz-
nosciowych jest takze istotnym sposobem bu-
dowania zaangazowania 1 przyciggania uwagi
réwniez dla mediéw tradycyjnych. W lutym
2015 roku najpopularniejsze profile polskich
mediéw na Twitterze miaty po kilkaset tysig-
cy obserwujacych. Najwiecej MTV Polska —
prawie 700 tys., blisko 600 tys. mial TVN24.
Trzecia pod wzgledem popularnosci Gazeta
Wyborcza.pl miala ponad 324 tys., ,,Newsweek
Polska” — 311 tys."” Jeszcze wieksza popular-
nos¢ majg profile mediow w serwisie Facebook.
Radio Eska w lutym 2015 odnotowalo po-
nad 1876 tys. polubien, ESKA TV — ponad
1,35 min, MTV Polska — 1,1 mln, Disney Channel
Polska — ponad 1 mln. Wsréd gazet najwig-
cej fanéw miat ,,Przeglad Sportowy” (ponad
429 tys.), Fakt.pl (356 tys.), ,,Gazeta Wyborcza”
(295 tys.). W przypadku telewizji, oprocz kil-
ku juz wspomnianych kanalow, a takze innych
nalezacych do stacji telewizyjnych (np. TVN
1 TVN24, liczacych po ponad 760 tys. fanow),
wlasne profile posiadajg tez poszczegdlne pro-

gramy. Najpopularniejsze z nich: Tylko muzyka,
M jak mitos¢ 1 Voice of Poland TVP mialy po
ponad 600 tys. fanow™*.

Znaczenie spotecznosciowych
wydaje si¢ zwigksza¢ wraz ze wzrostem licz-
by innych kanaléw. Nie tylko w internecie ro-
$nie liczba zrodel tresci, rowniez w mediach

SErwisoOw

tradycyjnych obserwujemy wzrost liczby sta-
cji radiowych i telewizyjnych, a takze tytuléw
prasowych. Temu zjawisku towarzyszy spadek
popularnosci najwigkszych. Gtowne tytuly pra-
sowe, stacje TV oraz stacje radiowe majg coraz
mniej odbiorcéw*’. Roéwniez tradycyjne media
w coraz wigkszym stopniu muszg aktywnie ry-
walizowa¢ o uwage odbiorcow.

Znaczenie korzystania z serwisow
spolecznosciowych

Dotychczas przedstawione wyniki pokazuja, ze
rola serwisow spotecznos$ciowych w dystrybu-
cji informacji jest znaczgca. Otwarte pozostaje
jednak pytanie, czy rzeczywiscie przyczyniaja
sie¢ one do tego, ze ich uzytkownicy sa lepiej
poinformowani. Aby odpowiedzie¢ na nie przy-
najmniej posrednio, przeanalizowalem, na ile
internet jest istotnym zrodlem informacji na tle
innych medidw, i w jaki sposob zalezy to od ko-
rzystania z serwiséw takich jak Facebook czy
Twitter.

Osoby, ktore korzystaja z Facebooka czy
Twittera uwazaja internet za znacznie istot-
niejsze zrodlo informacji niz ci uzytkownicy,
ktérzy tego nie robig (por. wykres 2.). Nawet
jezeli wezmiemy pod uwage tylko tych inter-
nautow, ktorzy wprost deklaruja, ze szukajg

4 S, Schnettler, 4 structured overview of 50 years of small-world research, ,,Social Networks” 2009, Vol. 31,

No. 3, p. 165-178.
47 Sotrender,
23.03.2015].

Twitter trends 02.2015, http://www.sotrender.pl/trends/twitter/reports/201502

[dostep:

4 Sotrender, Fanpage Trends 02.2015, http://www.sotrender.pl/trends/facebook/reports/201502 [dostep:

23.03.2015].

4 J. Reisner, Rynek telewizyjny w I kwartale 2015 roku, Warszawa 2015; M. Trochimczuk, Udzial w rynku i wiel-
kos¢ audytorium programow radiowych w IV kwartale 2014 r., Warszawa 2015.
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Wykres 2. Ocena istotnosci internetu jako zrodta informacji

Zrodto: World Internet Project 2013, opracowanie whasne

w internecie biezacych wiadomosci, to wsrod
niekorzystajacych z Facebooka dwie trzecie
uwaza internet za wazne lub niezbedne Zrodto
informacji, a wsrdd uzytkownikéw tego serwi-
su spolecznosciowego twierdzi tak 77%".
Jeszcze wyrazniejsze réznice widaé, gdy
przyjrzymy si¢ osobom, dla ktérych internet
jest wazniejszym zrodtem informacji niz tele-
wizja, prasa i radio. W calej populacji takich
0sob w 2013 roku byto 14,5%. Tylko nieznacz-
nie nizszy byl ten odsetek wsrod internautow,
ktérzy nie korzystaja z Facebooka. Natomiast
wsérod uzytkownikéw tego serwisu az 28%
uwaza internet za zrodto informacji wazniej-
sze od innych mediow’'. Niewykluczone, Ze to
wiasnie korzystanie z serwisow spotecznoscio-
wych przyczynia si¢ do znacznie czgstszego

uznawania sieci za najwazniejsze medium in-
formacyjne.

Podsumowanie

Korzystanie z serwisow spotecznosciowych
jest jednym z najpopularniejszych sposobow
postugiwania si¢ internetem. I wiasnie ich po-
pularno$¢ oraz to, w jaki sposéb sg uzywane ma
kluczowe znaczenie dla rozpowszechniania tre-
$ci w sieci. Podczas gdy inne portale i serwisy
internetowe coraz czesciej przyjmuja strategie
publikowania wigkszych ilosci tresci, przy jed-
noczesnym spadku selektywnosci, to w serwi-
sach spolecznosciowych odbywa si¢ spoleczne
ustalanie waznos$ci tematow i filtrowanie tresci
juz opublikowanych. Role serwisow spotecz-
nosciowych wida¢ nie tylko w badaniach poka-

50 Dane World Internet Project 2013, opracowanie wiasne.

3! Tamze.
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zujacych, co robig ich uzytkownicy, ale moze
przede wszystkim w statystykach stron interne-
towych, ktore najwiecej wejs¢ notujg wilasnie
z takich serwisow jak Facebook. Jednoczesnie
maleje nie tylko rola wyszukiwarek, ale takze
gltownych stron portali informacyjnych. Dlate-
go coraz wigkszego znaczenia nabierajg strate-
gie aktywnego budowania publicznosci i stad
wspomniana obecnos¢ profili portali interneto-
wych i tradycyjnych mediow w serwisach spo-
tecznosciowych.

Media spotecznosciowe wptywaja na prze-
ptyw informacji i petnia wazna role w relacjach
miedzy wydawcami tresci i odbiorcami. Duza
czes¢ uzytkownikéw serwisOw spolecznoscio-
wych ceni swojg sie¢ znajomych jako sposob
na filtrowanie informacji, nie chcac polegac¢
wylacznie na profesjonalnej ocenie mediow
czy dziennikarzy. W przeszlosci role posred-
nikow (gatekeepers) odfiltrowujacych nadmiar
informacji petnili redaktorzy tradycyjnych me-
diéw, wybierajac z duzej ilosci informac;ji to,
co warto bylto opublikowa¢™. Obecnie znacznie
rzadziej pelnig taka rol¢ w internecie, a jego
uzytkownicy zwracaja si¢ do innego rodzaju
posrednikow>*. Zamiast polega¢ na profesjonal-
nych filtrach (pracy dziennikarzy, redaktorow
1 mediow), korzystajg z filtrow spolecznych™.
Spotecznosciowe ustalanie waznosci informa-
cji wigze si¢ ze spadkiem roli redakcji medidw
w tym zakresie*®.

Konsekwencje tego zjawiska sg daleko ida-
ce. Zmienia si¢ bowiem hierarchiczna zalez-
no$¢ miedzy producentami mediéw i ich kon-
sumentami. Media spotecznosciowe wpltywaja

na zmian¢ sfery publicznej, gdzie publikacje
i ich dystrybucja sg wspotksztattowane przez
samych odbiorcow. To one pozwalajg rowniez
na zaangazowanie odbiorcow w selekcje, dys-
trybucje 1 interpretacje informacji. Kiedys to
dziennikarze mieli kontrole nad filtrowaniem
1 upowszechnianiem wiadomosci/informacii,
obecnie ich mozliwosci wplywania na to, co
1 kiedy publicznos$¢ powinna wiedzie¢, s coraz
mniejsze. Rola mediéw jako posrednika w do-
stepie do informacji decydujgcego o waznosci
poszczegolnych wydarzen stabnie, gdy uzyt-
kownicy w coraz wigkszym stopniu zwracaja
si¢ do znajomych i cztonkéw rodziny, ktérzy
podsuwaja im informacje uwazane przez nich
samych za wazne. ,,Otoczenie spoteczne osoby
przejmuje role redaktorow, decydujac czy dana
historia, wideo lub inny rodzaj tresci jest waz-
ny, interesujacy czy na tyle zabawny, aby warto
byto go zarekomendowac” >’

Jak zauwaza Weinberger, duza czgs¢ wia-
dzy 1 autorytetu tradycyjnych instytucji wiedzy,
takich jak gazety czy encyklopedie, wynikata
z tego, ze filtrowaly one i porzadkowatly wie-
dze 1 informacje. Jezeli teraz serwisy spolecz-
nosciowe stajg si¢ nowymi filtrami, to réwniez
autorytet bedzie si¢ przesuwal z waskiej grupy
odleglych redaktorow do ludzi, ktérych znamy
i cenimy’®. Mozna to interpretowa¢ w katego-
riach demokratyzacji. Tresci, ktore staja sie do-
brze widoczne, to tresci, ktore ludzie uznaja za
wazne 1 ktorymi chcg sie dzieli¢, a nie te, ktore
uznaje za wazne niewielka grupa redaktorow.
Osobng kwestig jest jednak jakos¢ tych tresci.
Filtrowanie do przodu powoduje, ze te, ktore

2 A. Hermida, F. Fletcher, D. Korell, D. Logan, Share, like, recommend, ,Journalism Studies” 2012, No. 13,

p. 815-824.

53 P.J. Shoemaker, T.P. Vos, Gatekeeping theory, New York 2009.
54 B. Baresch et al., Friends who choose your news..., dz. cyt., p. 1-24.

55 Tamze, p. 1-24.

56 ].B. Singer, User-generated visibility..., dz. cyt., p. 55-73.

57 A. Hermida et al., Share, like, recommend..., dz. cyt.

8 D. Weinberger, Too big to know: Rethinking knowledge now that the facts aren't the facts, experts are every-
where, and the smartest person in the room is the room, New York 2012, p. 10.



kiedy$ nigdy nie ujrzatyby $wiatla dziennego,
teraz tez sg dostepne.

Zmiana mechanizméw dystrybucji tresci
W internecie opisana w tym artykule jest zjawi-
skiem stosunkowo nowym. Z pewnoscig nalezy
oczekiwac dalszego rozwoju mechanizmow fil-

Dominik Batorski

trowania do przodu i podsuwania konkretnych
tresci konkretnym odbiorcom. Beda to zapew-
ne nie tylko mechanizmy spolecznosciowe, ale
roOwniez oparte na wykorzystaniu algorytmow
1 danych dotyczacych zainteresowan uzytkow-
nikow.



