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Znaczenie internetu jako narz dzia dost pu 
do informacji i aktualno ci staje si  coraz 

wi ksze. Cho  korzysta z niego mniej ni  70% 
Polakyw w wieku 15±74 lat, to 41% uwa a go 
za bardzo wa ne lub niezb dne ryd o infor-
macji. W 2013 roku prawie dwie trzecie u yt-
kownikyw szuka o w sieci wiadomo ci z kraju 
albo ze wiata. Taki sam odsetek interesowa y 
informacje o  wydarzeniach lokalnych. Oko o 
30% korzystaj cych poszukuje takich wiado-
mo ci w internecie przynajmniej raz dziennie2. 
Sie  jest szczegylnie istotna dla osyb m odych 
(15±29 lat), w ryd ktyrych dwie trzecie uwa a 
j  za bardzo wa ne lub niezb dne ryd o aktu-
alnych wiadomo ci3. Internet jest te  wa nym 
ryd em informacji dla osyb z wykszta ce-

niem wy szym (bardzo istotny lub niezb dny 
dla 57%), uczniyw i studentyw (73%), a tak e 
przedsi biorcyw (62%). Przez te dwie ostatnie 
grupy i w ryd osyb m odych jest uwa any za 
zdecydowanie najistotniejsze medium informa-
cyjne, wa niejsze od telewizji i prasy. 

Internet znacz co ry ni si  od tradycyjnych 
mediyw. Teoretycznie ka dy mo e publikowa  
w sieci. I faktycznie, nadawcyw jest wielu, 
w asne tre ci tworz  ¿ rmy, organizacje, a tak e 
cz  zwyk ych u ytkownikyw. Sprzyja temu 
niski koszt publikowania w sieci, a tak napraw-
d  jest on prawie aden, liczy si  jedynie koszt 
wytworzenia informacji, ktyry cz sto te  nie 
jest bardzo du y. Jednak wzrost ilo ci publiko-
wanych tre ci dotyczy nie tylko liczby podmio-
tyw, ktyre je zamieszczaj  w sieci, ale rywnie  
poszczegylnych serwisyw, w szczegylno ci por-
tali informacyjnych. Je eli porywnamy obecne 
strony internetowych gazet i serwisyw informa-
cyjnych z tymi sprzed dziesi ciu czy kilkuna-
stu lat, co umo liwia serwis Internet Archive4, 
to zobaczymy, e obecnie zawieraj  one kilka-
krotnie wi cej linkyw do stron z tre ciami ni  to 
by o kiedy .

Drug  istotn  ry nic  w stosunku do me-
diyw tradycyjnych jest to, e u ytkownicy inter-
netu maj  znacznie wi ksze mo liwo ci wp y-

1  Praca powsta a w wyniku realizacji projektu badawczego o nr 2012/05/B/HS6/03802 ¿ nansowanego ze rod-
kyw Narodowego Centrum Nauki.

2  World Internet Project. Poland (2013), Warszawa 2013, p.  41.
3  World Internet Project«, dz. cyt., p. 74.
4  https://archive.org/index.php [dost p: 29.06.2015].
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wania na rozpowszechnienie tre ci. Kluczow  
rol  odgrywaj  tu serwisy spo eczno ciowe, 
takie jak Facebook czy Twitter. Dzi ki dziele-
niu si  przez samych u ytkownikyw linkami do 
informacji, staj  si  one istotnym po rednikiem 
w dost pie do aktualnych wiadomo ci.

Artyku  jest po wi cony zagadnieniom kon-
sekwencji wzrostu ilo ci informacji i zmian 
w zakresie sposobyw jej rozpowszechnienia. 
W kolejnych jego cz ciach zostanie wyja nio-
ne, z czego wynika publikowanie coraz wi k-
szej ilo ci informacji; w jaki sposyb serwisy 
i wydawcy tre ci online staraj  si  przyci gn  
u ytkownikyw; jak u ytkownicy uczestnicz  
w dystrybucji tre ci; a przede wszystkim ± jakie 
to ma konsekwencje dla roli redakcji i relacji 
mi dzy redakcj  a odbiorcami. Szczegy owo 
przeanalizowane b d  rywnie  wyniki polskich 
bada  dotycz cych korzystania z serwisyw spo-
eczno ciowych. 
Wi cej tre ci
Niewielkie koszty zwi zane z publikowaniem 
w sieci to nie jedyny powyd, dla ktyrego porta-
le informacyjne podaj  coraz wi ksze ilo ci tre-
ci. W sieci brak jest tak e innych ogranicze , 

ktyre by y charakterystyczne dla mediyw tra-
dycyjnych. Serwis internetowy mo e zamiesz-
cza  dowolnie wiele informacji w tym samym 
czasie, nie ma bowiem ogranicze  przestrzeni, 
jak ma to miejsce w gazetach, czy czasu ± jak 
w radiu i telewizji. Doskonale pokazuje to Pa-
blo Boczkowski, analizuj c zmieniaj ce si  
zachowania czytelnikyw, ktyrzy w sieci konsu-
muj  informacje praktycznie przez ca y dzie , 
dlatego praca redakcji internetowej ry ni si  od 
pracy gazety, ktyra ca y czas pracuje tylko na 
jedno ± poranne lub popo udniowe wydanie5. 

Publikowanie du ej ilo ci tre ci jest te  uza-
sadnione z ekonomicznego punktu widzenia. 
Obecnie podstawowym modelem biznesowym 
portali internetowych jest funkcjonowanie 
w oparciu o reklam . Dlatego zale y im na jak 
najwi kszej liczbie u ytkownikyw oraz na jak 
najwi kszej liczbie ods on6. 

W sytuacji nadmiaru informacji i rosn -
cej liczby ryde  tre ci kluczowa dla mediyw 
staje si  konkurencja o uwag  odbiorcyw, dla-
tego podejmuj  ry ne strategie jej pozyski-
wania. Tak  strategi  mo e by  na przyk ad 
podkre lanie nowo ci i oryginalno ci tre ci. 
Cz  mediyw, zamiast po prostu serwowa  
informacje, w coraz wi kszym stopniu idzie 
w stron  interpretacji. Dzi ki temu mog  kon-
kurowa  tak e na p aszczy nie wiatopogl -
dowej. Wi ksze znaczenie zyskuj  rywnie  te 
tematy czy sposoby podania informacji, ktyre 
daj  znaczne mo liwo ci przyci gania uwagi. 
Innym wymiarem konkurencji o uwag  jest 
tabloidyzacja tre ci. Ju  dawno zauwa ono, 
e tre ci prostsze, mniej powa ne i dotycz ce 

bardziej przyziemnych tematyw, ale podane 
w bardziej sensacyjnej formie, znajduj  wi cej 
odbiorcyw. Ewolucj  w kierunku bardziej ta-
bloidowych tre ci wida  rywnie  w portalach 
internetowych. Nie ma w tym nic dziwnego, 
poniewa  w ostatnich latach bardzo zmie-
ni a si  struktura u ytkownikyw internetu7. 
W 2003 roku blisko 63% jego u ytkownikyw 
w Polsce stanowi y osoby, ktyre mia y wy-
kszta cenie wy sze b d  si  uczy y. Mniej ni  
10% internautyw nie mia o przynajmniej red-
niego wykszta cenia. Tymczasem dziesi  lat 
py niej, w 2013 roku, wy sze wykszta cenie 
mia o 32% u ytkownikyw, uczy o si  13%, 
a wykszta cenie podstawowe lub zawodowe 

5  P. Boczkowski, News at work: Imitation in an age of information abundance, Chicago 2010. 
6  Przy innym modelu rozliczania reklam inne strategie mog yby by  racjonalne. 
7  D. Batorski, Polacy wobec technologii cyfrowych ± uwarunkowania dost pno ci i sposobyw korzystania, ÄCon-

temporary Economics´ 2013, Vol. 7, special issue, p. 328±352. 
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mia a prawie jedna czwarta internautyw. Kon-
sekwencj  takiej zmiany struktury u ytkowni-
kyw, przy jednoczesnym braku personalizacji 
dystrybucji informacji, jest to, e g ywne por-
tale zamieszczaj  tre ci coraz ni szej jako ci, 
bo to przek ada si  na wi kszy zasi g. 
1ie wszystkich interesuje to samo ± zasada d ugiego ogona
Produkcja du ej ilo ci tre ci w mediach cy-
frowych jest uzasadniona, poniewa  koszt ich 
wytworzenia jest niewielki, a sam koszt prze-
chowywania, opublikowania i dystrybucji w in-
ternecie ± praktycznie zerowy. Jednocze nie 
ka da tre  mo e potencjalnie przyci gn  
uwag  jakiej , cho by nawet niewielkiej grupy 
u ytkownikyw. Nie bez znaczenia jest tu te  cy-
frowy obryt, a poza sieci  ± tak e mo liwo ci 
druku na danie, co sprawia, e koszty pro-
dukcji dodatkowych kopii s  niedu e. To powo-
duje, e na cyfrowym rynku tre ci praktycznie 
nigdy nie musz  wychodzi  z obiegu, mog  by  
dost pne dowolnie d ugo i cz  z nich b dzie 
mog a przyci ga  niewielk  uwag  rywnie  po 
pewnym czasie.

Zmiana warunkyw dystrybucji tre ci ma 
tak e wp yw na zmian  op acalno ci produkcji 
ry nych jej typyw. Wcze niej, ze wzgl du na 
ograniczone mo liwo ci przekazu w mediach 
tradycyjnych, koszty dystrybucji by y wysokie 
i op aca o si  tworzy  tre ci, ktyre w krytkim 
czasie mog y przyci ga  jak najwi ksz  grup  
odbiorcyw. Obecnie nie ma ju  takiej koniecz-
no ci. Coraz bardziej op aca si  dociera  tak e 
do mniej masowych gustyw i potrzeb8. 

Wi kszo  produkowanych i udost pnia-
nych informacji ma bardzo niszowy charakter, 

jednak du a liczba tych ma o popularnych tre-
ci mo e cznie przyci ga  znacznie wi ksz  

uwag  ni  niewielka liczba tych najbardziej 
popularnych i ciesz cych si  naprawd  maso-
wym zainteresowaniem. Jest to zasada d ugiego 
ogona, sformu owana przez Chrisa Andersona 
w 2004 roku9. Wed ug niej by  mo e bardziej 
b dzie si  op aca o adresowanie tre ci do du ej 
liczby niewielkich nisz, ni  koncentrowanie si  
na tre ciach najbardziej popularnych i generu-
j cych masowe zainteresowanie10. Dobrymi 
przyk adami serwisyw, ktyrych funkcjonowanie 
mo na opisa  wed ug zasady d ugiego ogona, s  
Amazon i NetÀ ix. Chocia   obydwa sprzedaj /
wypo yczaj  tak e bardzo popularne tre ci, to 
jednak zarabiaj  przede wszystkim dzi ki du ej 
liczbie niszowych informacji, z ktyrych ka da 
tra¿ a do niewielkiej grupy odbiorcyw. W wy-
padku NetÀ ixa wszystkie ma o popularne ¿ lmy 
s  cznie wypo yczane cz ciej ni  te, ktyre 
ciesz  si  wi kszym uznaniem. Rywnie  prze-
waga Amazona opiera si  na ogromnej bazie 
ksi ek, ktyre gdzie indziej s  ma o dost pne, 
a nie na tytu ach, ktyre mo na kupi  wsz dzie11. 
Wed ug danych, ktyre przytaczaj  Erik Bryn-
jolfsson, Yu Jeffrey Hu i Michael D. Smith, 
w 2006 roku Amazon oferowa  3 mln tytu yw 
ksi ek, podczas gdy przeci tne tradycyjne 
ksi garnie ± w granicach 40±100 tys., a w tym 
samym czasie 30±40% przychodyw ¿ rmy po-
chodzi o ze sprzeda y tych 2,9 mln trudniej do-
st pnych tytu yw.

Internet daje mo liwo ci oferowania 
znacznie wi kszej ilo ci tre ci, ale warun-
kiem skorzystania z d ugiego ogona jest 
odpowiednie dotarcie z niszowymi infor-
macjami do tych u ytkownikyw, ktyrzy s  

8  E. Brynjolfsson, Y.J. Hu, M.D. Smith, From niches to riches: Anatomy of the long tail, ÄMIT Sloan Manage-
ment Review´ 2006, No. 47, p. 67±71.

9  C. Anderson, The long tail, ÄWired´ 2004, No. 12.10, http://archive.wired.com/wired/archive/12.10/tail.html 
[dost p: 04.03.2015].

10  C. Anderson, The long tail: Why the future of business is selling less of more, New York 2006.
11  E. Brynjolfsson, Y.J. Hu, M.D. Smith, From niches to riches«, dz. cyt., p. 67±71.
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nimi zainteresowani. Samo posiadanie du-
ych zasobyw nie daje jeszcze gwarancji ich 

skutecznego upowszechnienia. Bez dotarcia 
z adekwatn  ofert  do konkretnych odbior-
cyw potencja  niszowych gustyw nie zosta-
nie wykorzystany12.

Wybyr takiego sposobu dzia ania wyma-
ga zbierania danych o zainteresowaniach 
u ytkownikyw, rozpoznawania ich upodoba  
i potrzeb oraz wykorzystania odpowiednich 
algorytmyw rekomendacyjnych. Na tym w a-
nie opieraj  si  dzia ania takich serwisyw jak 

Amazon czy NetÀ ix, jednak w serwisach infor-
macyjnych podobne mechanizmy personaliza-
cji s  wykorzystywane co najwy ej w bardzo 
ma ym stopniu13. Polskie portale internetowe 
koncentruj  si  na dostarczeniu mo liwie du ej 
ilo ci tre ci i dotarciu z nimi do jak najwi kszej 
liczby osyb, przy czym zak adaj  jednocze nie, 
e wszystkich interesuje mniej wi cej to samo, 

i praktycznie w aden sposyb nie personalizu-
j  swojej oferty. W ten sposyb koncentruj  si  
na najbardziej masowych gustach, pog biaj c 
problem tabloidyzacji. 

Gazety i serwisy informacyjne w sieci za-
miast wykorzystywa  dane o zainteresowaniach 
u ytkownikyw w a nie w celu personalizacji 
informacji, znacznie cz ciej oddaj  pole takim 
¿ rmom jak Google i Facebook, ktyrych serwisy 
pomagaj  podsuwa  u ytkownikom bardziej in-
teresuj ce ich tre ci, a jednocze nie targetowa  
dzia ania reklamowe. Zarywno wyszukiwarki 
jak i Facebook dostosowuj  to, jakie tre ci wi-
dzi u ytkownik, do tego, co o tym u ytkowniku 

wiedz 14. Najnowsze badania prowadzone przez 
badaczy z Facebooka pokazuj  przyk adowo, 
e algorytmy personalizuj ce podsuwaj  mniej 

tre ci niezgodnych z pogl dami osyb o dobrze 
okre lonych pogl dach15. Filtrowanie tego, ja-
kie informacje docieraj  do u ytkownika, mo e 
si  opiera  na ry nych mechanizmach, ktyre s  
empirycznie testowane16. 

Personalizacja nie dotyczy wy cznie 
zwyk ych tre ci, ale rywnie  reklamy. Obec-
nie po rednicy w jej dostarczaniu zapewniaj  
to, e nawet ma e serwisy mog  zarabia  na 
reklamie. W internecie nie ma wi c takich 
barier, jakie funkcjonuj  w wiecie mediyw 
tradycyjnych, gdzie by y du e koszty wej cia 
dla nowych podmiotyw, zwi zane nie tyl-
ko z samym tworzeniem mediyw, ale tak e 
z tym, e reklamodawcom atwiej by o tra¿  
do mediyw i serwisyw o najwi kszym zasi -
gu. Jednak to, co jest korzystne dla ma ych 
serwisyw, niekoniecznie musi by  dobr  stra-
tegi  dla du ych portali. Korzystanie z ze-
wn trznych sieci reklamowych czy Google 
jest jednocze nie oddaniem kontroli nad ry-
d em przychodyw17.

W celu przyci gni cia ruchu, tj. uwagi u yt-
kownikyw z wyszukiwarek i serwisyw spo ecz-
no ciowych, portale musz  w odpowiedni spo-
syb przygotowywa  swoje tre ci i strony, sto-
suj c zasady SEO (search engine optimization) 
i SMO (social media optimization). W dalszej 
cz ci artyku u skoncentruj  si  na wykorzy-
staniu mediyw spo eczno ciowych i jego kon-
sekwencjach. 

12  M. Cha et al., I Tube, You Tube, Everybody Tubes, Proceedings of the 7th ACM SIGCOMM Conference on 
Internet Measurement ± IMC ¶07, New York 2007.

13  N. Thurman, S. Schifferes, The future of personalization at news websites, ÄJournalism Studies´ 2012, Vol. 13, 
No. 5±6, p.  775±790.

14  E. Pariser, The ¿ lter bubble: What the Internet is hiding from you, New York 2011.
15  E. Bakshy, S. Messing and L.A. Adamic, Exposure to ideologically diverse news and opinion on Facebook, 

ÄScience´ 2015, Vol. 348, No. 6239, p. 1130±1132.
16  I. Guy, I. Ronen, A. Raviv, Personalized activity streams [in:] Proceedings of the Fifth ACM Conference on 

Recommender Systems ± RecSys ¶11, New York 2011.
17  N. Thurman, S. Schifferes, The future of personalization«, dz. cyt.
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Zmiana zasad ¿ ltrowania informacji
Op acalno  produkcji i dystrybucji du ej ilo ci 
tre ci w postaci cyfrowej spowodowa y, e de-
cyzja o tym, aby czego  nie publikowa , nie jest 
racjonalna w mediach dzia aj cych zgodnie z za-
sad  d ugiego ogona. Nawet s abe tre ci mog  
przyci ga  uwag . Je eli nie op aca si  ¿ ltrowa  
tre ci przed publikacj , to jednocze nie zanika 
jedna z kluczowych cech mediyw tradycyjnych 
zwi zana z selekcj  informacji. A co za tym idzie 
± rywnie  ustalania wa no ci poszczegylnych te-
matyw i kszta towania agendy. 

Obecnie to, jakie tre ci s  adekwatne i po-
winny zosta  wyeksponowane, jest coraz cz -
ciej ustalane nie przez redakcje, ale przez inne 

mechanizmy. Portale internetowe, jak cho by 
Onet.pl czy Gazeta.pl, ju  jaki  czas temu wdro-
y y mechanizmy monitorowania popularno ci 

poszczegylnych tre ci w czasie rzeczywistym. 
Na podstawie uzyskanych danych na bie -
co jedne tre ci eksponuje si  tak, eby atwiej 
by o do nich tra¿ , a inne trac  ten status, przez 
co staj  si  gorzej widoczne. W konsekwencji 
o tym, co jest wa niejsze i lepiej widoczne de-
cyduj  ju  nie tylko redaktorzy, ale tak e to, jak 
z tych tre ci korzystaj  sami u ytkownicy.

Jest to niezwykle donios a zmiana, ponie-
wa  likwiduje konieczno  ustalania tego, co 
jest wa ne. W mediach tradycyjnych nie by o 
takiej mo liwo ci w zwi zku z ograniczon  
przestrzeni , na przyk ad na pierwszej stronie 
gazety czy w g ywnym wydaniu wiadomo ci 
w TV. Dlatego redakcja, chc c nie chc c, mu-
sia a decydowa , co jest wa ne. W sieci nie jest 
to konieczne. Tre ci, ktyre s  promowane to 
te, ktyre si  dobrze klikaj , a wi c maj  du o 
wy wietle . Gdy liczba wy wietle  spada, re-
daktorzy strony g ywnej usuwaj  linki do nich, 
zast puj c je innymi. 

Filtrowanie przed publikacj  by o charak-
terystyczne dla tradycyjnych mediyw i czasyw, 
w ktyrych koszt publikacji wyra nie ogranicza  
ilo  podanych tre ci. Polega o to przede wszyst-
kim na od¿ ltrowywaniu (¿ ltering out), a wi c 
decydowaniu, co nie zostanie opublikowane. 
Obecnie ¿ ltrowanie odbywa si  ju  po publikacji 
i jest to tak zwane ¿ ltrowanie do przodu (¿ ltering 
forward)18. Rola porz dkowania i nadawania 
wa no ci poszczegylnym tre ciom nale y zatem 
do u ytkownikyw. Jak zauwa a David Wein-
berger, nie przyczynia si  to do redukcji tre ci, 
a wr cz przeciwnie ± jest zwi zane z produkcj  
dodatkowych i zwi ksza ilo  informacji19. 

Spadek znaczenia redakcji w ustalaniu wa -
no ci tre ci jest tak e efektem spadku znacze-
nia g ywnych stron portali internetowych. Ich 
rola w kierowaniu u ytkownikyw do poszcze-
gylnych tre ci maleje. Coraz wi cej jest wej  
do konkretnych podstron bezpo rednio z in-
nych ryde  ± wyszukiwarek, blogyw, a przede 
wszystkim z serwisyw spo eczno ciowych. 
U ytkownicy polecaj  sobie tre ci w mediach 
spo eczno ciowych, i to przez tego typu serwi-
sy docieraj  do portali i innych miejsc w sieci. 
Promowanie aktualnych informacji w serwisach spo eczno ciowych
Znaczenie wyszukiwarek i serwisyw spo ecz-
no ciowych jako ryd a ruchu do innych stron 
internetowych jest znacz ce ju  od kilku lat. 
Pod koniec 2009 roku zacz y pojawia  si  
pierwsze dane pokazuj ce, e Facebook jest naj-
wi kszym ryd em ruchu w sieci, tzn. generuje 
wi cej przej  do innych serwisyw ni  Google 
i pozosta e ryd a. Dane compete.com faktycz-
nie pokazywa y, e dla niektyrych du ych por-
tali, takich jak Yahoo, MSN i AOL pod koniec 
2009 roku Facebook by  istotniejszym ryd em 

18  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. 11.

19  Tam e, p. 13.
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ruchu ni  Google20. Z tego pierwszego pochodzi-
o a  13% ruchu, podczas gdy z wyszukiwarki 

± jedynie 7%. W innych kategoriach przewag  
mia  Google, jednak wyniki Facebooka rywnie  
by y imponuj ce, a dodatkowo charakteryzo-
wa y si  wi ksz  dynamik  wzrostu. W tym sa-
mym momencie comScore pokazywa , e 25% 
odwiedzin stron w internecie ma swoje ryd o 
w najwi kszych serwisach spo eczno ciowych. 
Co wi cej, wzrost tej warto ci mi dzy grudniem 
2008 a grudniem 2009 roku wynosi  83%.

Nie dziwi wi c to, e media spo eczno ciowe 
s  jednym z narz dzi wykorzystywanych do przy-
ci gania uwagi u ytkownikyw internetu. Dzien-
nikarze w coraz wi kszym stopniu wykorzystuj  
je, aby dociera  do odbiorcyw, anga owa  ich 
w dyskusj  i dalsz  dystrybucj  tre ci, a czasem 
tak e ± w celu zbierania informacji21. Takie dzia-
ania s  uzasadnione i skuteczne. Badanie ry-

de  ruchu do 25 najpopularniejszych w Stanach 
Zjednoczonych stron informacyjnych pokaza o 
rosn ce znaczenie spo ecznych rekomendacji, 
a kluczowym ryd em przyci gania uwagi jest 
serwis Facebook22. Jednak w 2011 roku, kiedy 
robiono te analizy, wi ksze znaczenie mia y stro-
ny g ywne poszczegylnych portali. 

Przeprowadzona w 2014 roku analiza zna-
czenia mediyw spo eczno ciowych, w szcze-
gylno ci Facebooka i Twittera, w pozyskiwa-
niu czytelnictwa dla 66 najwa niejszych gazet 

w Stanach Zjednoczonych maj cych swoje wer-
sje internetowe pokaza a, e wszystkie one od 
dawna u ywaj  tych serwisyw do przyci gania 
czytelnikyw23. Najcz stszym wykorzystaniem 
mediyw spo eczno ciowych przez inne media 
jest zamieszczanie wpisyw zawieraj cych lin-
ki do tre ci publikowanych na w asnych stro-
nach internetowych. W tym celu wiele gazet 
zatrudnia specjalnych pracownikyw. Badania 
pokazuj , e wi kszy zasi g w mediach spo-
eczno ciowych jest zwi zany z wi ksz  liczb  

u ytkownikyw elektronicznych wersji gazet24. 
Bycie aktywnym w serwisach spo eczno cio-
wych niew tpliwie si  mediom op aca.

Internetowe serwisy informacyjne tradycyj-
nych mediyw nie ograniczaj  si  jednak wy-

cznie do obecno ci w serwisach spo eczno-
ciowych. Badania stron gazet online pokazuj  

te , e maj  one bardzo du o mo liwo ci u a-
twiaj cych u ytkownikom dzielenie si  zawar-
tymi tre ciami25. Przyk adem mog  by  wtyczki 
Facebooka Älubi  to´. Dzi ki takim rozwi za-
niom serwisy staraj  si  wykorzysta  sk onno  
u ytkownikyw do dzielenia si  informacjami 
mi dzy sob . 

Jak s usznie zwracaj  uwag  Mikko Villi 
i Janne Matikainen, g ywny udzia  u ytkowni-
kyw nie polega na tworzeniu tre ci informacji 
(cho  i to media wykorzystuj ), ale na uczest-
niczeniu w jej dystrybucji26, 27. Oprycz tre ci 

20  R. Dash, Facebook now responsible for majority of web portal traf¿ c, ÄAdWeek´ 2010, http://www.adweek.
com/socialtimes/facebook-responsible-for-majority-of-online-traf¿ c [dost p: 8.03.2015].

21  M. Ananny, Networked press freedom and social media: Tracing historical and contemporary forces in press-
-public relations, ÄJournal 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.

23  A. Ju, S.H. Jeong, H.I. Chyi, Will social media save newspapers?, ÄJournalism Practice´ 2014, Vol. 8, No. 1, 
p. 1±17.

24  Tam e.
25  J.B. Singer, User-generated visibility: Secondary gatekeeping in a shared media space, ÄNew 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¶, ÄParticipations: 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, ÄAdvances in Consumer Research´ 2012, Vol. 40, p. 490±495.
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generowanych przez u ytkownikyw (user-ge-
nerated content) znacznie cz ciej mamy tre ci 
dystrybuowane przez u ytkownikyw (user-di-
stributed content). Sprzyja temu tak e wzrost 
znaczenia konsumpcji informacji przez urz -
dzenia mobilne typu smartfony i tablety28. 
Serwisy spo eczno ciowe i inni u ytkownicy jako ryd o informacji
Badania pokazuj , e u ytkownicy internetu 
coraz cz ciej czerpi  informacje dotycz ce 
aktualnych wydarze  z serwisyw innych ni  
klasyczne portale informacyjne. Konsumpcja 
informacji w sieci jest procesem spo ecznym, 
a 75% osyb, ktyre czytaj  newsy w sieci, dostaje 
linki do nich mailem lub w serwisach spo ecz-
no ciowych29. Coraz wi ksze znaczenie dla do-
st pu do takich wiadomo ci maj  ry ne serwisy 
spo eczno ciowe. W badaniach robionych przez 
Pew Research Center w 2013 roku a  52% u yt-
kownikyw Twittera i 47% Facebooka deklaro-
wa o, e czerpie z nich bie ce informacje30. 
Jeszcze cz ciej, bo a  dla 62% u ytkownikyw, 
ryd em informacji by  te  serwis reddit, jednak 

jest on u ywany przez znacznie mniejsz  licz-
b  osyb. Bior c pod uwag  stopie  korzystania 
z poszczegylnych serwisyw, mo na powiedzie , 
e 30% Amerykanyw czerpie informacje z Fa-

cebooka. Ma on szczegylnie du e znaczenie dla 
osyb m odych ± a  61% m odych Amerykanyw 
(w wieku 18±33 lat) czerpie z niego informacje 
polityczne. Znacznie mniej z nich ogl da tego 

typu wiadomo ci w telewizji (jedynie 37% ty-
godniowo)31. Media spo eczno ciowe s  coraz 
wa niejszym ryd em aktualnych informacji nie 
tylko w USA, ale rywnie  w innych krajach32. 
A spo ecznej cyrkulacji podlegaj  nie tylko in-
formacje, ale rywnie  tre ci kultury33. 

Innym przyk adem serwisyw, ktyre s u  
¿ ltrowaniu informacji przez u ytkownikyw, 
s  takie serwisy jak Wykop.pl czy Digg34 albo 
reddit. Mechanizmy ich dzia ania bywaj  ry -
ne i zmieniaj  si  w czasie, jednak wszystkie 
charakteryzuje to, e porz dkowanie informa-
cji zale y od dzia a  u ytkownikyw, brak jest 
natomiast redaktoryw podejmuj cych decyzj  
o tym, jakie tre ci powinny by  lepiej widocz-
ne, a jakie gorzej. 
Serwisy spo eczno ciowe jako miejsce ¿ ltrowania tre ci
Znaczenie serwisyw spo eczno ciowych takich 
jak Facebook czy Twitter w ¿ ltrowaniu infor-
macji wynika z tego, e lepiej ni  inne narz dzia 
potra¿  dostarcza  adekwatnych b d  po prostu 
interesuj cych u ytkownika informacji i innych 
tre ci. Sprzyja temu to, e dostarczaj cymi wia-
domo ci s  znajomi albo instytucje czy podmioty, 
ktyre u ytkownik zdecydowa  si  obserwowa . 
Poniewa  w sieciach spo ecznych wyst puje zja-
wisko homo¿ lii ± tzn. bardziej prawdopodobne 
jest wchodzenie w relacje i podtrzymywanie 
kontaktyw z osobami, ktyre s  podobne35 ± to 
jest spora szansa, e tre ci przekazywane przez 

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

29  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. Schr¡der, The relative importance of social media for accessing, ¿ nding, and engaging 

with news, ÄDigital Journalism´ 2015, Vol. 2, No. 4, p. 472±489.
33  M. Filiciak, J. Hofmokl, A. Tarkowski, Obiegi kultury. Spo eczna cyrkulacja tre ci. Warszawa 2012.
34  K. Lerman, Social networks and social information ¿ ltering on Digg [in:] Proceedings of 1st International 

Conference on Weblogs and Social Media (ICWSM-07) 2007.
35  M. McPherson, L. Smith-Lovin, M. Cook, Birds of a feather: Homophily in social networks, ÄAnnual Review 

of Sociology´ 2001, Vol. 27, p. 415±444. 
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znajomych b d  bardziej interesuj ce od tych 
podanych losowo. Poza tym wi kszo  ludzi 
jest naturalnie zainteresowana tym, co interesu-
je bliskie im osoby, a wi c sami znajomi nadaj  
dodatkow  wa no  tre ciom, ktyrymi si  dzie-
l . Takiej roli nie spe niaj  portale, ktyre, jak 
wspomniano wcze niej, nie personalizuj  tre ci 
podsuwanych danemu u ytkownikowi. 

Znaczenie zjawiska spo ecznego ¿ ltrowania 
informacji jest nie do przecenienia. Niektyrzy, 
chc c by  dobrze poinformowani, polegaj  na 
innych. Po owa Amerykanyw deklaruje, e inne 
osoby (znajomi, rodzina) mywi  im, kiedy jest 
co , co powinni wiedzie 36. Brian Baresch i inni 
przytaczaj 37 zdanie studenta cytowanego przez 
ÄNew York Times´, ktyry stwierdzi , e Äje eli 
jaka  informacja jest wa na, to mnie z pewno ci  
znajdzie´. Ta wypowied  dobrze oddaje posta-
w  wielu m odych ludzi, ktyrzy nie tylko dziel  
si  informacjami z innymi, ale rywnie  w coraz 
wi kszym stopniu polegaj  w a nie na innych, 
eby samemu by  dobrze poinformowanym. 

Roli serwisyw spo eczno ciowych w dost -
pie do innych tre ci w internecie sprzyja fakt, 
e wi kszo  u ytkownikyw nie jest w stanie 

regularnie odwiedza  du ej liczby stron. Na 
ogy  internauci zagl daj  tylko na kilka lub kil-
kana cie z nich, mimo e jest ich w sieci coraz 
wi cej. Stosunkowo ma o popularne s  tak e 
czytniki RSS. Ich rol  do pewnego stopnia za-
st pi y w a nie media spo eczno ciowe, w kty-
rych u ytkownicy mog  obserwowa  nie tylko 
tre ci udost pniane przez znajomych, ale ryw-
nie  przez instytucje, w tym i inne media. 

W Stanach Zjednoczonych ponad po owa 
internautyw twierdzi, e dzieli si  linkami do 
informacji z innymi u ytkownikami38. W ryd 

dzia a  podejmowanych w serwisach spo ecz-
no ciowych, ktyre maj  wp yw na dystrybucj  
tre ci, mo na wyry ni : komentowanie wia-
domo ci (25% u ytkownikyw), udost pnianie 
w serwisach spo eczno ciowych linkyw do 
tre ci (17%), tagowanie tre ci (11%), tworze-
nie w asnych oryginalnych tre ci ± informacji 
i komentarzy (9%), u ywanie Twittera do upo-
wszechniania wiadomo ci (3%). 
.orzystanie z serwisyw spo eczno ciowych w Polsce
Korzystanie z serwisyw spo eczno ciowych jest 
jednym z najpopularniejszych zastosowa  inter-
netu w Polsce. W asny pro¿ l w jednym z takich 
serwisyw ma ponad trzy czwarte internautyw. 
Bardziej popularnym sposobem korzystania 
z sieci jest wy cznie korzystanie z poczty elek-
tronicznej. Portale spo eczno ciowe nale  do 
najpopularniejszych tak e pod wzgl dem cza-
su, jaki u ytkownicy sp dzaj  w ry nych ser-
wisach internetowych. W Polsce szczegylnie 
popularny jest Facebook, z ktyrego korzysta 
ponad 60% u ytkownikyw. Inne serwisy spo-
eczno ciowe, takie jak Google+ czy NK.pl, s  

mniej popularne39. Ro nie popularno  Twittera 
± w 2013 roku korzystanie z niego deklarowa o 
15% u ytkownikyw, jednak tylko cz  z nich 
robi to w aktywny sposyb.

Z serwisyw spo eczno ciowych zdecydowa-
nie cz ciej i intensywniej korzystaj  m odsi u yt-
kownicy. W najm odszych grupach wiekowych 
korzystaj  prawie wszyscy (95% internautyw 
w wieku 15±24 lat), ale nawet w ryd najstarszych 
u ytkownikyw, maj cych 60 lat i wi cej, korzy-
sta z nich po owa40. Praktycznie w ka dej grupie 
internautyw zdecydowana wi kszo  sp dza czas 

36  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.
39  World Internet Project«, dz. cyt., p. 47.
40  World Internet Project«, dz. cyt. 
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w serwisach spo eczno ciowych ± brak jest ry nic 
ze wzgl du na wielko  miejsca zamieszkania, 
wykszta cenie ry nicuje tylko nieznacznie (naj-
rzadziej korzystaj  u ytkownicy z wykszta ce-
niem podstawowym, ale robi to 65% z nich). 

To serwisy spo eczno ciowe s  tym miej-
scem w internecie, w ktyrym przejawia si  
najwi ksza aktywno  u ytkownikyw. Cho  
w sieci ka dy mo e by  nadawc , to jednak 
bardzo niewielu internautyw z tej mo liwo ci 
korzysta. W asn  stron  internetow  regularnie, 
tj. przynajmniej raz w tygodniu, uaktualnia 5% 
u ytkownikyw, a bloga prowadzi 4%. Zdecydo-
wanie wi cej osyb zamieszcza wiadomo ci lub 
komentarze na forach ± 22% internautyw dekla-
ruje, e robi to przynajmniej raz na tydzie 41. 
Znacznie cz ciej u ytkownicy tworz  tre ci 
i udost pniaj  je w serwisach spo eczno cio-
wych, a tak e wp ywaj  na rozpowszechnienie 
tre ci wytworzonych przez innych. 
Rola u ytkownikyw w ¿ ltrowaniu tre ci
Wiele bada  pokazuje, dlaczego ludzie ch tnie 
dziel  si  informacjami z innymi w mediach spo-
eczno ciowych42, albo jakie osoby s  bardziej 

sk onne u ywa  Facebooka jako narz dzia upo-
wszechniania i dost pu do aktualnych informa-
cji43. Dzielenie si  linkami w mediach spo eczno-
ciowych niekoniecznie musi by  dzia alno ci  

bezinteresown , okazuje si  bowiem, e sprzyja 
wi kszej zauwa alno ci danego u ytkownika 
i wzrostowi liczby osyb go obserwuj cych44.

Filtrowanie tre ci jest podstawow  czyn-
no ci  wykonywan  w serwisach spo eczno-
ciowych. Najcz ciej s  one przedstawiane 

jako narz dzia podtrzymywania kontaktyw, ale 
w coraz wi kszym stopniu pe ni  funkcj  na-
rz dzia dost pu do tre ci. To nie publikowanie 
w asnych tre ci czy statusyw jest podstawow  
czynno ci  wykonywan  przez osoby korzy-
staj ce z tych serwisyw. Doskonale pokazuj  
to, przeanalizowane na potrzeby tego artyku-
u, dane z polskiej edycji bada  World Internet 

Project z 2013 roku45. 
Jak mo na zaobserwowa  na wykresie nr 1., 

g ywne czynno ci wykonywane w serwisach 
spo eczno ciowych to klikanie w linki do stron 
internetowych (51% u ytkownikyw robi to 
przynajmniej raz w tygodniu, w tym 26% ± co-
dziennie) oraz otrzymywanie informacji i new-
syw (47% ± przynajmniej raz w tygodniu, w tym 
23% ± codziennie). S  to zastosowania zwi zane 
z docieraniem przez serwisy spo eczno ciowe do 
tre ci zamieszczanych gdzie indziej. 

Nieco rzadziej, cho  nadal stosunkowo cz -
sto, u ytkownicy podejmuj  czynno ci, ktyre 
mo na zaklasy¿ kowa  jako ¿ ltrowanie tre ci dla 
innych. Lajkuj , dziel  si  lub w inny sposyb pro-
muj  tre ci zamieszczone przez inne osoby (35% 
robi to przynajmniej raz w tygodniu). Cz sto te  
przesy aj  linki, informacje, wideo itd., stworzo-
ne i zamieszczone przez inn  osob  (29% ± przy-
najmniej raz w tygodniu). Te wszystkie czynno-
ci, zwi zane z docieraniem do informacji i dzie-

leniem si  nimi, s  popularniejsze ni  praktyki 
zwi zane z publikowaniem w asnych tre ci, takie 
jak aktualizacja w asnego statusu, zamieszczanie 
osobi cie napisanych tekstyw b d  zrobionych 
zdj  lub rysunkyw. Szczegylnie du e ry nice 
wida  w cz stotliwo ci korzystania z serwisyw 
spo eczno ciowych.

41  Tam e, p. 44.
42  C.S. Lee, L. Ma, News sharing in social media: The effect of grati¿ cations and prior experience, ÄComputers 

in Human Behavior´ 2012, Vol. 28, No. 2, p. 331±339. 
43  C.J. Glynn, M.E. Huge, L.H. Hoffman, All the news that¶s ¿ t to post: A pro¿ le of news use on social networking 

sites, ÄComputers in Human Behavior´ 2012, Vol. 28, No. 1, p. 113±119.
44  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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Jak pokazuj  przedstawione tu wyniki, klu-
czowa rola serwisyw spo eczno ciowych jest 
zwi zana z dystrybucj  tre ci ± docieraniem do 
nich oraz ¿ ltrowaniem tre ci zamieszczonych 
przez innych przez udost pnianie ich znajo-
mym. Nawet je li to ¿ ltrowanie do przodu od-
bywa si  wy cznie w mikroskali i przekazywa-
ne tre ci nie s  publicznie widoczne, a dost p 
do nich maj  jedynie znajomi danej osoby, to 
i tak ten proces ze wzgl du na swoj  skal  ma 
istotne znaczenie.

Znaczenie serwisyw spo eczno ciowych dla ¿ ltrowania tre ci poza sieci
Znaczenie mediyw spo eczno ciowych nie 
ogranicza si  wy cznie do tre ci znajduj cych 
si  w sieci. W promocji wydarze  odbywaj -
cych si  poza sieci  bardzo du a jest te  rola 
Facebooka. Popularne jest zak adanie dla nich 
stron w serwisie, wraz z rozsy aniem w ryd zna-
jomych zaprosze  i potwierdzaniem uczestnic-
twa. Tego rodzaju informacje rozprzestrzeniane 
mi dzy znajomymi mog  si  rozchodzi  bardzo 

Wykres 1. Aktywno ci u ytkownikyw w serwisach spo eczno ciowych
ryd o: World Internet Project 2013, opracowanie w asne
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powszechnie ze wzgl du na zjawisko ma ego 
wiata wyst puj ce w sieciach spo ecznych. 

Jest to w asno  strukturalna sieci, w ktyrych 
od ka dej osoby (w z a w sieci) mo na niewiel-
k  liczb  krokyw doj  do wi kszo ci innych 
osyb46. Zalet  takiej formy upowszechniania 
informacji jest wykorzystanie istniej cych re-
lacji i tego, e cho  dociera ona do znacznie 
mniejszej liczby osyb, to jednak jej wp yw jest 
znacznie wi kszy ni  w przypadku informacji 
pochodz cych z neutralnych ryde , a tym bar-
dziej ± ze zwyk ych reklam.

Prowadzenie pro¿ li w mediach spo ecz-
no ciowych jest tak e istotnym sposobem bu-
dowania zaanga owania i przyci gania uwagi 
rywnie  dla mediyw tradycyjnych. W lutym 
2015 roku najpopularniejsze pro¿ le polskich 
mediyw na Twitterze mia y po kilkaset tysi -
cy obserwuj cych. Najwi cej MTV Polska ± 
prawie 700 tys., blisko 600 tys. mia  TVN24. 
Trzecia pod wzgl dem popularno ci Gazeta 
Wyborcza.pl mia a ponad 324 tys., ÄNewsweek 
Polska´ ± 311 tys.47 Jeszcze wi ksz  popular-
no  maj  pro¿ le mediyw w serwisie Facebook. 
Radio Eska w lutym 2015 odnotowa o po-
nad 1876 tys. polubie , ESKA TV ± ponad 
1,35 mln, MTV Polska ± 1,1 mln, Disney Channel
Polska ± ponad 1 mln. W ryd gazet najwi -
cej fanyw mia  ÄPrzegl d Sportowy´ (ponad 
429 tys.), Fakt.pl (356 tys.), ÄGazeta Wyborcza´ 
(295 tys.). W przypadku telewizji, oprycz kil-
ku ju  wspomnianych kana yw, a tak e innych 
nale cych do stacji telewizyjnych (np. TVN 
i TVN24, licz cych po ponad 760 tys. fanyw), 
w asne pro¿ le posiadaj  te  poszczegylne pro-

gramy. Najpopularniejsze z nich: Tylko muzyka, 
M jak mi o  i Voice of Poland TVP mia y po 
ponad 600 tys. fanyw48. 

Znaczenie serwisyw spo eczno ciowych 
wydaje si  zwi ksza  wraz ze wzrostem licz-
by innych kana yw. Nie tylko w internecie ro-
nie liczba ryde  tre ci, rywnie  w mediach 

tradycyjnych obserwujemy wzrost liczby sta-
cji radiowych i telewizyjnych, a tak e tytu yw 
prasowych. Temu zjawisku towarzyszy spadek 
popularno ci najwi kszych. G ywne tytu y pra-
sowe, stacje TV oraz stacje radiowe maj  coraz 
mniej odbiorcyw49. Rywnie  tradycyjne media 
w coraz wi kszym stopniu musz  aktywnie ry-
walizowa  o uwag  odbiorcyw. 
Znaczenie korzystania z serwisyw spo eczno ciowych
Dotychczas przedstawione wyniki pokazuj , e 
rola serwisyw spo eczno ciowych w dystrybu-
cji informacji jest znacz ca. Otwarte pozostaje 
jednak pytanie, czy rzeczywi cie przyczyniaj  
si  one do tego, e ich u ytkownicy s  lepiej 
poinformowani. Aby odpowiedzie  na nie przy-
najmniej po rednio, przeanalizowa em, na ile 
internet jest istotnym ryd em informacji na tle 
innych mediyw, i w jaki sposyb zale y to od ko-
rzystania z serwisyw takich jak Facebook czy 
Twitter. 

Osoby, ktyre korzystaj  z Facebooka czy 
Twittera uwa aj  internet za znacznie istot-
niejsze ryd o informacji ni  ci u ytkownicy, 
ktyrzy tego nie robi  (por. wykres 2.). Nawet 
je eli we miemy pod uwag  tylko tych inter-
nautyw, ktyrzy wprost deklaruj , e szukaj  

46  S. Schnettler, A structured overview of 50 years of small-world research, ÄSocial Networks´ 2009, Vol. 31, 
No. 3, p. 165±178.

47  Sotrender, Twitter trends 02.2015, http://www.sotrender.pl/trends/twitter/reports/201502 [dost p: 
23.03.2015].

48  Sotrender, Fanpage Trends 02.2015, http://www.sotrender.pl/trends/facebook/reports/201502 [dost p: 
23.03.2015].

49  J. Reisner, Rynek telewizyjny w I kwartale 2015 roku, Warszawa 2015; M. Trochimczuk, Udzia  w rynku i wiel-
ko  audytorium programyw radiowych w IV kwartale 201� r., Warszawa 2015.
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w internecie bie cych wiadomo ci, to w ryd 
niekorzystaj cych z Facebooka dwie trzecie 
uwa a internet za wa ne lub niezb dne ryd o 
informacji, a w ryd u ytkownikyw tego serwi-
su spo eczno ciowego twierdzi tak 77%50. 

Jeszcze wyra niejsze ry nice wida , gdy 
przyjrzymy si  osobom, dla ktyrych internet 
jest wa niejszym ryd em informacji ni  tele-
wizja, prasa i radio. W ca ej populacji takich 
osyb w 2013 roku by o 14,5%. Tylko nieznacz-
nie ni szy by  ten odsetek w ryd internautyw, 
ktyrzy nie korzystaj  z Facebooka. Natomiast 
w ryd u ytkownikyw tego serwisu a  28% 
uwa a internet za ryd o informacji wa niej-
sze od innych mediyw51. Niewykluczone, e to 
w a nie korzystanie z serwisyw spo eczno cio-
wych przyczynia si  do znacznie cz stszego 

uznawania sieci za najwa niejsze medium in-
formacyjne. 
Podsumowanie
Korzystanie z serwisyw spo eczno ciowych 
jest jednym z najpopularniejszych sposobyw 
pos ugiwania si  internetem. I w a nie ich po-
pularno  oraz to, w jaki sposyb s  u ywane ma 
kluczowe znaczenie dla rozpowszechniania tre-
ci w sieci. Podczas gdy inne portale i serwisy 

internetowe coraz cz ciej przyjmuj  strategi  
publikowania wi kszych ilo ci tre ci, przy jed-
noczesnym spadku selektywno ci, to w serwi-
sach spo eczno ciowych odbywa si  spo eczne 
ustalanie wa no ci tematyw i ¿ ltrowanie tre ci 
ju  opublikowanych. Rol  serwisyw spo ecz-
no ciowych wida  nie tylko w badaniach poka-

50  Dane World Internet Project 2013, opracowanie w asne. 
51  Tam e. 

Wykres 2. Ocena istotno ci internetu jako ryd a informacji
ryd o: World Internet Project 2013, opracowanie w asne
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zuj cych, co robi  ich u ytkownicy, ale mo e 
przede wszystkim w statystykach stron interne-
towych, ktyre najwi cej wej  notuj  w a nie 
z takich serwisyw jak Facebook. Jednocze nie 
maleje nie tylko rola wyszukiwarek, ale tak e 
g ywnych stron portali informacyjnych. Dlate-
go coraz wi kszego znaczenia nabieraj  strate-
gie aktywnego budowania publiczno ci i st d 
wspomniana obecno  pro¿ li portali interneto-
wych i tradycyjnych mediyw w serwisach spo-
eczno ciowych. 

Media spo eczno ciowe wp ywaj  na prze-
p yw informacji i pe ni  wa n  rol  w relacjach 
mi dzy wydawcami tre ci i odbiorcami52. Du a 
cz  u ytkownikyw serwisyw spo eczno cio-
wych ceni swoj  sie  znajomych jako sposyb 
na ¿ ltrowanie informacji, nie chc c polega  
wy cznie na profesjonalnej ocenie mediyw 
czy dziennikarzy. W przesz o ci role po red-
nikyw (gatekeepers) od¿ ltrowuj cych nadmiar 
informacji pe nili redaktorzy tradycyjnych me-
diyw, wybieraj c z du ej ilo ci informacji to, 
co warto by o opublikowa 53. Obecnie znacznie 
rzadziej pe ni  tak  rol  w internecie, a jego 
u ytkownicy zwracaj  si  do innego rodzaju 
po rednikyw54. Zamiast polega  na profesjonal-
nych ¿ ltrach (pracy dziennikarzy, redaktoryw 
i mediyw), korzystaj  z ¿ ltryw spo ecznych55. 
Spo eczno ciowe ustalanie wa no ci informa-
cji wi e si  ze spadkiem roli redakcji mediyw 
w tym zakresie56.

Konsekwencje tego zjawiska s  daleko id -
ce. Zmienia si  bowiem hierarchiczna zale -
no  mi dzy producentami mediyw i ich kon-
sumentami. Media spo eczno ciowe wp ywaj  

na zmian  sfery publicznej, gdzie publikacje 
i ich dystrybucja s  wspy kszta towane przez 
samych odbiorcyw. To one pozwalaj  rywnie  
na zaanga owanie odbiorcyw w selekcj , dys-
trybucj  i interpretacj  informacji. Kiedy  to 
dziennikarze mieli kontrol  nad ¿ ltrowaniem 
i upowszechnianiem wiadomo ci/informacji, 
obecnie ich mo liwo ci wp ywania na to, co 
i kiedy publiczno  powinna wiedzie , s  coraz 
mniejsze. Rola mediyw jako po rednika w do-
st pie do informacji decyduj cego o wa no ci 
poszczegylnych wydarze  s abnie, gdy u yt-
kownicy w coraz wi kszym stopniu zwracaj  
si  do znajomych i cz onkyw rodziny, ktyrzy 
podsuwaj  im informacje uwa ane przez nich 
samych za wa ne. ÄOtoczenie spo eczne osoby 
przejmuje rol  redaktoryw, decyduj c czy dana 
historia, wideo lub inny rodzaj tre ci jest wa -
ny, interesuj cy czy na tyle zabawny, aby warto 
by o go zarekomendowa ´ 57. 

Jak zauwa a Weinberger, du a cz  w a-
dzy i autorytetu tradycyjnych instytucji wiedzy, 
takich jak gazety czy encyklopedie, wynika a 
z tego, e ¿ ltrowa y one i porz dkowa y wie-
dz  i informacje. Je eli teraz serwisy spo ecz-
no ciowe staj  si  nowymi ¿ ltrami, to rywnie  
autorytet b dzie si  przesuwa  z w skiej grupy 
odleg ych redaktoryw do ludzi, ktyrych znamy 
i cenimy58. Mo na to interpretowa  w katego-
riach demokratyzacji. Tre ci, ktyre staj  si  do-
brze widoczne, to tre ci, ktyre ludzie uznaj  za 
wa ne i ktyrymi chc  si  dzieli , a nie te, ktyre 
uznaje za wa ne niewielka grupa redaktoryw. 
Osobn  kwesti  jest jednak jako  tych tre ci. 
Filtrowanie do przodu powoduje, e te, ktyre 

52  A. Hermida, F. Fletcher, D. Korell, D. Logan, Share, like, recommend, ÄJournalism 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  Tam e, p. 1±24.
56  J.B. Singer, User-generated visibility«, dz. cyt., p. 55±73.
57  A. Hermida et al., Share, like, recommend«, dz. cyt.
58  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.



56 Dominik Batorski
kiedy  nigdy nie ujrza yby wiat a dziennego, 
teraz te  s  dost pne. 

Zmiana mechanizmyw dystrybucji tre ci 
w internecie opisana w tym artykule jest zjawi-
skiem stosunkowo nowym. Z pewno ci  nale y 
oczekiwa  dalszego rozwoju mechanizmyw ¿ l-

trowania do przodu i podsuwania konkretnych 
tre ci konkretnym odbiorcom. B d  to zapew-
ne nie tylko mechanizmy spo eczno ciowe, ale 
rywnie  oparte na wykorzystaniu algorytmyw 
i danych dotycz cych zainteresowa  u ytkow-
nikyw. 


