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Abstract

PRODUCTION AND CONSUMPTION OF NEWS IN TIMES OF FACEBOOK,
DO ANYBODY STILL NEEDS JOURNALISTS?

System of social communication is constantly evolving. The history of media shows that new tech-
nologies play a significant role in the formation and perception of social environment. In the 21+
century, the influence of the Internet on the functioning of the social, political and media institu-
tions has become a subject of interest shared by numerous scholars working within the field of com-
munication and social sciences.

Changes in the area of the media are thought to have important economic, cultural, and so-
cial consequences. However, the nature and scale of these changes are rather controversial (Briggs
i Burke 2010). Technological changes, also those occurring in the world of media, result in drawing
two risky conclusions. First of them is that the changes are perceived as an enemy (things are getting
worse); second of them is — in opposition to the first one — that changes are seen as progress. In the
media, the newest technologies have transformed the nature of the work of organisation and me-
dia workers, range of persons creating content, ways of retrieving and spreading information, ways
of creating news, as well as ways of news consumption. This article presents changes taking place in
the media environment and attempts to indicate further possible directions taken by these changes.

The article undertake to indicate the possible direction in which they follow the media and
journalism in the era of the dominance of social media, with a focus on the role of Facebook. Is the
journalist continues to be the provider of news? What comes down the function of searching for in-
formation? Where consumers are looking for news and whether a journalist is still a credible figure?
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Wprowadzenie

Zainteresowanie $rodkami masowego przekazu wynika przede wszystkim
z rozpowszechnionego przekonania, ze zadaniem mediéw jest zdobywanie i rozpo-
wszechnianie potrzebnych spoleczenstwu informacji oraz pelnienie roli forum, na
ktérym moga publicznie wypowiadac si¢ rézne grupy interesu.

Wiekszos¢ modeli komunikacji masowej sformulowanych do konca lat 50. XX
wieku opierala si¢ na zalozeniu, ze w procesie komunikacji odbiorca jest elemen-
tem biernym, nadawca za$ czynnym oraz intencjonalnie oddzialuje na odbiorce.

Za sprawg digitalizacji poszerza sie i zmienia spektrum spolecznych i technolo-
gicznych mozliwoséci publicznego komunikowania. Obserwowalng konsekwencja
cyfryzacji dla instytucji medialnych jest konwergencja, czyli zbiezno$¢ istniejacych
form mediéw, widoczna w sferze ich organizacji, dystrybucji, odbioru i regulacji.
Terminu konwergencja zaczeto uzywac juz w latach 80. XX wieku na opisanie za-
cierania sie, za sprawg technologii cyfrowych, granic miedzy tekstem, obrazem
i dzwiekiem, ktore w czasach przedcyfrowych byly wykorzystywane w mediach
jako formy niezalezne (Briggs i Burke 2010). Od samego poczatku gtosom zachwy-
tu towarzyszyly glosy krytyczne, cho¢ tych drugich byto mniej. W 1992 roku Walter
Wriston dowodzil, ze dzigki konwergencji mediéw ludzko$¢ zmierza¢ bedzie w kie-
runku wiekszej wolnosci i wladzy ludu.

Prawdziwej rewolucji dokonata jednak ustuga World Wide Web - jej tworce
Tima Bernersa-Lee magazyn ,,T'ime” poréwnal do Gutenberga XX wieku. Uzasad-
niajac swoj wybor, redakcja ,,Time” napisala, ze Berners-Lee przeksztalcil potezne
narzedzie komunikacji, z ktérego korzystala tylko elita, w powszechnie dostepne
medium (Briggs i Burke 2010). Bill Gates w ksigzce Droga ku przysztosci wyra-
zit opinie, ze ICT (information and communication technologies) stworza ludziom
nowe mozliwosci ekspresji, a ,, Internet otworzy przed nowym pokoleniem geniuszy
niebywale dotad mozliwosci artystyczne i naukowe” (Gates 1997, s. 157).

Gruntowne zmiany w zakresie komunikacji dokonuja sie takze z powodu ros-
nacego znaczenia urzadzen mobilnych i social media. Przyczynily si¢ one do zwiek-
szenia wyboru tego, co mozna zobaczy¢, oraz czasu i miejsca, w ktérych mozna to
zobaczy¢. Nowe media poszerzajac i zmieniajac spektrum spotecznych i technolo-
gicznych mozliwosci publicznego komunikowania, maja bezposrednie lub posred-
nie konsekwencje dla mediéw tradycyjnych.

Od mediéw masowych do medidow konwergentnych

Model zmian paradygmatu mediéw masowych w kierunku paradygmatu me-
diéw konwergentnych scharakteryzowal Jonathan Hardy (2014). W systemie ko-
munikacji masowej w zakresie produkcji istniata hierarchia i szczegétowy podzial
pracy. Dystrybucja odbywala si¢ na szerokga skale, z jednego zrédla do wielu, z za-
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chowaniem asymetrycznej relacji miedzy nadawcg a odbiorca. Relacje te na ogot
mialy charakter bezosobowy i anonimowy. Konsekwencja produkeji dla masowego
odbiorcy byta homogenizacja tresci.

Jednym z wnioskéw wysnutych na podstawie badania tresci przekazéw me-
dialnych bylo to, ze maja przewidywalna konstrukcje. O ile to, co moze si¢ zdarzy¢
jest nieoczekiwane, o tyle, jak ujmuje Park (1940) ,,nie jest specjalnie nieoczekiwa-
ne, co trafi do przekazéw informacyjnych. Wydarzenia, ktére w przesziosci trafia-
ty do przekazéw informacyjnych i te, ktore trafiajg tam obecnie, to w rzeczywisto-
$ci rzeczy, jakich mozna si¢ spodziewac [...] to zasadniczo wypadki i zdarzenia, na
ktore ludzie sg przygotowani [...] rzeczy, ktorych cztowiek sie obawia i takie, ktore
chcialby zobaczy¢ na pierwszych stronach gazet” (za: McQuail 2010, s. 378).

Ramy w informacjach stosowane s3 jako ramy odniesienia, kontekst, watek.
W kontekscie dziennikarskim sens tematéw wynika z odwolania sie do jakiej$ okre-
$lonej wartoéci informacyjnej, ktéra taczy jedno zdarzenie z innymi. Wedtug Entma-
na (1993) stosowanie ram polega na selekg;ji i hierarchii priorytetéw. Ramy definiuja
problem, diagnozujg przyczyny, narzucaja oceny moralne i sugerujg sposoby rozwig-
zania problemdw. Ramy interpretacyjne czynia jednostke zdolng do postugiwania sie
informacjami (Gitlin 1980). Gatunki dziennikarskie sg takze rodzajem ramy.

Ramy, jakimi postuguja sie media, sa wzorami selekcji, dzieki ktérym mozliwe
jest podkreslenie jednych lub pominiecie innych fragmentéw rzeczywistosci. Dla-
tego konsekwencja ramowania jest gatekeeping w swojej klasycznej wersji, typowy
dla epoki mediéw masowych. Filtrowanie wiadomosci mialo praktyczny wymiar.
Z powodu okreslonych zasad emisji (czasu, miejsca) wydawca dokonywal wyboru
wiadomos$ci dnia, decydujac, ktére historie sg najwazniejsze'. Jak przekonuje Bruns
(2011), potega i wplyw wydawcdw na agende wiadomosci jest odwrotnie propor-
cjonalna do liczby dostepnych kanatéw informacyjnych.

W paradygmacie mediow konwergentnych dominuja indywidualni producenci
badz male zespoly producentéw, edytordw i dystrybutorow tresci. Media konwer-
gentne realizuja model komunikacji wielu do wielu, zapewniaja wigksza réwnos¢
miedzy uzytkownikami. Relacje majg bardziej personalny charakter. Wielo$¢ pro-
ducentéw gwarantuje réznorodnos¢ tresci, umozliwia produkeje i dostep do tre-
$ci niszowych. Dlatego rola dziennikarzy jako straznikéw informacyjnych ulega
zmniejszeniu.

Wedlug Pameli Shoemaker i Timothego Vosa w dobie internetu role straznikow
(gatekeeperow) przejmuje publicznos¢ (2009). Gatekeeping publicznosci nalezatoby
rozumie¢ jako role uzytkownikéw w procesie redystrybucji, ale takze produkcji tresci
medialnych. W mediach spoteczno$ciowych to odbiorcy, a nie nadawcy nadajg hie-
rarchi¢ waznosci informacjom, decydujac o tym, ktdre tresci sa warte redystrybuciji.

! Jak podaje McQuail (1992, s. 218), badanie amerykanskich dziennikarzy wykazalo zdecydo-
wany rozziew pomiedzy pojeciami ,wagi” a ,ciekawosci”. Istotne dla dziennikarzy jest po pierwsze
to, co ma wplyw na ludzi, po drugie rzeczy interesujace i niezwykle, po trzecie fakty, ktore sa na cza-
sie i wiaza si¢ z wydarzeniami lokalnymi lub na wielka skale.
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Producenci i konsumenci newsow

Instytucje medialne wkroczyly do internetu juz w latach 90. Pierwsza, w paz-
dzierniku 1994, pojawita si¢ mutacja krakowskiej ,Gazety Wyborczej’, a rok poz-
niej uruchomiono elektroniczne wydania ,Gazety Wyborczej”, ,,Zycia Warszawy”
i,,Rzeczpospolitej” (Olszanski 2006). Dziatalno$¢ redakeji prasowych, a pdzniej ra-
diowych w internecie miafa jednak na ogét charakter statyczny. Prasa fatwo usta-
pila miejsca internetowym portalom informacyjnym. Od poczatku istnieniu infor-
macji w wersji internetowej towarzyszyly obawy wydawcow o utrate czytelnikow,
a tym samym konsumentdéw placacych za tres¢. Mathias Dopfner, prezes Axel
Springer SE, uznal decyzje o darmowym umieszczaniu dziet dziennikarskich w ka-
nalach dystrybucji cyfrowej za blad. Decyzji tej towarzyszylo przekonanie, ze inter-
net to przede wszystkim miejsce reklamy dla gazety.

Z badan przeprowadzonych na zlecenie Izby Wydawcéw Prasy (Poleszczuk
i Anuszewska 2013, s. 88) wynika, ze Polacy chetnie siegaja do cyfrowych wydan
gazet. Powody, dla ktorych wybieraja cyfrowa wersje gazety, to jej interaktywnos¢,
szybkos¢ i roznorodno$¢ informacji — tak wskazalo prawie 65% uzytkownikéw pra-
sy. Wiekszos$¢ badanych jest zdania, ze informacje oraz artykuly prasowe z gazet lub
czasopism dostepne w internecie powinny by¢ udostepniane bezplatnie (ibidem).
Co ciekawe, konsumenci bezptatnych informacji traktujg je jako rzetelne. Jak wyni-
ka z cytowanych badan, potowa badanych bardziej zaufalaby bezplatnym zrédtom,
zatem bezplatne Zrédla informacji stanowig powazng konkurencje dla wydawcow.
Badani za sensowne uwazajg jedynie wykorzystanie platnych zrédel w celu pozna-
nia eksperckiej opinii lub pozyskania zaawansowanej wiedzy (ibidem, s. 92).

Trudno jednoznacznie przewidzie¢ kierunki dalszego rozwoju dziennikarstwa
w odniesieniu do zwyczajéw czytelniczych, a takze nowych mediéw. Obserwowa-
ny spadek czytelnictwa mediéw drukowanych i coraz slabsza kondycja finansowa
tytulow prasowych sklaniaja wielu do wieszczenia $mierci mediéw drukowanych.
Od 2008 roku istnieje na Twitterze konto https://twitter.com/themediaisdying, ob-
serwowane przez 25 tysiecy uzytkownikow, rejestrujace zmiany w przemysle me-
dialnym. Podejmowane przez wlascicieli tytuléw prasowych oszczednosci polega-
ja gltéwnie na zwalnianiu dziennikarzy i ograniczaniu liczby artykuléw. Zmiany
w strukturze nadzoru zaowocowaly zwiekszeniem nacisku na kwestie marketingo-
we kosztem wartoéci dziennikarskich (Gorman 2010, s. 228). Wedlug The Ameri-
can Society of News Editors liczba pelnoetatowych dziennikarzy informacyjnych
zmalala miedzy 2003 a 2012 rokiem o 30% (Enda i in. 2014).

Jednoczesnie obserwujemy rozwoj cyberdziennikarstwa oraz zwigkszong ak-
tywno$¢ tradycyjnych mediéw w przestrzeni wirtualnej, co pociaga za soba ko-
nieczno$¢ przedefiniowania roli dziennikarza.

Rolg spoleczng dziennikarza jest dziala¢ i informowaé w interesie ogolu,
a dziennikarstwo polega na upowszechnianiu informacji po uprzednim jej zdoby-
ciu. Zgodnie z prawem prasowym dziennikarzem jest osoba, ktdra zajmuje si¢ ,,re-
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dagowaniem, tworzeniem lub przygotowywaniem materialéw prasowych, pozosta-
jaca w stosunku pracy z redakcja albo zajmujaca si¢ takg dzialalnoscig na rzecz
i z upowaznienia redakcji” (Ustawa... 1984, art. 7 ust. 2 pkt 5). Jak zauwaza Tacz-
kowska (2012) normy prawne nie stawiajg przed kandydatami do zawodu dzienni-
karskiego zadnych wymagan. Z zawodem dziennikarza identyfikowana jest takze
dzialalno$¢ wykonywana niesystematycznie, a nawet nieodplatnie.

Za sprawa nowych mediéw obserwujemy coraz wigksze zaangazowanie oby-
wateli w produkcje newséw w formie tekstu, zdjecia czy wideo. Jak zatem odréznié
dziennikarstwo profesjonalne od obywatelskiego?

Philip Elliot (1977) twierdzi, ze nadawanie etykiety profesjonalisty ludziom
pracujacym w mediach ma za zadanie zwigkszenie ich kulturowej i spolecznej wia-
rygodnosci. Za profesjonalne uwaza sie takie rutynowe zabiegi jak: zachowanie
zgodnosci z faktami, dotrzymywanie termindw, styl prezentacji czy wyczucie war-
tosci newsow (cyt. za: Taylor i Willis 2006).

Koncentrowanie si¢ na procedurach, robieniu tego, co nalezy, pozwala medial-
nym profesjonalistom zachowa¢ dystans wobec tego, nad czym pracujg. Z drugiej
strony, profesjonalista deklaruje, ze nie dopuscilby do publicznej wiadomosci nieod-
powiedniego materialu, ale kryteria okreslajace, co si¢ nadaje, a co nie, nie sg oczy-
wiste. Domniemang zdolno$¢ profesjonalistow do oceny, czy material jest odpo-
wiedni, Elliot tgczy z roszczeniami do moralnego przywddztwa. A zatem wediug
Elliota idea profesjonalizmu ludzi mediéw laczy sie z ich zdolnoscig do przedstawia-
nia siebie jako arbitra dobrego smaku i wlasciwych zachowan. Z jednej strony pro-
fesjonalisci to ci, ktorzy robig to, co nalezy, zachowujac wysokie standardy, z drugiej
»medialni profesjonalisci to ci, ktérzy podtrzymuja spoleczny obieg idei i pogladéw,
stosujac przyjete standardy, a te same w sobie zaprojektowane sg w taki sposob, by
podtrzymywac okreslone warto$ci i wizje $wiata” (Taylor i Willis 2006, s. 132).

Informacje pochodzace od uzytkownikéw nowych mediéw powstajg calg dobe,
nie podlegaja kontroli wydawcow, dotycza wszelakich sfer Zycia i nie pochodzg od
dziennikarzy profesjonalnych. Paul Levinson (2010) brak profesjonalizmu autoréw
internetowych wpiséw traktuje jako wartos¢ swiadczacg o autentycznosci.

Karol Jakubowicz (2012, s. 140) uwaza, ze technologia dostarczania kontentu
zmienia sie bardzo szybko, ale uzytkownicy i ich przyzwyczajenia znacznie wolniej.
Zdaja si¢ to potwierdza¢ badania konsumpcji mediéw. Z badan zrealizowanych
przez Federacje Konsumentéw wynika, ze Polacy nadal korzystajg z mediéw w tra-
dycyjny sposéb, w niewielkim stopniu wykorzystujgc pelni¢ mozliwosci technolo-
gicznych?® 80% ankietowanych oglada filmy w telewizji, 27% wypozycza lub kupu-
je ksigzki w ksiegarniach, a 71% stucha muzyki w radio. Konsumenci korzystajacy
z urzadzen mobilnych typu smartfon lub tablet wykorzystuja je gtéwnie do trady-

* Badanie ankietowe ,,Zachowania konsumentéw na rynku mediéw i nowych technologii” zre-
alizowane przez Federacj¢ Konsumentéw odbylo si¢ na przelomie pazdziernika i listopada 2014 r.
w oddziatach organizacji w catym kraju, na probie 1500 osob. Ankieta sktadala si¢ z 22 pytan wielo-
krotnego wyboru.

ZARZADZANIE MEDIAMI
Tom 4(1)2016



Irena Wolska-Zogata

cyjnych funkcji, takich jak polaczenia telefoniczne i SMS-y. Telewizja jest dla 62,6%
ankietowanych najwygodniejszym no$nikiem tresci, a 71% oglada ja codziennie
(PAP 2014).

Chociaz wiadomosci telewizyjne pozostajg dominujacym zrédlem informa-
cji na ogoélnym poziomie (w skali $wiatowej, co potwierdzajg badania Reuters In-
stitute), to w przypadku mlodszych grup wiekowych najczgsciej wykorzystywane
sa zrodla online. Wéréd uzytkownikéw mediow spotecznosciowych przegladanie
stron jest gléwnym $rodkiem do znalezienia informacji. 58% sposrod tych, ktérzy
deklaruja, ze social media stanowia dla nich Zrédto najswiezszych wiadomosci, uzy-
wa ich raczej biernie, przegladajac zamieszczone posty. 39% wyszukuje informacje
za pomocy stow kluczy, taki sam odsetek robi to z zastosowaniem hashtagow. Nie-
co ponad jedna czwarta (27%) $ledzi wypowiedzi 0os6b uznawanych za ekspertow
w danej dziedzinie.

Social media reprezentuja bardzo rézne poziomy i rodzaje wiadomosci, od
tradycyjnych marek prasowych po dyskusje przyjaciél. Autorzy raportu Reuter-
sa (Newman i Levy 2015) zapytali uzytkownikow, jakiego rodzaju wpisy na social
media skupiaja najwiecej ich uwagi, w jakim stopniu s3 to glosy profesjonalistow,
a w jakim amatoréw? Prawie polowa respondentéw (46%) twierdzi, ze $ledza po-
sty profesjonalnych marek newsowych, podobny odsetek (45%) $ledzi w tym celu
posty dziennikarzy, co wskazuje, Ze niektérzy dziennikarze sg tak popularni jak
organizacje newsowe. Czterech na dziesieciu (39%) szuka wypowiedzi naocznych
swiadkoéw. Jeden na pigciu (21%) deklaruje, ze sledzi posty swoich przyjaciot (Pre-
ston 2015).

A jak przedstawia sie aktywnos¢ i zaangazowanie uzytkownikéw social me-
dia? Najbardziej aktywnymi uzytkownikami Facebooka sg osoby miode. General-
nie uzytkownicy Twittera s bardziej aktywni niz uzytkownicy Facebooka w za-
kresie przegladania, komentowania i dzielenia si¢ historiami. 65% uzytkownikow
Twittera (w stosunku do 48% uzytkownikow Facebooka) sprawdza newsy, a 57%
(w stosunku do 44% uzytkownikéw Facebooka) klika i czyta artykuly. Uzytkowni-
cy Facebooka nieznacznie czedciej niz uzytkownicy Twittera (33% vs. 30%) komen-
tuja wpisy (Newman i Levy 2015).

Wedtug badania GlobalWebIndex 68% aktywnych uzytkownikéw Facebooka
(69% w grupie wiekowej 16-24 lata) kliknelo w ciagu ostatniego miesigca w ,,Lubie
to!”, a 52% (54% w grupie 16-24) przeczytalo artykul. 52% uzytkownikéw w gru-
pie wiekowej 16-24 lata zalogowalo sie bez Zadnej aktywnosci na stronach serwisu
(Wirtualnemedia 2015b).
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Dziennikarska praktyka w srodowisku cyfrowym

Technologia cyfrowa wplywa na sposdb funkcjonowania mediéw i wykonywa-
nia pracy przez pracownikow mediéw, w szczegélnosci na proces tworzenia mate-
rialéw (np. cyfrowe przeksztalcanie i zbieranie wiadomosci, czy wszechobecne ko-
rzystanie z sily roboczej obywatelskich reporterow). Wedlug van Dijka technologia
cyfrowa stwarza mozliwo$ci przerabiania, przetwarzania lub adaptowania prac in-
nych ludzi. Kazdy moze sta¢ si¢ tworcg dzieta skladajacego si¢ z najrézniejszych
fragmentéw istniejacych dziel. Mozliwosci, jakie daja media cyfrowe, prowadza
jednoczes$nie do zréznicowania i standaryzacji wytworéw kultury. Rosnie zaséb
tresci, z ktérych uzytkownik moze czerpaé, a jednocze$nie stajg si¢ one coraz bar-
dziej do siebie podobne. ,,Srodowisko multimedialne Iaczy w sobie uprzednio od-
rebne Zrédla informacji, co moze prowadzi¢ do oslabienia Zrédet informaciji i ero-
zji treéci” (van Dijk 2010, s. 267-268).

Jednoczesnie ro$nie rola medidéw spotecznos$ciowych. Wedtug CBOS 92% Po-
lakéw w przedziale od 18 do 25 roku zycia posiada konto w przynajmniej jednym
z portali social media. Warto$¢ ta utrzymuje si¢ na poziomie powyzej potowy re-
spondentéw az do przedzialu wiekowego 35-44 lata. Oznacza to, ze ponad poto-
wa spoleczenstwa bierze czynny udzial w kreowaniu wirtualnej rzeczywisto$ci me-
diéw spoteczno$ciowych i podlega mechanizmom w niej obecnym (CBOS 2014).
Blogosfera w Polsce ma wiekszy zasieg niz ,,Polityka”, ,Newsweek”, ,\W sieci’, ,Do
Rzeczy” i ,Wprost” razem wzigte. Tresci blogosfery konsumuje wiecej 0sdb niz tre-
$ci TVN24, Polsat News i TVP Info, czyli mediéw uznawanych za wiarygodne (Blo-
gerzy w Polsce w Polsce... 2013)°.

Raport przygotowany przez Multi Communications, Millward Brown oraz In-
stytut Monitorowania Mediow, wskazuje, Ze materialy pochodzace z social me-
dia sg dla polskich dziennikarzy zZrédlem inspiracji. Az 92% z nich korzysta z tych
kanatéw zawodowo, a 64% robi to codziennie (Dziennikarze i Social Media... 2014).
85% badanych dziennikarzy w mediach spolecznosciowych poszukuje w celach za-
wodowych tekstow newsowych, chociaz, paradoksalnie, ponad potowa dziennika-
rzy traktuje social media jako przecigtnie wiarygodne (33% uwaza je za wiarygod-
ne). Ocena wiarygodnosci jest odwrotnie proporcjonalna do wieku — im starszy
badany, tym wigkszy sceptycyzm wobec wiarygodnosci social media (wsroéd dzien-
nikarzy do 25. roku zycia 44% wysoko ocenia ich wiarygodnos¢).

Informacje zamieszczane na Facebooku i Twitterze sa inspiracja do przygoto-
wania kolejnych materialéw dla 67% badanych dziennikarzy. 34% badanych ana-
lizuje komentarze ekspertéw. Danymi liczbowymi zamieszczanymi w social media
interesuje si¢ 18% respondentdw.

* Badanie zostalo zrealizowane na ogdélnopolskim panelu badawczym ARIADNA w lutym 2013.
Struktura proby tozsama ze struktura polskich internautéw w wieku 15 i wigcej lat ze wzgledu na
ple¢, wiek, wyksztalcenie, wielko$¢ miejscowosci zamieszkania oraz korzystanie z wiodacych serwi-
sow internetowych wg danych PBI/Megapanel. Liczebno$¢ proby N = 988 osob.
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A7 46% badanych uznalo stopien przydatnosci materiatéw zaczerpnietych z so-
cial media do tworzenia nowych materialéw za wysoki. Jednoczesnie dziennikarze
coraz czesciej szukajg kontaktu z przedstawicielami firm za posrednictwem takich
kanaléw jak Facebook, LinkedIn czy Goldenline.

Praca reportera czy edytora w srodowisku cyfrowym stala si¢ bardzo powierz-
chowna. Multimedialne interfejsy umozliwiaja wyszukiwanie i restrukturyzacje
tre$ci. Zagregowane newsy rozpowszechniane sg takze w sposdb komercyjny przez
kolejne redakcje. Jak zauwaza Pawel Wieczorek (2015), niemiecka firma Content
Fleet GmbH $ledzi okoto 600 tys. stron internetowych, w tym Facebooka i Twit-
tera, co minute od$wieza listy najczesciej czytanych w danej chwili tematéw. Kor-
poracje medialne za pomocg otrzymywanych na biezaco zestawien tematéw moga
dostosowywac tres¢ swojego serwisu do zainteresowan odbiorcow. Taka wzajemna
obserwacja mediow powoduje, zZe na rozmaitych portalach znajduja si¢ te same in-
formacje, trafiajace nastepnie do serwiséw spolecznosciowych. W ten sposéb mate-
rial pozyskany przez dziennikarza na Facebooku moze by¢ juz kolejng wersjg pier-
wotnego newsa. Dlatego, jak sugeruje Wieczorek, dziennikarz powinien najpierw
przesledzi¢ histori¢ danej informacji, zanim podejmie decyzje o jej opublikowaniu.

Z drugiej strony interfejs zwalnia dziennikarzy z pracy stowem. Nowe histo-
rie moga by¢ tworzone na podstawie wielu cyfrowych danych liczbowych i staty-
stycznych. Reporterzy mogg kontaktowac sie ze zrédlem informacji za pomoca kil-
ku kliknie¢.

Tresci generowane przez obywatelskich dziennikarzy staja si¢ zrodtem inspira-
cji dla dziennikarzy medidéw tradycyjnych. Media tradycyjne coraz chetniej i czes-
ciej siegaja po informacje zamieszczone w mediach spotecznosciowych. Instytut
Monitorowania Mediéw zaobserwowal trzykrotny wzrost popularnosci wykorzy-
stywania tresci i materialéw z mediéw spolecznosciowych w mediach tradycyjnych
w okresie dwdch lat. Prasa, radio i TV zwiekszyty czestotliwo$¢ cytowania informa-
cji z popularnych kanaléw spotecznos$ciowych ze srednio 400 do $rednio 1200 razy
miesiecznie*. Media spoteczno$ciowe traktuje si¢ jako wiarygodne zrédlo waznych
wiadomoéci lub przynajmniej zrédlo danych.

W 2014 roku Twitter w mediach tradycyjnych byl popularniejszy niz Facebo-
ok. W najwiekszej skali wykorzystywane sg tweety — 47% wszystkich cytowan, a tuz
za nimi facebookowe posty — 46% wszystkich cytowan. Z YouTube pochodzi nato-
miast 6% cytowan z social media. Pozostale zrodta spolecznosciowe uwzglednione
w badaniu IMM maja mniejszy udzial.

Poréwnanie liczby cytowan poszczegélnych medidéw spotecznosciowych w po-
dziale na media pokazalo, ze prasa zdecydowanie najcz¢$ciej wykorzystuje historie
zaczerpniete ze stron uzytkownikéow Facebooka - to ponad 60% wszystkich cyto-
wan social media w druku! Z kolei rozgto$nie radiowe skupiajg si¢ przede wszyst-
kim na skrétowych informacjach z Twittera (to 75% cytowan tresci z social media

* Badania zostaly zrealizowane w okresie sierpient 2012 - lipiec 2014.
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na badanych antenach radiowych). Stacje TV natomiast chetniej niz prasa i radio
korzystaja z multimedialnego potencjalu YouTube, przede wszystkim jednak po-
woluja si¢ na doniesienia z Twittera (70% wszystkich cytowan). YouTube w TV cy-
towany jest trzy razy cze¢sciej niz w prasie oraz siedem razy czesciej niz w radiu (In-
stytut Monitorowania Mediéw 2014).

Jaka warto$¢ posiadaja newsy z social media? Partycypacja obywateli w tworze-
nie newsow obniza koszty produkcji newséw przez profesjonalne organizacje, ale
jednocze$nie je trywializuje. Materialy amatorskie zwalniajg redakcje z obowigzku
dochowania rzetelnosci, dlatego sg dla redakeji bezpieczniejsze od tych wypraco-
wanych przez wlasnych dziennikarzy. Za umieszczenie w swoim serwisie informa-
cyjnym wiadomosci, ktora jest niesprawdzona i potencjalnie moze by¢ niepraw-
dziwa, redakcja nie ponosi odpowiedzialnosci, a zamiast twierdzen redakcja moze
formulowacd pytania. Z drugiej zas strony umieszczenie takiej niepewnej informacji
w materiale dziennikarskim uwiarygodnia ja (Wieczorek 2014).

Warto w tym miejscu wspomnie¢ o fenomenie, jakim jest BuzzFeed. Rozpo-
czat on dzialalnos¢ w 2006 roku jako prosty agregator linkéw. Obecnie miesiecznie
jest odwiedzany przez 200 milionéw ludzi, a wyswietlenia liczone s w dziesigtkach
miliardéw. BuzzFeed, ktéry w 2012 roku zatrudnial mniej niz 10 pracownikoéw,
w 2014 miat ich juz 170, w tym laureatéw Pulitzera, jak Mark Schoofs. BuzzFeed
jest ceniony za zdolnos¢ wyszukiwania tresci w internecie. W ostatnim roku opub-
likowal 69 000 artykultéw, ale az 62% zawartoséci pochodzito z ledwie 25 Zrédel. To
wskazuje, ze pomimo bezmiaru internetu zrédta informacji sg ograniczone. Naj-
czestszym ze zrodel inspiracji dla BuzzFeed byt Tumblr. Takie agencje jak Reuters
czy Associated Press znalazly sie dopiero w drugiej dziesigtce Zrédet (Dhar 2015).

Bardoel i Deuze (2001) wskazali, ze wraz ze wzrostem ilo$ci informacji w skali
swiatowej zdolno$¢ informowania o nich stala si¢ kluczowym dodatkiem do umie-
jetnosci i zadan dziennikarstwa. Tak redefiniujg role dziennikarza: od watchdoga

do guidedoga (2001).

Facebook i media

Dzi$ nikt nie ma watpliwosci, ze ,,dziennikarz nie jest odpowiedzialny tylko za
produkcje zawartosci, ale tez za jej dystrybucj¢” (Lavrusik 2011), a Facebook ma
narzedzia pozwalajace wlaczy¢ dziennikarza w proces dystrybucji tresci i w promo-
wanie instytucji medialnej, w ktorej pracuje. Wydawcy szukali jednak sposobu na
umieszczanie wlasnych informacji w taki sposob, aby ruch odwiedzajacych trafiat
na ich wlasne strony (O’Connor 2009, za: Wieczorek 2015).

Wedlug Randi Zuckerberg korzystanie przez dziennikarzy z narzedzi Face-
booka pomogloby im wyjs¢ z kryzysu zaufania, z jakim si¢ borykaja. W rozmowie
z Rory O’Connor moéwila, ze uzytkownicy majg wigksze zaufanie do wiadomosci
otrzymywanych przez przyjaciol. Zaufanie zwigksza prawdopodobienstwo zaanga-
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zowania uzytkownikdéw w kontent. Ludzie zawsze chetnie poznajg wypowiedzi eks-
pertoéw i zawsze obejrza dziennikarzy, ktérym ufaja, tak samo jak przekazywanym
przez nich wiadomos$ciom. A z powodu przesycenia rynku informacjami, potrzeb-
ni sg przyjaciele do pomocy w filtrowaniu newséw (O’Connor 2009).

Pierwsza usluga News Feed, w zamierzeniach Zuckerberga, miala dostarcza¢
wiadomosci skrojonych na potrzeby uzytkownika, miala to by¢ najlepiej spersona-
lizowana gazeta dla kazdego z prawie miliarda uzytkownikéw Facebooka. Krytycy
zarzucajg, ze projekt nie ma nic wspolnego z faktyczng gazets, przynajmniej w za-
kresie, w jakim myslg o niej dziennikarze, oraz ze jest to doskonale narzedzie ra-
czej dla reklamodawcow.

W 2013 roku Facebook zaktualizowal swdj produkt News Feed o nowe funkcje
- porzadkowanie wiadomosci wedlug stopnia wazno$ci. Jednym z czynnikow, kto-
ry wplywa na miejsce w hierarchii wazno$ci, jest ,,temat na topie”. Badania wyka-
zaly, ze temat na topie zwigksza czestotliwos¢ ,kliknie¢” i ,,lajkéw”. Drugim czyn-
nikiem wplywajagcym na wazno$¢ informacji jest liczba ,lajkéw” pod postem.
Takie sygnaly wskazuja popularnos¢ postéw oraz gotowos¢ do dzielenia si¢ nimi
(Gwozdz 2014).

12 maja 2015 Facebook wprowadzil nows ustuge przeznaczong do swojej mo-
bilnej aplikacji, zwang Facebook Instant Articles. Jej najwazniejsza zaleta ma polega¢
na szybkim dostepie uzytkownikéw do konkretnych tresci. W komunikacie na blogu
Facebook podkresla, ze w wypadku tradycyjnego sposobu publikowania materialow
na jego otwarcie uzytkownik musi czekac srednio 8 sekund. Instant Articles ma skro-
ci¢ ten czas 10-krotnie. Zaletg Instant Articles ma by¢ pelna interaktywnos$¢ tresci
zamieszczanych w news feedzie. Facebook podkresla, ze mozliwe jest powigkszanie
umieszczanych w artykule fotografii, a publikowane w tekscie filmy sa automatycznie
uruchamiane w trakcie przewijania materialu (Wirtualnemedia 2015a).

Premierowa ustuga wywolala goraca dyskusje wsréd wydawcow, jak pisze
D’Onfro, skoncentrowang na pytaniu, czy to blogostawienstwo, czy przeklenstwo
dla wiadomosci online®. Dla Marka Thompsona z The New York Times Company
przystapienie do platformy Instant Articles to kolejny sposéb na powigkszenie gru-
py odbiorcow i zwiekszenie ich zaangazowania w publikowane tresci (Wirtualne-
media 2015a).

Wyglada jednak na to, ze ustuga jest wciaz w fazie projektu. Od chwili premie-
ry nie opublikowano kolejnych wiadomosci. Wydawcy przystapili do projektu bez
zobowigzan co do uruchomienia okreslonej liczby artykutéw lub utrzymania part-
nerstwa (D’Onfro 2015).

Wedlug krytykéw ,spersonalizowanej gazety” usluga ta stuzy gtéwnie rekla-
modawcom, ktérzy beda mieli lepszy dostep do swoich potencjalnych klientow.
Nesbit (2013) jest zdania, ze News Feed nie pomoze odrodzi¢ si¢ dziennikarstwu,

5 Zuckerberg oferowat wydawcom 100% przychoddéw z reklam wyswietlanych wewnatrz arty-
kutéw.
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jest tylko agregatem tresci, ktore ludzie chcg zobaczy¢ i uslyszeé. Nie zwieksza tez
dostepnych informacji, a nawet je redukuje, bo ogranicza sie tylko do tych, ktore
mieszczg sie w preferencjach uzytkownikow.

Konkluzje

Odmasowienie starych mediéw, wyrazajace si¢ zastepowaniem masowych au-
dytoridw licznymi i bardziej wyspecjalizowanymi, moze wskazywac na koniecznos¢
rewizji istniejacych teorii masowego komunikowania. Rozproszone i zindywiduali-
zowane kanaty komunikacji uniemozliwiajag homogenizacje kultury, coraz trudnie;j
jest tworzy¢ ogdlnonarodowy obieg informacji i kultury. Internet zwigkszyl szanse
nie-elit na zabieranie glosu w debacie publicznej, jednocze$nie ograniczajac mozli-
wosci kontroli przez elity. Wynika to z trudnosci zarzadzania informacjami w zto-
zonym i ciggle zmieniajgcym si¢ 24-godzinnym $rodowisku informacyjnym, w kté-
rym takie same mozliwosci publikacji maja media gtéwnego nurtu (mainstream),
jak i alternatywne.

Przechodzacy do blogosfery dziennikarze z medidéw tradycyjnych pelnig tam
czedciej role komentatoréw niz dostarczycieli newséw. I na odwrét. Profesjonal-
ne dziennikarstwo zasilajg obywatelscy dziennikarze, ktérzy dostarczajg najswiez-
sze newsy i komentujg wydarzenia w social media. Wiadomosci nie s juz wytacz-
nie wlasnoscig redakcji informacyjnych.

Dziennikarstwo internetowe zmienilo sposéb produkeji i konsumpcji wiado-
mosci. Nie tylko zniesiony zostal sztywny podzial na nadawcéw i odbiorcow, uzyt-
kownik internetu takze moze produkowaé newsy i dzieli¢ si¢ informacjami, co
w pewnym stopniu kwestionuje role dziennikarza. Uzytkownicy maja mozliwo$é
wchodzenia w role dotychczas zarezerwowane dla zawodowych media workerow,
dokonujg nie tylko procesu selekeji informacji, ale takze s ich twércami. Konsu-
ment zaangazowany organizuje dostepne i interesujace go newsy, ktore zalewaja
sie¢. Jednoczesnie wielo§¢ kanaléw, ktérymi dostarczane sg wiadomosci, uniemoz-
liwia kontrole przeptywu informacji. Jedyne, co uzytkownik moze zrobi¢, to wzigé¢
udzial w dystrybucji i §ledzi¢ losy wiadomosci.

Organizacje medialne przenosza swoja dzialalnos¢ do sieci, widzac w tym szan-
s¢ na przetrwanie. Inwestujac w nowy produkt, dostosowujac narzedzia do rozwia-
zan technologicznych, nie powinny jednak zapomina¢, ze starsze grupy konsumen-
tow w dalszym ciagu odbierajg informacje w tradycyjny sposdb. Ale rozwdj nowych
technologii nie zmienit w sposéb masowy zachowan zwigzanych z konsumpcja
newsow. W dalszym ciggu ponad polowa spoleczenstwa oglada wiadomosci w te-
lewizji lub czyta papierowe wydania gazet, chociaz systematycznie ro$nie odsetek
uzytkownikéw urzadzen mobilnych. Sg to gtéwnie ludzie miodzi i wyksztalceni.

Jak wynika z Reuters Institute Digital News Report 2014, miodzi ludzie na
calym $wiecie znajdujg newsy i informacje, konsumuja je i dzielg si¢ nimi w kazdy

11

ZARZADZANIE MEDIAMI

Tom 4(1)2016



12

Irena Wolska-Zogata

dostepny sposob — za pomocg urzadzan mobilnych i online. A jednak autorzy ra-
portu znajduja dowody na to, ze w dalszym ciggu istotne znaczenie dla konsumen-
tow ma marka i zaufanie do Zrédta wiadomosci. I cho¢ bedg si¢ zmienialy techno-
logie dostarczania kontentu, kluczem do sukcesu bedzie wiarygodnos¢ nadawcy.
Wedtug McChesneya i Nicholsa (2010) pomimo rosnacego znaczenia internetu jest
on raczej agregatem newsow produkowanych przez dziennikarstwo tradycyjne niz
producentem wiasnego kontentu®.

Optymistycznym opiniom na temat wolnosci i niczym nie skrepowanej infor-
magcji towarzysza glosy krytyczne. Mimo zwiekszenia mozliwosci dotarcia z aktual-
nosciami do wigkszej liczby oséb, nie mamy pewnosci, czy uzytkownik zaznajomi
sie z informacja. Potowa uzytkownikéw Facebooka otrzymuje wiadomosci, mimo,
ze ich nie szuka (Mitchell 2014). I s3 to gtéwnie ludzie mtodzi. Wiele innych danych
potwierdza, ze wzrost iloéci informacji nie powoduje wigkszej aktywnosci odbior-
cow. Wedlug Szpunar ,,nadmiar implikuje bierno$¢” (Szpunar 2012, s. 161), a van
Dijk (2010, s. 277) dowodzi, ze dzialania podejmowane przez ludzi czy organizacje
po osiagnieciu okreslonego etapu staja si¢ oporne na wplyw informacji.
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