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Abstract
“HUFFINIZATION” OF MEDIA CONTENT

Convergence has contributed to placing some media contents on different electronic platforms. Blog-
gers and internet users have almost taken professional journalist’s place. The evolution has affected
all branches of media sector, the citizen journalism has entered into the new media and social net-
works have become a source of information for many people. New models of media content man-
agement are primarily targeted at reducing costs and increasing profits and at splitting off from the
traditional bilateral management model. In the modern chaos of information overload society needs
to have not only free, clear and segregated media content available from a variety of devices but also
to share their opinion with others.

Such demand was sensed by Arianna Huffington who created the whole media empire count-
ing more than 100 million readers from all over the world. She has created a huge opinion-forming
platform (The Huffington Post) which combines a news aggregator and blogging platform togeth-
er to which you can add TV channels, magazines and e-books activity. Such combination of media
content aggregator activity with bloggers platform activity can be defined as “huffinization” Media
content are created by the platform users and more than 30 000 unpaid bloggers that is allowed not
only to ramp up profits but also stimulate the development of political and social events.
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Ewolucja powstawania tresci medialnych

W warunkach konwergencji tresci medialne sg coraz cze$ciej tworzone zarow-
no poprzez profesjonalnych dziennikarzy, jak i przez zwyklych uzytkownikéw ser-
wiséw internetowych - i umieszczane na réznych platformach. Media spotecznos-
ciowe, bedgce wazng czescig tzw. nowych medidéw i obecne w réznych formach od
kilkudziesieciu lat, weszly do gtéwnego strumienia komunikacji dopiero w pierw-
szej dekadzie XXI wieku wraz z pojawieniem si¢ kolejnych portali, takich jak Lin-
kedIn (2002), MySpace (2003), Facebook (2004), YouTube (2005) itp. Media te
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zaczely przyciaga¢ coraz wiekszg uwage i zainteresowanie odbiorcéw, a z czasem
takze reklamodawcow, przedstawicieli biznesu i marketingu.

Radykalne zmiany w przestrzeni medialnej zwigzane sg z transformacjg $rod-
kéw masowego przekazu polegajaca na ich wejsciu w cyfrowe $rodowisko, co z ko-
lei wigze si¢ z przekierowaniem aktywnos$ci koncernéw medialnych na budowe
i rozwdj nowych zrédet dochodéw. Tradycyjny, dwustronny model polegajacy na
czerpaniu dochodéw od czytelnikow i reklamodawcow jest bowiem trudny do za-
stosowania na wspoéltczesnych rynkach cyfrowych'.

W poczatkowej fazie swojego funkcjonowania Internet nie byl arena zacieklej
konkurencji pomigdzy organizacjami medialnymi. Dopiero na przetomie wiekéw
pojawily si¢ na rynku nowe koncerny internetowe, a sie¢ stala si¢ platforma han-
dlows. Zarysowala si¢ takze réznica miedzy tradycyjnymi Zrédtami wiadomosci
a tzw. agregatorami. Sg to zautomatyzowane wiadomosci, ktdre opieraja sie na al-
gorytmach wykonujacych analize kontekstows i segregujacych podobne wydarze-
nia, podczas gdy pozostale witryny internetowe uzupelniajg informacje przy wy-
korzystaniu tradycyjnych narzedzi, tj. poprzez dodanie nagtéwkéw, leadow albo
calych artykulow.

Koncepcja ,huffinizacji”

Przykladem rozwoju agregatorow tre$ci medialnych jest dzialalnos¢ platformy
The Huffingon Post. Powstal on w maju 2005 roku. Zalozyli go: Arianna Huffing-
ton, Kenneth Lerer, Andrew Breitbart i Jonah Peretti. Mial by¢ alternatywa wobec
Drudge Reports®. Mozna go uzna¢ za portal informacyjny, ktéry jednak spelnia
wiele dodatkowych funkgji:

1. Agregator wiadomosci (gromadzenie wiadomosci ukazujacych sie¢ na in-

nych portalach internetowych).

2. Platforma blogerska (obejmuje kilkanascie obszaréw tematycznych o zasie-

gu miedzynarodowym).

3. Kolejne formy przekazu tresci, takie jak kanal telewizji internetowej czy cza-

sopisma i ksigzki w formie elektroniczne;j.

Takie polaczenie aktywnosci agregatora tresci medialnej z dzialaniem platfor-
my spolecznosciowej i multiplikacjg tresci medialnej na réznych platformach moz-
na okresli¢ mianem ,huffinizacji”. Ma ona wspélczesnie duzy wptyw na zmiane
$wiatopogladu i wyboréw czytelnikdw.

' J. Barland, Innovation of New Revenue Streams in Digital Media. Journalism as Customer Re-
lationship, ,Nordicom Review” 2013, nr 34, Special Issue, s. 110.

2 Encyclopedia Britannica, http://www.britannica.com/EBchecked/topic/1192975/The-Huf-
fington-Post (dostep: 6.12.2015).
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Arianna Huffington stworzyla imperium, ktére nie tylko przynosi zyski, ale
réwniez stymuluje rozwdj wydarzen spotecznych i politycznych, zmieniajac niekie-
dy ich tok, a takze wplywajac na opinie¢ spoleczenstwa. Przyktadem moze by¢ jeden
z podrozdzialéw portalu Green. Obecne tam dyskusje na temat projektu Keysto-
ne XL, gazociagu, energii i ochrony srodowiska pozwolily przedstawi¢ opinie spo-
teczenstwa obywatelskiego i wplynely na polityke panstwa, uwydatniajac przy tym,
ze przedsigbiorcy sg pionierami nowych rozwigzan dotyczacych zasobéw energe-
tycznych®.

Inny przyktad ewolucji The Huffington Post to sekcja Good News, ktora sta-
wia sobie za cel ,pozytywne wplywanie na ludzi”. Ta czes¢ portalu zawiera opowie-
$ci i blogi tysiecy osob, historie o ludzkiej wytrwalosci, kreatywnosci, wspétczuciu
i o rozwigzaniach, ktére pomogty innym lepiej pokierowa¢ swoim zyciem®.

Nieustannie ewoluujacy The Huffington Post stanowi zatem w obecnej posta-
ci witryne internetowg proponujaca wiadomosci, blogi, oryginalna tre$¢, obejmuje
takze informacje z zakresu polityki, rozrywki, biznesu, kultury, srodowiska, zdrowia,
technologii, stylu zycia, wiadomosci lokalnych, zainteresowan kobiet i innych.

Geneza i ewolucja koncepcji The Huffington Post

Na poczatku tworzenia swojej strony internetowej Huffington dostrzegta ten-
dencj¢ nienadazania tradycyjnych mediéw za dynamicznie zmieniajaca si¢ rze-
czywisto$cig medialng i stwierdzila, ze istnieje zapotrzebowanie na zupelnie nowe
media dostepne online, ktére zostatyby platforma dla najwazniejszych dyskusji po-
litycznych i spotecznych. Huffington, Lerer i Peretti poczatkowo zaprosili znajo-
me gwiazdy do pisania blogéw, wciagali jednak do dyskusji tez osoby, ktore nie
byty w centrum uwagi swiatowych mediow. Poprosili np. amerykanskiego history-
ka i pisarza, bytego doradce Adlaia Stevensona i Johna Kennedyego, Arthura Schle-
singera, by pisal dla HuffPost, jednak najpierw musieli mu wytlumaczy¢, czym jest
blog i zgodzili si¢ na przyjmowanie jego wpisow faksem®.

Zamystem tworcow strony bylo nie tylko zwigkszenie przez znanych ludzi ,,ru-
chu internetowego’, ale takze przystapienie do dyskusji ze zwyklymi uzytkownika-
mi. Ich posty przechodzily selekcje — czg$§¢ tekstéw redaktorzy odrzucali, za$ inne
upodobniali do formy bloga, poniewaz strona potrzebowata zywego i latwego jezy-
ka. Funkcjonowata tylko jedna stala zasada - redakcja strony nie placita nikomu -
ani gwiazdom, ani zwyklym blogerom.

> T. Zeller Jr., Keystone pipeline, http://www.huffingtonpost.com/news/keystone-pipeline/
(dostep: 6.12.2015).

* HuffPost Good News, http://www.huffingtonpost.com/good-news/ (dostep: 6.12.2015).

> A. Huffington, Arthur Schlesinger, Jr.: Historian, Kennedy Court Philosopher... Blogger,
25.05.2011, http://www.huffingtonpost.com/arianna-huffington/arthur-schlesinger-jr-his_b_42388.
html (dostep: 6.12.2015).
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W 2011 roku The Huffington Post sprzedano amerykanskiej grupie medialnej
AOL (America OnLine), przy czym Huffington zdotata utrzymac kontrole kierow-
niczg®. Warto$¢ transakcji wyniosta 315 mln dolaréw. Warto zaznaczy¢, ze fuzja do-
konala sie bez udzialu konkurencji i regulatoréw komunikacji’. Organy regulacyjne
USA i UE bez zadnych zastrzezen zaakceptowaly te transakcje, co mozna rozu-
mie¢ jako zmiane postrzegania Internetu w rozumieniu calo$ciowym ze szczegdl-
nym uwzglednieniem rozwoju blogéw. Tim Armstrong, dyrektor generalny i prezes
AOL, ,,zaplacit dobre pienigdze w nadziei na to, ze spoleczenistwo HuftPost zostanie
réwniez jego spolteczenstwem™. Rezultaty transakeji byly korzystne dla Huffing-
tonpost.com. Witryna znajduje si¢ w rankingu stu najczesciej odwiedzanych stron
internetowych na $wiecie. W 2012 roku otrzymata Nagrode Pulitzera za raport na-
rodowy przygotowany przez Davida Wooda’. Oprdcz tego w ciagu roku po pola-
czeniu AOL z The Huffington Post osiggni¢to bardzo zadowalajace rezultaty, ktore
prezentowaly sie nastepujaco’”:

o 36,2 mln odwiedzin miesi¢cznie (coroczny wzrost o 47%);

« 6 mln komentarzy miesi¢cznie;

 $rednio 253 331 komentarzy dziennie: (stan na 25 stycznia 2012 roku);

o 5550 nowych komentujacych dziennie;

+ 21,6 mln udostepnien na portalach spolecznosciowych miesi¢cznie (stan na

grudzien 2011 roku);

o 1,4 mln udostepnien na portalu Facebook (stan na 4 stycznia 2012 roku);

 uruchomienie trzech migdzynarodowych edycji (w Kanadzie, Wielkiej Bry-

tanii i Francji);

 trzy miedzynarodowe wydania zaplanowane na nastgpne trzy miesigce

(Quebec w Kanadzie, Wlochy, Hiszpania);

o 170 redaktoréw i reporterow;

« 9884 nowych blogeréw;

+ 61 688 postow na blogach w ciggu ostatniego roku;

« ponad 1000 opublikowanych dziennie wydarzen;

o cztery opublikowane ksiegi elektroniczne HuffPost.

¢ AOL to buy Huffington Post in $315m media merger, BBC News Business, http://www.bbc.
co.uk/news/business-12379623 (dostep: 6.12.2015).

7 A. Daly, Recent issues for competition law on the Internet, presented at 5* Competition Law and
Economics European Network (CLEEN), Workshop, European University Institute, 9-10.05.2011,
s. 10-11.

& M. Shapiro, Six degrees of aggregation. How The Huffington Post ate the Internet, ,Colum-
bia Journalism Review”, http://www.cjr.org/cover_story/six_degrees_of_aggregation.php?page=all
(dostep: 6.12.2015).

° M. Calderone, Huffington Post Awarded Pulitzer Prize, 14.01.2013, http://www.huffington-
post.com/2012/04/16/huffington-post-pulitzer-prize-2012_n_1429169.html? (dostep: 6.12.2015).

' A. Huffington, HuffPost + AOL: The First Year in Numbers, http://www.huffingtonpost.com/
arianna-huffington/huffington-post-aol-first-year_b_1249497.html (dostep: 6.12.2015).
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The Huffington Post daje uzytkownikom mozliwo$¢ bezptatnego korzystania ze
swoich treéci, a gtéwnym Zrédtem utrzymania pozostaja reklamy. Zanim doszlo do
tuzji z AOL, tresci medialne nieodplatnie tworzylo ponad 9000 0séb ze swiata poli-
tyki, nauki i rozrywki'. Regularnie blogi prowadzg m.in.: John Kerry, Bill Moyers,
Deepak Chopra, John Cusack, Bill Richardson czy Nora Ephron. Huffington petni
funkcje redaktora gtéwnego oraz sama zamieszcza wpisy. Oprocz publikowania po-
stow znanych oso6b platforma oferuje wiadomosci, a takze linki do stron wielu pub-
licystow. The Huffington Post nawigzal réwniez partnerskie umowy w zakresie wy-
miany tresci, m.in. z: Yahoo!, Variety, TMZ.com, Rolling Stone i People.

Z czasem The Huffington Post rozszerzyl swoja dziatalno$¢ poza granice USA,
zdobywajac rynek Kanady i Wielkiej Brytanii. Nastepnie doszto do dalszej ekspan-
sji — w 2012 roku dofaczyly Hiszpania, Francja, Wlochy, za§ w 2013 roku - Japonia
i Niemcy. Jednocze$nie portal rozpoczal publikacje ukazujacego si¢ co tydzien cza-
sopisma elektronicznego, ktére oferuje posiadaczom subskrypcji ekskluzywne ma-
terialy uzupetnione filmami wideo, infografikg i innymi multimediami.

Kolejnym etapem rozwoju The Huffington Post bylo rozpoczecie nadawania
w 2012 roku HuffPost Live, czyli internetowych transmisji wideo zawierajacych tre-
$ci strony internetowej. Projekt ten proponuje oryginalne programy oraz rozmowy
na zywo poprzez platformy Skype i Google+'2. Zwykly format indywidualnych show
zastgpiono krotkimi odcinkami obejmujacymi opis konkretnych wydarzen dotycza-
cych tematéw z gtéwnej strony internetowej, ktdre, podobnie jak i sama strone gtéw-
ng, podzielono na rozdzialy (np. polityka, pienigdze, strona gtéwna itd.).

Sposrod nowych koncepcji dzialalnosci The Huffington Post nalezy wymie-
ni¢ stworzenie niezaleznego portalu The World Post, ktéry zostat zainaugurowany
22 stycznia 2015 roku podczas Swiatowego Forum Ekonomicznego w Davos. Jego
autorami sg zaréwno zwykli uzytkownicy, jak i $wiatowi przywddcy oraz najbar-
dziej wplywowi biznesmeni, m.in.: Dalajlama, Bill Gates, byly prezydent Brazylii
Fernando Henrique Cardoso, architekt Frank Gehry, zalozyciel SpaceX Elon Musk,
laureat Nagrody Nobla Orhan Pamuk i inni®’. Akcje World Post naleza w polowie
do AOL oraz do Nicolasa Berggruena (Berggruen Institute). Funkcje redaktora na-
czelnego objal jeden z doradcéw Instytutu Nathana Gardelsa. W sktad kolegium re-
dakcyjnego wchodzg m.in. znani przedstawiciele opiniotwdrczych mediow trady-
cyjnych: byly szef CNN Walter Isaacson, przewodniczacy rady dyrektoréw Google
Eric Schmidt, zatozyciel i wydawca ,,El Pais” Juan Luis Cebrian, twérca eBay Pier-
re Omidyar, wydawca ,,Times of India” Yoichi Funabashi i byly redaktor naczel-

1. Stempel, Unpaid bloggers” lawsuit versus Huffington Post tossed, Reuters.com, http://www.
reuters.com/article/2012/03/30/us-aol-huffingtonpost-bloggers-idUSBRE82T17120120330 (dostep:
6.12.2015).

12 The Beet TV, http://www.beet.tv/2012/02/arianna.html (dostep: 6.12.2015).

'3 E. Steel, Huffington Post to launch global digital publication, Financial Times, 9.01.2014, http://
www.ft.com/cms/s/0/2ad4be68-787c-11e3-831c-00144feabdc0.html#axzz3Swe94MFu (dostep:
6.12.2015).
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ny japonskiej gazety ,,Asahi Shimbun™. Zalozyciele The World Post szacujg licz-
be uzytkownikéw na okoto 12 mln. Strona funkcjonuje jako samodzielny podmiot,
a takze jako witryna wiadomosci miedzynarodowych na stronie gléwnej The Huf-
fington Post.

Agregacja tresci w The Huffington Post i rola blogerow

The Huffington Post dostarcza swoim czytelnikom linki do innych zrédet, a tak-
ze przedstawia streszczong zawarto$¢ danego artykutu. Wraz z rozwojem strony in-
ternetowej powstawalo coraz wiecej takich notatek, dlatego odnosniki do innych
materialow byly coraz mniej widoczne i rzadziej wykorzystywane. Portal jest za-
tem swojego rodzaju agregatorem wiadomosci, co z pewnoscig nie jest dobrze od-
bierane przez wydawnictwa internetowe, ktore notujg spadki dochodéw. Wynika to
przede wszystkim z niecheci uzytkownikéw do docierania do pierwotnych nadaw-
cow informacji i otwierania linkéw gazet internetowych. Dla przecigtnego czytelni-
ka jest to rozwigzanie korzystne, gdyz tres¢ artykulu jest podana w skondensowa-
nej formie, co pomaga mu zaoszczedzi¢ czas. Schemat ten najlepiej funkcjonowat
w przypadku ciggnacych si¢ przez dluzszy czas wydarzen. Gdy HuffPost zamiesz-
czal wszystkie szczegoly z roznych zrodet na jednej stronie, bezcelowym bylo ot-
wieranie innych stron internetowych zawierajacych podobne informacje. Wiele
koncernéw medialnych otwarcie krytykowalo taki model, zarzucajac The Huffing-
ton Post zdobywanie popularnosci za pomocg kontentu pochodzacego z innych
zrodel. Niektérzy wydawcy nazywali nawet takg dziatalnos¢ piractwem.

W rozwazaniach nad rozwojem The Huffington Post nalezy zaznaczy¢, ze gdy
powstawala platforma, serwisy spolecznosciowe nie byly jeszcze na tyle rozwinie-
te, Zeby przynosi¢ mediom duzy ruch internetowy. Dlatego tez zespot HuffPost po-
stawil na SEO (Search Engine Optimization) — optymalizacje w wyszukiwarce. SEO
to proces, za pomoca ktérego maksymalizowane jest prawdopodobienstwo loko-
wania artykuléw na wyzszych pozycjach i pierwszych stronach rezultatéw wyszuki-
wania przy uzyciu np. Google i Yahoo!*. Zespdt HuffPost eksperymentowal, stara-
jac sie dociec, co pozwala artykulom trafia¢ na pierwsze miejsca przy wyszukiwaniu
w Google. Podazajac ta droga, polaczyl strony podobne tematycznie, zbierajace
wszystkie materialy na jeden temat. W dalszej kolejnosci dokonywano ciagtej aktuali-
zacji wiadomosci, ktére zawieraly linki kierujace zaréwno na sam portal HuftPost, jak
i na cytowane przez niego wydania. Te czynnosci zwigkszaly szans¢ na wyzsza pozy-

'* D. Rushe, Arianna Huffington announces launch of World Post news website, 9.01.2014, http://
www.theguardian.com/media/2014/jan/08/world-post-news-website-launches-huffington (dostep:
6.12.2015).

!> P. Bakker, New journalism 3.0 - aggregation, content farms and Huffinization. The rise of low-
pay and no-pay journalism, Hogeschool Utrecht, University of Amsterdam.
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cje przy wyszukiwaniu'®. Stosujgc tego typu eksperymenty, pracownicy The Huffing-
ton Post nauczyli sie sledzi¢, czego ludzie szukaja w Google. Kiedy zmart aktor Heath
Ledger, duza liczba uzytkownikéw Internetu wpisywata do wyszukiwarki imie Keith
zamiast Heath. Przypadkowo odkrywszy ten fakt, witryna HuftPost natychmiast wy-
korzystata ,,te publiczno$¢”, dodajac po prostu do artykutu odpowiedni tag. Z czasem
pojawialo sie coraz wiecej tagéw do réznych artykutéw, aby przewidzie¢ wiele zapy-
tan na konkretny temat. Dopiero pdzniej portal wprowadzil specjalng obstuge re-
daktoréw ruchu internetowego — musieli oni §ledzi¢ najbardziej popularne zapytania
w wyszukiwarkach i wedlug tych wskazdwek pisali tresci na odpowiednie tematy"’.

W osiagnieciu sukcesu pomogta tez ciagla gotowos¢ do zmian. Jesli dany ma-
terial stawal si¢ popularny, to wszystkie sily byty angazowane w jego promocije.
W przypadku gdy nie zdobywal on uznania, byt zmieniany i dopetniany w trybie
online lub dodawany do archiwum. Ciagla optymalizacja HuffPost byla kontynu-
owana nawet w nocy - kiedy biuro w Nowym Jorku szlo spa¢, Sledzeniem zapytan
zajmowali si¢ wynajeci programisci z Ameryki Poludniowej i Ukrainy. Dzigki ta-
kim krokom liczba odwiedzin HuffPost gwaltownie rosta.

Wedtug danych comScore z sierpnia 2013 roku miesiecznie The Huffington
Post przeglada 46 mln oséb w Stanach Zjednoczonych i 78 mln oséb na calym
swiecie. Co miesigc uzytkownicy zostawiaja ponad 8 mln komentarzy. Na stronie
wpisuje sie ponad 50 tys. blogeréw. Sa wérdd nich: politycy, naukowcy, gwiazdy te-
lewizji, eksperci, studenci, rodzice. HuffPost Live video réwniez moze si¢ pochwa-
li¢ stale rosnacg liczba dodanych filméw wideo. W listopadzie 2013 roku byto ich
ponad 108 mln (czyli o0 510% wig¢cej niz w roku poprzednim)*®.

Tak wielka liczba oznacza, ze blogerzy staja sie swojego rodzaju dziennikarza-
mi obywatelskimi. Coraz czeéciej zresztg toczg si¢ dyskusje, czy mozna ich uzna¢
za pelnoprawnych dziennikarzy. Cze$¢ srodowiska uwaza blogerdw za pisarzy, zas
inni widza w nich narzedzie marketingowe. Generalnie bloger moze wykonywac te
same czynnosci co dziennikarz, czyli przygotowywa¢ material, redagowa¢ go itd.,
jednak nie jest on zatrudniony w redakcji, moze pisa¢ artykuty w formie dowolne;j
i nie pobiera za to wynagrodzenia. Zjawisko to udowadnia popyt na dziennikar-
stwo obywatelskie, zainteresowanie nim duzej liczby odbiorcéw, a takze uzmysta-
wia nam, jak wielka jest skala takiego rodzaju aktywnosci. Pofaczenie tych czynni-
kéw mozna uzna¢ za jedng z najwazniejszych przyczyn osiggniecia popularnosci
przez The Huffington Post.

' A. Shontell, Success Secrets Revealed from the Media Startup on Steroids, Huffington Post,
http://www.businessinsider.com/secrets-from-the-startup-on-steroids-huffington-post-2010-10?op=1
(dostep: 6.12.2015).

17 E. Cypraunosa, Bcem npuscan xeocm. Kax HuffPost cman amepuxanckum oHnatin-us0aHuem
Homep odun, http://lenta.ru/articles/2014/01/21/huffpo/ (dostep: 6.12.2015).

'8 The Huffington Post Announces Record Year in Audience Growth, Video, Native Advertising,
and International Expansion, http://www.businesswire.com/news/home/20131216005482/en/Huft-
ington-Post-Announces-Record- Year- Audience-Growth# VONHaCM99U8 (dostep: 6.12.2015).
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Relacje z twdrcami tresci medialnych

Jak juz zaznaczono wyzej, blogerzy w The Huffington Post pracujg zazwyczaj
na zasadzie altruistycznej. Ariannie Huffington udalo si¢ pofaczy¢ dwa modele
medialne - tradycyjny oraz wspolczesny. Pierwszy z nich polega na tworzeniu ta-
kich tresci, ktore zaciekawilyby odbiorcow bedacych atrakcyjnym celem przeka-
z6w reklamowych®. Nowy model polega takze na wspottworzeniu tresci medial-
nych przez przedsiebiorstwo medialne oraz uzytkownikéw. Ci sami odbiorcy stali
sie nadawcami na wielkg skale, pracujac nieodplatnie i nie otrzymujac od organi-
zacji oplat, pakietu socjalnego ani ubezpieczenia (oprocz oficjalnie zatrudnionych
pracownikow - czyli ok. 700 oséb). Dla The Huffington Post pisze artykuly ponad
30 tys. blogeréw*. Co miesigc strong odwiedza 79 mln oséb, co generuje 723 mln
odston miesi¢cznie z tradycyjnego komputera i 51,3 mln odston z telefonu komor-
kowego, a to daje 204 mln wyswietlen stron (wedtug danych comScore, MultiPlat-
form z lutego 2014 roku)*'. Takie zjawisko uzmystawia rewolucyjng zmiane w za-
rzadzaniu tresciami, a takze wskazuje na zmiang zrodel informacji.

Mimo powyzszych proceséw w kwestii zdobywania dochodu dominuje jednak
tradycyjny model przychodéw. Dotyczy to rowniez The Huffington Post, poniewaz
nawet jesli nadaje on transmisje telewizyjne, produkuje wydania online, e-booki,
a takze proponuje nowy styl i ustugi, to ciagle gtéwnym zrédlem jej utrzymania po-
zostaja reklamodawcy i sprzedaz ustug®. Jednakze reklamy wcigz sa powszechnie
uwazane za irytujgce i niepotrzebne, dlatego nalezy stworzy¢ bardziej nowoczes-
ny model, aby tres¢ medialna byta dostepna nieodplatnie, a jednocze$nie zeby fir-
ma medialna nie utrzymywata si¢ z reklam (jak np. Wikipedia). Niemniej jednak
model Wikipedii, ktérej dochdd generowany jest przez darowizny uzytkownikow,
réwniez zawiera wiele niedoskonalosci, poniewaz nie generuje zyskow, a wyko-
rzystywane zrodla informacji nie zawsze s3 wiarygodne. Nalezy jednak podkres-
li¢, ze Wikipedia ma ciagle duzo wiekszy zasieg niz The Huffington Post. Wedlug
danych Wikimedia Foundation Report (z grudnia 2010 roku)* organizacja Wiki-
media Foundation Projects w listopadzie 2010 roku posiadala 411 mln uzytkow-
nikéw, natomiast The Huffington Post, sprzedany AOL za 315 mln USD, mial

¥ J. Kreft, Za fasadg spolecznosci. Elementy zarzgdzania nowymi mediami. W luce stabilnosci -
poszukiwanie modelu biznesu starych mediéw w cyfrowym srodowisku, Wydawnictwo Uniwersytetu
Jagiellonskiego, Krakéw 2015.

» The Huffington Post, http://www.huflingtonpost.com/jobs/people.php#WhyJoinHuffPost
(dostep: 6.12.2015).

2! The Huffington Post, comScore, MultiPlatform, 2.02.2014, http://advertising.aol.com/
properties#huffington-post (dostep: 6.12.2015).

2 ].E Rayport, The truth about Internet business models - In the end, an e-business is just anoth-
er business, ,Strategy & Business” 1999, t. 16, s. 5-7.

» Wikimedia Foundation Report z grudnia 2010 roku; wedtug danych comScore data for No-
vember, all Wikimedia Foundation Projects, http://meta.wikimedia.org/wiki/Wikimedia_Founda-
tion_Report, December_2010 (dostep: 6.12.2015).
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wowczas 25 mln uzytkownikéw miesiecznie?, co daje ponad 16-krotnie mniejsza
popularnos¢ niz Wikipedia. Przy zalozeniu, ze warto$¢ koncernu medialnego jest
uzalezniona od liczby uzytkownikéw, stosujgc prostg arytmetyke, mozna byloby
dojs¢ do wniosku, ze wartos¢ Wikipedii moglaby wynies¢ nawet ponad 5 mld USD
(16 x 315 mIn USD). Przyzna to w pazdzierniku 2009 roku blog A Silicon Valley In-
sider, na ktérym stwierdzono, ze: ,Wikipedia mogtaby kosztowa¢ 5 miliardéw do-
laréw, jesli chciataby zarobi¢ pieniadze™”. Ponadto, dzielac 315 mln USD na 25 mln
odbiorcéw, dowiadujemy sig, Ze w $rednim rozrachunku AOL zaptacito 12,6 dola-
ra za jednego uzytkownika. Ciekawie prezentuje si¢ rowniez poréwnanie ilosci za-
trudnionych inzynieréw w Wikipedii i innych najwigkszych koncernach medial-
nych. Podczas gdy ich liczba w portalach Google i Facebook liczona jest w tysigcach
- dla Wikipedii pracuje zaledwie okolo stu oséb.

Warto zauwazy¢, ze blogerzy takze moga w jawny lub niejawny sposéb rekla-
mowac¢ produkty badz ustugi. Z jednej strony ich praca polega na zasadzie wolonta-
riatu, jednak z drugiej nie kazdy z nich jest wylacznie mito$nikiem swojej dziedzi-
ny. Duza ilo§¢ blogeréw piszacych dla The Huffington Post czerpie réwniez swoje
korzysci. Jesli ich blogi beda mie¢ wysokie wskazniki czytelnictwa, to automatycz-
nie przynosi im to duzg popularnos¢ i stawe na wielka skale. Nie mozna tego za-
tem poréwnac z anonimowymi wolontariuszami piszacymi dla Wikipedii, ktorych
jedynym celem jest przyniesienie korzysci spoteczenstwu, za$ ich nazwiska pozo-
stang nieznane. Ryan Holiday w pracy Trust Me, I'm Lying: Confessions of a Media
Manipulator okresla swoja profesje, ktora polega na kontrolowaniu blogéw, jako
»>manipulator mediéw”*. Autor zwraca uwage, Ze takie blogi jak Gawker, BuzzFeed
i The Huffington Post organizuja codzienny plan medialny, co sprawia, ze blogerzy
s3 niewolnikami pieniadza, technologii i termindw, a owi manipulatorzy dysponu-
ja wszystkimi narzedziami, zeby tworzy¢ to, w co ludzie moga uwierzy¢, o czym
moga przeczytac, co widza i stysza online i offline. Czasami blogerzy biora ,,posred-
nie fapowki”. Znawcy rynku pomagaja tworzy¢ wiadomosci, za$ nieostrozni dzien-
nikarze rozpowszechniaja je, a nikt nie ponosi za to odpowiedzialno$ci. Nie bez po-
wodu Ryszard Kapuscinski zaznaczyl, ze dziennikarze coraz rzadziej zastuguja na
miano journalist, a bardziej pasuje do nich okreslenie mediaworker?. Spora grupa
wspolczesnych dziennikarzy pelni wlasnie taka role — pracownika mediéw. Nie wy-
pelniaja oni misji powierzonej im przez spoteczenstwo, lecz pracujg dla reklamo-
dawcow, wydawcow i agentow.

#S. Gustin, AOL Buys Huffington Post for $315 Million, Arianna To Head AOL Media, 7.02.2011,
Wired News, http://www.wired.com/2011/02/aol-buys-huffington/ (dostep: 6.12.2015).

» The SAI 50+: World’s Most Valuable Internet Startups, 28.10.2009, article on Silicon Alley In-
sider, http://www.businessinsider.com/sai-50-2009 (dostep: 6.12.2015), thum. autorki.

% R. Holiday, Trust Me, I'm Lying: Confessions of a Media Manipulator, Penguin Group, New
York 2013.

¥ R. Kapuscinski, Autoportret reportera, Znak, Krakow 2003, s. 123.
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Dzialalno$¢ The Huffington Post byla wielokrotnie przedmiotem ostrych dys-
kusji i sporéw. Strona byla krytykowana gléwnie przez wielu przedstawicieli nauki,
ktérzy atakowali m.in. artykuly napisane przez entuzjastéw medycyny tradycyjnej
oraz przeciwnikow uzywania szczepionek®. Prezes New England Skeptical Socie-
ty, Steven Novella, wypominal stronie m.in. umozliwienie zwolenniczce homeopa-
tii Danie Ullman prowadzenie wlasnego bloga, ktory blyskawicznie zdobyt duza
popularnos¢, jednak nie zadbano przy tym o uczciwos¢ badan naukowych i stwo-
rzono przestrzen dla rozwoju pseudonauki®. Jeszcze dalej posuneli si¢ dzialacze
Visual Art Source, ktdrzy zorganizowali przeciwko The Huffington Post strajk z po-
wodu wykorzystywania pisarzy oraz nieoplacania ich pracy. W odpowiedzi wilas-
cicielka strony stwierdzila, ze jesli zrezygnuja oni z pisania, to jest wiele oséb goto-
wych ich zastapi¢*. W marcu 2011 roku do strajku dofaczyla gazeta ,Guild” oraz
National Writers Union (NWU). Bojkot zostal zakonczony dopiero w pazdzierni-
ku 2011 roku®'. Innym dziataniem przeciwko The Huffington Post bylo skierowanie
w kwietniu 2011 roku wielomilionowego pozwu do Sagdu Okregowego w Nowym
Jorku w imieniu tysiecy blogeréw, ktérym nie wyplacono honorariéw za ich twor-
czo$¢*”. Jednak po niespelna roku wniosek zostal przez sad oddalony. Wyrok uza-
sadniono tym, ze blogerzy wczesniej dobrowolnie zaakceptowali taki uklad, a wy-
nagrodzeniem ich pracy jest publikacja na tamach ogdlnodostepnego serwisu®.

Podsumowanie

Podsumowujac, obywatelstwo dziennikarskie i media spolecznosciowe nie za-
stapily jeszcze profesjonalnego dziennikarstwa, jednak coraz trudniejszym zada-
niem jest juz samo zdefiniowanie pojecia ,dziennikarstwo”, za§ granica pomiedzy
jego profesjonalnym a amatorskim wydaniem staje si¢ coraz bardziej rozmyta. Po-
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and crackpot medical theories dominate, The Internet Newspaper, Salon, 2009.
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jecia: ,stare media’, ,nowe media’, ,media spotecznosciowe” i ,,blogowanie” sta-
ja sie coraz mniej przydatne dla okreslenia wartosci lub jako$ci wytwordw pracy
o charakterze publicystycznym. Agregatory tresci medialnych moga powstawac co-
dziennie, natomiast profesjonalni dziennikarze zmuszeni sg poszerza¢ swoje umie-
jetnosci, takie jak np. blogowanie, korzystanie z mediéw spofecznosciowych i wste-
powanie na $ciezke nowych rozwigzan technologicznych.
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