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Streszczenie

W artykule podjeto probe odpowiedzi na pytanie, czy wspolczesne media spoteczne
sa nos$nikiem preferencji spotecznych. Dla tak sformulowanego problemu obszarem ba-
dawczym sa zjawiska zachodzace w blogosferze. Postawiono tezg, ze blogosfera podlega
komercjalizacji, tym samym nie jest juz sensu stricto no$nikiem preferencji spotecznych.
Aby rozrézni¢ zaleznosci migdzy spoteczng a komercyjng rolag mediow w blogosferze,
dokonano sprecyzowania definicji pojecia medidw spotecznych. W tym celu postuzono
si¢ teorig spoteczenstwa sieciowego autorstwa Manuela Castellsa, wskazujac na dwoisty
charakter mediow spolecznych. Polega on na relacji migdzy strukturg sieci a wewngtrzng
potrzeba ujawnienia w niej wlasnej tozsamosci. Przeprowadzono rowniez analiz¢ rozwoju
blogosfery oraz wykazano panujgce w niej trendy. Przede wszystkim na wzrost liczebno-
$ci blogerow zakwalifikowanych do grona profesjonalistow, pracownikéw firm oraz sa-
mych przedsigbiorcow. Ostatecznie stwierdzono, ze blogosfera nie jest jedynie wyrazem
mediéw spotecznych, lecz rowniez srodowiskiem ewolucji mediéw tradycyjnych.

Stowa kluczowe: media spoteczne, blogosfera, Internet

Wprowadzenie

Gléwnym problemem badawczym rozpatrywanym w niniejszym artykule
jest pytanie, czy wspotczesne media spoteczne sa nosnikiem preferencji spotecz-
nych? Tak sformutowane pytanie zwigzane jest ze wzrostem znaczenia mediow
spotecznych w sferze publicznej w ostatniej dekadzie. Wzrost ten jest zwykle
kojarzony z upowszechnieniem Internetu, uksztattowaniem si¢ spoteczenstwa
sieciowego oraz domniemanym powstaniem technologii Web 2.0. Te same czyn-
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niki uznaje si¢ za stymulujace che¢ wyrazania wtasnych preferencji na global-
nym forum publicznym. Chris Anderson (2008, s. 144-146) tendencjg¢ t¢ wyrazit
poprzez stwierdzenie, iz ,,mrowki krzycza w megafony”. Oznacza to tyle, ze
w zasadzie kazda jednostka uzyskata mozliwo$¢ gloszenia wtasnych pogladow na
forum publicznym. Nieme jak dotad w spoteczenstwie industrialnym podmio-
ty zycia gospodarczego staty si¢ glosem ksztattujacym preferencje catych grup
spolecznych.

Te sytuacje z pewno$cia mozna uzna¢ za pozytywna, gdyz wigze si¢ ona
migdzy innymi ze zjawiskiem demokratyzacji mediow 1 powstawaniem mediow
obywatelskich (por. Tapscott i Willams, 2008, s. 209-218). Tym samym przed-
stawiciele tradycyjnie rozumianej ,,czwartej wtadzy” przestali by¢ monopolista-
mi informacji. Rzutuje to w zasadzie na wszelkie dialogi prowadzone w sferze
publicznej — z zakresu polityki, spoteczenstwa oraz ekonomii. Mechanika nowe;j
formy dialogu jest zwigzana nie tylko z mozliwo$cig gloszenia wtasnych pogla-
doéw (dystrybucji i redystrybucji informacji), ale rowniez ze zmiang podmiotu
decydujacego o kompetencji gloszacego. W mediach spotecznych decyzja pode;j-
mowana jest bezposrednio przez samych czytelnikow, a nie posrednio poprzez
oddziatywanie na menedzeréw. Tym samym w dialogu politycznym wyborcy
zyskuja bezposredni gltos w debacie, w spotecznym — czytelnicy stajg si¢ au-
torami, za§ w ekonomicznym — granica mi¢dzy konsumentami a producentami
zaciera si¢.

Ten nowy krajobraz stosunkéw spotecznych w duzej mierze budzi sprze-
ciw ze strony ustalonego establishmentu. Regulacje prawne w dostepie do tresci
(por. Levinson, 2006, s. 257-265), krytyka hobbistow Billy’ego Gatesa (por.
Berry, 2008, s. 100) czy tez wypowiedzi Ruperta Murdocha odnosnie do ko-
niecznosci wprowadzenia odptatnos$ci za tresci on-line (por. Luscombe, 1999)
to tylko niektore przejawy sprzeciwu wobec ztamania przyjetych rol spoteczen-
stwa industrialnego. Sprzeciw ten w zasadzie nie budzi zdziwienia, szczegdlnie
jezeli wzig¢ pod uwage teze Alvina Tofflera (1997, s. 44) gloszaca, ze kazdy
przewrdt spoleczny niemal doszczetnie niszczy dotad istniejacy porzadek spo-
teczny. Ta niszczycielska moc kolejnych tofflerowskich fal musi wywota¢ zde-
rzenie norm spotecznych poprzedniej oraz nowej kultury.

Jednak uznawanie mediéw spotecznych za obiektywnie lepsze od me-
diow tradycyjnych, ze wzgledu na ich bezstronno$¢ oraz demokratyzacje,
niekoniecznie jest prawda. Z kolei sprzeciw magnatow ery industrialnej nie
zawsze musi przyjmowac forme otwartg. Zdecydowanie bardziej interesujgce
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s3 watki zwigzane z dostosowaniem si¢ przedstawicieli starego tadu do nowe;j
sytuacji.

W s$wietle tak zarysowanego problemu zaproponowano teze gloszaca, ze
blogosfera w coraz wickszym stopniu ulega komercjalizacji. Tym samym zawe-
zono rozwazania do najbardziej reprezentatywnej formy mediow spotecznych,
czyli blogow, ktore coraz bardziej podlegaja wptywowi podmiotow, dla ktorych
pierwotnie stanowity kontrsite. Ostatecznie nie stanowia wigc tylko i wylacze-
nie wyrazu preferencji spotecznych. O ile tak sformutowana teza jest prawdziwa,
o tyle oznacza to, ze tradycyjne media potrafig si¢ przystosowac do zaistnialej
sytuacji, co jest zwigzane z ich instytucjonalnym charakterem.

1. Media spoleczne w spoleczenstwie sieciowym

Probe rozwigzania postawionego powyzej problemu nalezy rozpoczaé
od dekonstrukcji przyjetej w literaturze przedmiotu definicji mediéw spotecz-
nych, do ktérych nalezy blogosfera, a nastepnie jej ponownej rekonstrukcji.
Jest to konieczne ze wzgledu na okreslenie kluczowych czynnikow, za sprawa
ktorych media spoteczne powstaly i z powodu ktoérych z taka tatwoscig mo-
gly si¢ rozprzestrzeni¢. Najbardziej zwiezlg definicj¢ sformulowali Andreas
M. Kaplan oraz Michael Haenlein (2010). Zgodnie z ich rozwazaniami za me-
dia spoteczne nalezy uzna¢ zbioér aplikacji internetowych, skonstruowanych
na podstawie ideologicznych i technologicznych zatozen koncepcji Web 2.0,
pozwalajacych na tworzenie 1 wymiang tresci generowanych przez uzytkow-
nikow! (thum. S.C., za: Kaplan i Haenlein, 2010, s. 61). Zblizong w zamysle
definicje mozna znalez¢ w pracy badawczej, ktorej autorami sa Toni Ahlqvist,
Asta Biack, Minna Halonen i Sirkka Heinonen (2008). Zaproponowana przez
nich definicja opiera si¢ na trzech kluczowych elementach: tresci (tworzonej
przez uzytkownikéw), komunikacji (bezposredniej — charakterystycznej dla
Internetu) oraz koncepcji Web 2.0 (Ahlgvist i in., 2008, s. 13), przy czym nie
nadali jej formy zwartej.

Dekonstruujac powotane wyzej definicje, nalezy przyjrze¢ si¢ blizej takim
pojeciom, jak: Web 2.0, tresci generowanych przez uzytkownikéw oraz medium
komunikacyjne. Ich doktadniejsza analiza ma ukaza¢ dysonans, jaki miedzy
nimi wystepuje, i jednoczesnie odstoni¢ sedno mediéw spotecznych.

' Tresci generowane przez uzytkownikow z ang. User Generated Content (UGC).
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Koncepcja Web 2.0 przypomina bardziej slogan marketingowy niz rewolu-
cyjng zmiang w glownych zatozeniach sieci World Wide Web. Pod tym pojeciem
kryje si¢ zbior narzedzi informatycznych, aplikacji, czynnosci, jezykow progra-
mowania, postaw, procesOw spotecznych itp. Zasadniczo koncepcja ta urosta do
formy, kolokwialnie méwigc — tygla zawierajacego w zasadzie wszystko to, co si¢
dzieje we wspotczesnym Internecie (por. O’Reilly, 2005). Chociaz z pewnoscia
koncepcja Web 2.0 sama w sobie ma znaczace walory poznawcze, to w natlo-
ku podejmowanych w ramach niej watkéw umyka najistotniejszy aspekt, ktory
niekoniecznie wynika z jej uksztattowania. Jak trafnie zauwazyt Timothy J. Ber-
ners-Lee (por. Laningham, 20006), tworca World Wide Web, technologia Web od
poczatku zostata zaprojektowana jako wspdlna przestrzen, w ktérej ludzie moga
na siebie wzajemnie oddziatywaé. Tym samym to, co kluczowe w koncepcji Web
2.0, w rzeczywistosci nie jest jej cechg wlasna, lecz cechg same;j sieci World Wide
Web. Dlatego aspekty technologiczne, organizacyjne oraz biznesowe przedsta-
wiane w ramach koncepcji Web 2.0 sa pochodna tego, co stanowi sedno oraz pod-
stawe ,,samego” Web, a wigc hipertekstu. Chodzi tu o tworzenie — bycie autorem,
kreowanie wilasnej tozsamosci w wirtualnej cyberprzestrzeni i ostatecznie o stanie
si¢ czescig wspolnoty internautow.

Manuel Castells (2003, s. 47—49) zwrocit uwage na to, ze kultura Internetu
jest wypadkowa subkultur jego uzytkownikow i tworcow. Za ptaszczyzng spo-
teczng odpowiada kultura wirtualno-komunitarianska, czyli kultura oséb, ktore
zapehnity Internet réznorodnymi tresciami (Castells, 2003, s. 65-68). Proces ten
rozpoczat si¢ tuz po uruchomieniu Internetu, czyli prawie dwie dekady przed
opracowaniem technologii Web. Nie tyle wigc wysublimowana technologia two-
rzy media spoteczne, ile postawy ludzi, ktorzy je tworza, postugujac si¢ medium
komunikacyjnym.

Ten tor rozwazan stwarza potrzebe glebszej analizy pojgcia tresci generowa-
nych przez uzytkownikow. Okresla si¢ nim wszelkg tworczos$¢ spehniajaca trzy
wymogi (OECD, 2007, s. 17). Pierwszy z nich dotyczy publikacji — dane tre-
$ci muszg by¢ opublikowane publicznie, co wyklucza korespondencje prywatna.
Drugi wymoég dotyczy wysitku tworczego. Oznacza to, ze do stworzenia tresci
konieczny byt autorski wktad, czyli dokonanie co najmniej modyfikacji, adaptacji
badz tez kompilacji juz istniejacych tresci. Ostatni wymog zwiazany jest tym, ze
akt tworczy nie powinien by¢ zwigzany z aktywnoscig zawodowa.

Tak rozumiana tworczo$¢ jest cechg amatorow, a wigc media spoleczne
musialyby by¢ uznane za amatorskie. Notabene takie okreslenia sg spotykane,
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a tworczos¢ uzytkownikoéw przyrownuje si¢ do tworczosci amatorskiej (OECD,
2007, s. 17). To zawezenie jest jednak nieadekwatne, gdyz, po pierwsze, wska-
zywatoby na mato profesjonalny charakter tre$ci — co czesto jest nieprawda, po
drugie za$ zamykatoby wolny udzial profesjonalistow, dyskryminujac ich jako
,.hiespotecznych”.

Dekonstrukcja definicji mediow spotecznych ukazuje, iz sa one traktowa-
ne jako media amatorskie, w ktorych zmiany technologii Web zdeterminowaty
forme kontaktow interpersonalnych. Media spoleczne z pewnoscia moga byc
amatorskie, jednak mogg by¢ roéwniez profesjonalne, o ile nie oznacza to, ze sg
komercyjne. Charakter spoteczny powinien z kolei wskazywac na to, ze sg to me-
dia samodzielnie tworzone przez spoteczenstwo i do niego nalezace. Przy czym
samodzielnos$¢, wbrew pozorom, nie odnosi si¢ do kwestii technicznych, takich
jak programowanie portali internetowych czy tez budowanie sieci szkieletowe;.
Chodzi tu raczej o tworzenie struktur kontaktéw miedzyludzkich, ktorymi ptyna
niezaleznie (bez nacisku) nadane i samodzielnie (wedtug wtasnych preferencji)
odebrane informacje.

Media spoteczne sg wigc wyrazem sieciowej struktury, gdyz tylko ta pozwa-
la na tworzenie wigzi przez odbiorce zgodnie tylko i wylacznie z jego wola, co
Castells (2003, s. 151) okre$la mianem indywidualizmu sieciowego. Jest to moz-
liwe jedynie w strukturach sieciowych, gdyz nie wystepuja tu posrednicy (kazdy
ma dostep do kazdego).

Media spoteczne sg réwniez wyrazem wewnetrznej potrzeby skierowania
sieci na siebie (wlasne ja, wlasng tozsamosc¢), inaczej] mowiac — zorganizowa-
nia sieci wokot wlasnej osoby poprzez ekspozycje informacji (por. Casells, 2003,
s. 68). Tim Wu wyjasnia takie dziatania wyksztalceniem si¢ kultury ekspresji,
gdzie norma jest dazenie jednostek do bycia zauwazonym przez innych (cyt. za:
Anderson, 2008, s. 110-111).

Zdaniem Castellsa (por. 2007, s. 37—40), oddzialywanie miedzy ,,siecig”
a ,ja” i poszukiwanie swojego miejsca we wspoOtczesnym tadzie spoteczenstwa
sieciowego jest przejawem dychotomii globalno$ci i tozsamos$ci. Poniewaz ema-
nacja spoteczenstwa sieciowego jest Internet, ktéry stat si¢ ,,tkanka naszego zy-
cia” (Castells, 2003, s. 11), to proces poszukiwania przebiega wlasnie poprzez
niego. Nie stanowi on jednak sui generis medidow spotecznych, jest natomiast
katalizatorem ich upowszechnienia si¢. Wynika to z faktu, ze koszty tworzenia
1 upowszechniania tresci za pomocg Internetu sg o wiele nizsze niz w przypadku
innych mediéw (por. Levinson, 2006, s. 215-223).
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Ostatecznie rekonstruujac definicje mediow spotecznych, nalezy stwierdzic,
ze sg to $Srodki przekazu tworzone i organizowane w celach niekomercyjnych
przez spoleczenstwo sieciowe, do ktorego nalezg, bedace wyrazem dychotomii
migdzy ,,siecig” a indywidualnym ,,ja”. Tak przyjeta definicja pozwoli na dalsze
rozwazenie postawionej na wstepie tezy.

2. Zanieczyszczenia mediow spolecznych

Formowanie si¢ mediow spotecznych, zgodnie z przyjeta powyzej defini-
cja, powinno by¢ procesem roéwnoleglym do ksztattowania si¢ spoteczenstwa
sieciowego. Castells (2007, s. 23, 65) jako dekade¢ przetomowa wskazuje lata
70. XX wieku. Do podobnych wnioskéw dochodzg inni badacze postindustria-
lizmu, jak Toffler (1997, s. 212) czy tez Daniel Bell (por. Webster, 2006, s. 32).
Esencjalizacja medidw spotecznych wymagata jednak odpowiednich warunkoéw
technologicznych — §rodowiska, w ktorym mogtyby si¢ rozwija¢. Takie mozli-
wosci stworzyt Internet, aczkolwiek media spoteczne byly juz obecne wczesnie;.
Pierwotne media spoteczne wykorzystujace technologie cyfrowe miaty posta¢ list
e-mailingowych (te powstaty w ramach ARPAnetu — protoplasty Internetu) grup
dyskusyjnych lub Bulletin Board System?.

W zasadzie wezesny rozwo6j Internetu opierat si¢ tylko na mediach spotecz-
nych, gdyz w tym okresie nie miat do niego dostepu nikt poza naukowcami oraz
hakerami (Castells, 2003, s. 45-64; 2007, s. 65—69). Powstanie Web oraz upo-
wszechnienie si¢ komputerow osobistych i Internetu jako standardu komunikacji
cyfrowej zaowocowato gwattownym rozwojem mediow cyfrowych, jak najbar-
dziej spotecznych, ale rowniez i komercyjnych (Castells, 2003, s. 65).

Wykorzystanie Internetu do poszukiwania relacji miedzy ,,siecig” a indywidual-
nym ,,ja” w duzej mierze wigze si¢ ze znacznym obnizeniem kosztow zwigzanych
z tworzeniem tresci, ich publikacjg oraz dostarczaniem do koncowego odbiorcy
(por. Levinson, 2006, s. 215-223). To niskie koszty krancowe cyfrowych dobr
informacyjnych (por. Czetwertynski, 2011, s. 12—15) sa przyczyng obnizenia si¢
bariery wejscia do grona autorow sfery publiczne;j.

De facto zmiana charakteru Internetu z czysto niekomercjalnego, ktére-
go zasoby powstawaty albo dzigki wspotpracy ludzi nauki, finansowanej przez

2 W skrocie BBS, czyli serwis komputerowy udostgpniajacy archiwa plikow, listy elektroniczne
Iub inne tre$ci poprzez tacze modemowe. W pdzniejszym okresie wigkszos¢ BBS byta podtaczona
do Internetu (Ruszczyk, 1997, s. 586).
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agencje rzadowa, albo przy zaangazowaniu entuzjastow, na czgsciowo komer-
cyjny nastagpito w momencie pojawienia si¢ pierwszych komercyjnych stron
Web. Pierwsza strong internetowg uruchomiono w 1991 roku (Castells, 2003,
s. 26). Do konca 1993 roku byto ich zaledwie 623, w tym pierwsza strona ko-
mercyjna mass medialnej firmy O’Reilly Media. Pozostatymi przedstawiciela-
mi mediow byly gazety studenckie, a konkretnie 7he Tech (Instytut Technolo-
giczny w Massachusetts) oraz Trincoll Journal (Trinity College). Mniej wigcej
w tym samym czasie powstaly rowniez Internet Underground Music Archive
(Uniwersytet Kalifornijski) oraz The Internet Movie Database (Cardiff Univer-
sity). Pierwsza z podanych stron Web zwigzana byta z promowaniem nieza-
leznej muzyki i powstata z inicjatywy studentow. Druga strona to obecnie naj-
wiekszy portal dotyczacy tematyki kinematograficznej, d6wczesnie znany pod
nazwa Cardiff Internet Movie Database 1 nieposiadajacy osobowosci prawnej
(Wikipedia, 2012).
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Rysunek 1. Szacunkowa liczba blogéw w milionach

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie danych Technorati Inc. (2007) i NM Incite (Statista
Inc., 2012).

Zasadniczo od 1994 roku w Internecie zago$cili najwazniejsi przedstawiciele
mass mediow, w okresie tym zaczety rowniez powstawac pierwsze pamietniki on-
line, czyli pdzniejsze blogi. Rozwoj blogosfery jako wyrazu mediow spotecznych
przybrat na sile w ostatniej dekadzie XX wieku. Na rysunku 1 przedstawiono rozwoj
blogosfery w ubiegtej dekadzie. Nie jest to zjawisko ani zaskakujace, ani rewolucyj-
ne, gdyz jest to w ogole okres szybkiego wzrostu liczby internatow (por. rysunek 2).
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Rysunek 2. Liczba uzytkownikow Internetu w latach 1995-2012

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie danych Internet World Stats (2012).

Nalezy rowniez nadmieni¢, ze w latach 90. XX wieku interfejs Internetu
stat si¢ duzo bardziej ergonomiczny i dostosowany do przeci¢tnego uzytkowni-
ka. W zasadzie od uzytkownika, ktéry chce zosta¢ autorem, wymaga si¢ coraz
mniej umiejetnosci technicznych. Internet przestaje by¢ medium informacyjnym
dla wybranych. Wregcz odwrotnie — osoby nieposiadajace zadnego przygotowania
technicznego moga tworzy¢ coraz bardziej skomplikowane strony internetowe.
Blogi sg natomiast niczym innym jak stronami internetowymi, tylko ze przygoto-
wanymi w pewnej konkretnej formie. Przy czym nie jest to restrykcyjna zasada,
gdyz zalezy od samego autora.

Za uproszczenie interfejsu nie odpowiadajg jednak uzytkownicy, lecz produ-
cenci (przedsigbiorcy). Wynika to z faktu, ze informatycy (hakerzy, inzynierowie
zajmujacy si¢ programowaniem, a nawet studenci kierunkéw informatycznych)
nie byli zainteresowani upraszczaniem procesu publikacji tresci on-line, gdyz
sami posiadali niezbedne umiejetnosci (por. Castells, 2003, s. 49—65). Natomiast
przedsigbiorcy, poszukujacy nabywcow dla swoich ustug lub produktow, musieli
uprosci¢ korzystanie z Internetu do minimum, inaczej nie mogli liczy¢ na zainte-
resowanie 0sob o ograniczonych kompetencjach technicznych. Interface $wiad-
czonych przez nich ustug musiat sta¢ si¢ intuicyjny.

Castells (2003, s. 68—73) wskazuje, ze na kulture Internetu bardzo mocno
oddziatywali przedsigbiorcy. To wlasnie pomystowos¢ przedsiebiorcow poszu-
kujacych zysku wspomogla ewolucje¢ technologii Web w kierunku zwickszenia
ergonomii uzytkowania. Jednak intencja przedsigbiorcoOw z pewnoscig nie byto
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wspomaganie internautow w poszukiwaniu swojego miejsca w sieci, lecz wyko-
rzystanie faktu dychotomii w spoteczenstwie sieciowym do osiggania zyskow.
Wskazuje na to migdzy innymi propagowanie koncepcji Web 2.0 jako rewolucji
— zupetnie jak reklamowanie nowego produktu (por. Shaw, 2005; Boutin, 2006).
Ponadto dzialania te przedsigbiorcy przeprowadzili juz po peknigciu banki spe-
kulacyjnej na rynku spétek internetowych (por. Czetwertynski, 2010), gdy zdano
sobie sprawe, ze liczba uzytkownikéw zwigzana z dang witryng oraz obietnica
przysztych przychoddw to nie to samo co konkretne zyski. Upowszechnienie me-
diow spotecznych oraz zachgcanie do tworzenia blogosfery przy zastosowaniu
stron internetowych komercyjnych przedsigbiorstw staje si¢ podstawa zapekiania
tresciami kanatéw informacyjnych.

Pracownicy takich serwisow, jak Blogger, Twitter czy tez Worldpress (por.
The Nielsen Company, 2012, s. 7) nie tworzg tresci przyciggajacych do nich inter-
nautéw, lecz daja narzedzia, ktore praktycznie kazdemu pozwalaja w prosty spo-
sob zosta¢ autorem. Natomiast ruch na poszczegolnych blogach wykorzystywany
jest do osiagania przychodow na przyktad z reklam.

Oczywiscie taka praktyka nie jest niczym negatywnym. Mozna by nawet
stwierdzi¢, ze jest ona konieczna, poniewaz zapewnia trwato$¢ publikowanych
tresci 1 nie naraza internautoOw na koszty stale tworzenia stron internetowych,
a ,,jedynie” na koszt tworzenia tresci. Niepokojacy jest jednak fakt, ze w bada-
niach Technorati Inc. (2009; 2010; 2011) coraz mniej ankietowanych to hobbisci,
a coraz wiecej profesjonalisci, pracownicy i przedsigbiorcy. W ostatnim raporcie
(z 2011 r.) 60% blogerow to tak zwani hobbisci, czyli de facto osoby niezalez-
ne od wptywow podmiotéw dziatajacych komercyjnie, nieczerpiace korzysci fi-
nansowych ze swoich publikacji. 18% stanowili profesjonalisci, czyli niezalezni
blogersi, ktorych dochody czesciowo lub w catosci pochodzg z publikacji. Pra-
cownicy to 8% blogujacych. Sa to autorzy zatrudnieni do prowadzenia blogow
w imieniu konkretnych organizacji. Przedsi¢gbiorcy stanowig 13% ankietowa-
nych. Nalezg do nich osoby, ktore bloguja na rzecz wtasnej firmy lub organizacji
(Technorati Inc., 2011).

Zwigkszanie si¢ liczby oséb tworzacych blogi w celach komercyjnych jest
konsekwencja faktu, ze czytelnicy (niezaleznie od tego, czy sami sg autorami, czy
tez nie) maja coraz mniejsze zaufanie do mediow tradycyjnych i coraz wigksze
do mediow spotecznych. Juz prawie 20% ankietowanych w badaniu Technorati
Inc. (2011) wskazato, Ze czg$ciej korzysta z informacji zawartych na blogach niz
portalach konsorcjow mass medialnych. Z kolei ok. 40% twierdzi, ze na blogach



14 Stawomir Czetwertynski

podejmowane sg coraz bardziej istotne tematy. Podsumowujac tendencje panuja-
ce w blogosferze, nalezatoby podkresli¢ fakt, ze ok. 35% ankietowych ma prze-
swiadczenie, ze tradycyjne gazety nie przetrwaja nastepnej dekady.

W s$wietle takich tendencji uzasadniona jest proba wpltywu na autoréw blo-
gosfery w celu oddziatywania na czytelnikow przez podmioty dazace do mak-
symalizacji zyskow. Dotyczy to zaréwno przedstawicieli tradycyjnych mass
mediow, ktorzy mieli monopol na globalny przeptyw informacji, jak i nowych
przedsigbiorcow chcacych skorzysta¢ z przywileju dotad ograniczonych wysoki-
mi barierami wejscia.

Wyrazem zanieczyszczenia mediow spolecznych celami komercyjnymi jest
fakt, ze okoto 15% blogerow ocenia sukces swoich blogéw przez pryzmat przy-
choddéw. Oczywiscie na t¢ wielkos¢ wptywajg przede wszystkim profesjonalisci,
a w nastepnej kolejnosci przedsigbiorcy oraz pracownicy. Rok wczesniej wartos$¢
ta wynosita 11% (por. Technorati Inc., 2010). Z kolei troch¢ ponad 10% respon-
dentow wskazuje, ze pos§wieca sie blogowaniu w wigkszym stopniu, poniewaz jest
to zwigzane z wielkoscig osigganych przez nich dochodow (Technorati Inc., 2011).

Podsumowanie

Podsumowujac zawarte w niniejszym artykule rozwazania, mozna stwier-
dzi¢, ze media spoteczne sensu stricto sa nosnikiem preferencji spotecznych. Jest
to ich funkcja definicyjna, od ktdrej odstepstwo oznacza, ze media nie sg juz spo-
tecznymi. Istotne jest tu rozroznienie, ktore z form wyrazu sg weigz mediami spo-
tecznymi, a ktore jedynie je emulujg. Przyjelo si¢ ogolnie, ze blogosfera nalezy
do medidéw spotecznych, jednak w rzeczywistosci nie kazdy blog je reprezentu-
je. Przeswiadczenie to wynika z faktu, ze pierwotnie w zasadzie wszelkie tresci
zamieszczane w Internecie miaty charakter inicjatywy spotecznej. Mozna powie-
dzie¢, ze byt to efekt uboczny dziatan naukowcow i entuzjastow pracujacych przy
rozwoju technologii dzisiejszego Internetu. Komercjalizacja Internetu nastgpita
w pozniejszej fazie, najpierw w formie bardziej oczywistej (np. pod postacig re-
klam lub ptatnego dost¢pu do danych tresci), a nastgpnie w bardziej zawoalowanej
poprzez nasladownictwo form uznanych powszechnie za media spoteczne.

Stad tez dzisiejsza blogosfera jest zarowno wyrazem medidw spotecznych,
jak 1 kanatem komunikacyjnym mediéw komercyjnych. To ,,zanieczyszczenie” spo-
wodowane jest dostosowaniem si¢ przedstawicieli mass mediow do nowej rzeczywis-
tosci spoleczenstwa sieciowego. Aby utrzymac¢ swoja pozycj¢ na rynku informacji,
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konieczne bylo znalezienie nowej formy odpowiadajacej aktualnym trendom. Symu-
lacja mediéw spotecznych jest kolejnym stadium rozwoju mediéw komercyjnych,
przy czym ich cele pozostajg niezmienne. Wsrod nich mozna wyrdzni¢ ksztaltowanie
wyborow ekonomicznych, politycznych czy tez Swiatopogladowych spoteczenstwa.

Opdznienie w przystosowaniu si¢ korporacji medialnych do zaistniatej sytu-
acji mozna taczy¢ z faktem, ze wymagato ono porzucenia utartych form oddzia-
lywania na odbiorcéw. Wigzalo si¢ to ze zmiang podej$cia i ponownym zrozu-
mieniem oczekiwan konsumentow informacji oraz podjeciem wigzacych decyzji
organizacyjnych. W przypadku tak rozro$nigtych organizacji decydent jest zbio-
rowy, co ogranicza elastycznos$¢. Z kolei media spoteczne sg wysoce elastyczne,
gdyz ich podmioty dziatajg autonomicznie.

Nawet jezeli komercjalizacja blogosfery postepuje (co jest nieuchronne),
nalezy stwierdzi¢, ze sfera publiczna zyskata nowych aktoréw publicznych w po-
staci przedstawicieli mediow spolecznych. Nie mozna rowniez poming¢ faktu, ze
wzrost partycypacji mediéw komercyjnych wiaze si¢ z przenoszeniem wszelkich
dziatan medialnych do przestrzeni Internetu, w ktorej dialog spoteczny juz sie
toczy. Inne sg wigc relacje migdzy poszczegdlnymi aktorami publicznymi, a mo-
nopol na ksztattowanie preferencji spolecznych przez mass media ulegt ztamaniu.
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SOCIAL MEDIA COMMERCIALIZATION AND BLOGOSPHERE.
CONTAMINATION

Summary

This article is attempt to answer the question: are nowadays social media expressed social
preferences? The research area for that problem is phenomena occurring in the blogo-
sphere. The thesis is that the blogosphere become commercialised, thereby it is no longer
in the strict sense carrier of the social preferences. To distinguish the relationship between
social and commercial role of media in the blogosphere the definition of social media is
clarified. For that purpose is used Manuel Castells’s network society theory, which points
to dual nature of social media. The problem issue is relation between network structure
and inner need to disclose self in network environment. There is also analysis of the de-
velopment of blogosphere, and it is shown its current trends. This includes changes in
number of professional, hired and entrepreneurs bloggers. Finally, it is concluded that the
blogosphere is not just an carrier of the social media, but also the environment of evolution
of traditional media.
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