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Wstep

Traktujgc ekosystem mediéw jako dynamiczng infrastrukture ksztaltowa-
ng przez i ksztaltujgcg kulture, nie mozna unikng¢ pytan o polityke i wtadze,
lezace u jej podstaw. Zasadne zatem jest stawianie pytan dotyczacych zarowno
kontroli informacji w przestrzeni sieciowej, jak i zyskéw z tego plynacych!.

Przez ponad dwa wieki gazety byly w stanie generowac z jednej strony przy-
chody, sprzedajac wiadomosci koncowym uzytkownikom, z drugiej — przestrzen
dla reklamodawcow. Od kilkunastu lat w wiekszosci zachodnich krajow uprze-
mystowionych, po dziesiecioleciach osiggania stabilnych dochodéw na rynku
prasy, w zwigzku z rozwojem Srodowiska technologicznego i zmieniajgcym sie
zachowaniem uzytkownikow obserwujemy state tempo ich spadku. Naktad
tradycyjnych gazet maleje, technologia cyfrowa przejmuje reklamodawcow.
Internet jako biezacy i konkretny nosnik informacji umacnia swojg pozycje na
rynku?. Tym samym tak zwane stare media stanely przed nowymi wyzwaniami.

Poczatkowa otwarto$¢ na innowacje technologiczne i spoteczne doprowadzita
do erozji dominujgcej branzy i koniecznosci znalezienia nowej formuty bizneso-
wej3. Celem autorki prezentowanego artykutu jest przedstawienie zmian, ktére
nastgpity w systemie produkeji informacji wraz z nastaniem ery komunikacji
2.0, i ich konsekwencji dla systemu prasowego. Jakiej transformacji podlegajg
wtasciciele, dziennikarze i odbiorcy? Jak ewoluuje wtadza i kontrola nad pro-
dukgcja i dystrybucjg produktu medialnego? Jakie strategie biznesowe wybierajg
wydawcy prasy i z jakim efektem?

1J. van Dijk, The Culture of Connectivity: A Critical History of Social Media, Oxford 2013.

2 M. Gerhards, W. Ringler, Mediennutzung in der Zukunft — Konstanz und Wandel: Trends
und Perspektiven bis zum Jahr 2010, ,Media Perspektiven” 2004, vol. 10, s. 472-482, cyt. za:
K. Howley, Understanding Community Media, Thousand Oaks 2010.

3 A.B. Holm i in., Openness in Innovation and Business Models: Lessons from the Newspaper
Industry, ,Technology Management” 2013, vol. 61, nr 3—-4, s. 324-348.
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Wplyw Internetu na funkcjonowanie prasy informacyjnej

Cechg tradycyjnego modelu komunikacji masowej byl wysoki stopien kon-
centracji wlasnosci i Srodkow produkcji. Produkt wytwarzany byt w ramach
zhierarchizowanego systemu, w ktorym obowigzywal sztywny podzial pracy.
W ukladzie wertykalnym wspoétwystepowali:

1) ludzie, ktorzy mieli wtadze, zeby informowac,
2) ludzie, ktorzy posiadali talent do informowania oraz
3) ci, ktorzy posiadali prawo do bycia poinformowanym.

W 1991 roku Tim Berners-Lee potgczyt technologie hipertekstowsg z Interne-
tem, co stworzyto podstawe nowego typu komunikacji i zainicjowalo utworzenie
World Wide Web. Wprowadzanie nowych technologii zawsze wywoluje uczucia
nadziei i strachu. Podobnie bylto z Internetem. Z jednej strony entuzjasci nowych
mediow widzieli w nim mozliwo$¢ odrzucenia modelu szerokiego rozpowszech-
niania, z jego paternalistyczng relacjg pomiedzy poteznymi nadawcami posia-
dajacymi wladze a biernymi masami odbiorcow. Nowa technologia zwiekszala
mozliwosci autoekspresji, kreatywnosci oraz aktywnego udziatu odbiorcow
w procesie komunikowania. Z drugiej strony sceptycy postrzegali technologie
jako instrument kontroli i represji.

Na poczatku tego stulecia, gdy w pelni funkcjonowalo to, co obecnie na-
zywamy Web 1.0, wierzono, ze tylko profesjonalni dziennikarze mogag zagwa-
rantowac jakos¢, obiektywizm, prawde i wiarygodnos¢ tresci informacyjnych
w Internecie. Ponadto podkreslano znaczenie etykiet z poprzedniej epoki, takich
jak ,prestiz marki”, a w kontekscie zagwarantowania wiarygodno$ci informacji
za gtowny czynnik uwazano logo gazety: jesli jest ono dobre na papierze, bedzie
dobre w Internecie*. Wiekszos§é redakcji gazet stworzyla ich wersje online,
wykorzystujac nowe technologie do rozpowszechniania informacji. W ramach
strategii wieloplatformowej rozprowadzaly one wiadomosci miedzy réznymi
platformami: wersjami drukowanymi, internetowymi, mobilnymi w cyklu
24-godzinnym. Przejscie do Internetu generowato strumien regularnych czy-
telnikow internetowych, ktorych liczba rosta kazdego roku. Ale sukces wydan
online wynikat gtéwnie z lojalnosci wobec marki, reputacji dziennikow prasowych
i znanych dziennikarzy®. W 2005 roku zaczelo sie to zmieniaé. Gdy konsorcjum
WWW zaczelo budowaé swiatows infrastrukture, okres, w ktorym uzytkow-
nicy pomyslnie pomagali zbudowaé¢ nowg przestrzen publiczng poza kontrolg
korporacyjng, trwal tylko kilka lat. Firmy komercyjne, takie jak Google, AOL
i Amazon, na przelomie tysigclecia praktycznie w ciggu nocy zamienity .com
(kropka com), rozumiane jako komunikacja, na .com (kropka com), rozumiane
jako komercjalizacja®. Duch zwiazany z egalitaryzmem i siecig spolecznosciowa

4 C.E. Pérez, The Future of Journalism in the Online Public Sphere: When Journalistic
Sources Become Mass Media in Their Own Right, Madrid 2010, s. 45-58.

5 B. Trench, G. Quinn, Online News and Changing Models of Journalism, ,Irish
Communication Review” 2003, vol. 9, nr 1, [online] <http:/arrow.dit.ie/icr/vol9/iss1/5>, dostep:
29.09.2017.

6 J. van Dijk, dz. cyt., s. 10.
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zostal wznowiony na poczatku lat dwutysiecznych wraz z pojawieniem sie
Web 2.0. Wbudowana zdolnos¢ komunikacji dwukierunkowej miata byc¢ bardziej
egalitarna niz jednokierunkowa starych mediow. Potencjat Web 2.0 opisywaty
stowa takie, jak ,interaktywnosc” i ,partycypacja”. Dzieki nowej technologii
mozna byto wysyta¢ wiadomosci natychmiast, podczas gdy poprzednie media,
w przypadku ktorych instytucjonalny komunikator miat wylaczny dostep
do platform komunikacyjnych, miaty wladze nad ich jednostronnymi kanatami
wydawniczymi lub nadawczymi’. Web 2.0 dat mozliwoéé komunikowania ma-
som®. Jednoczeénie analiza portali internetowych bezplatnych gazet wykazala,
ze konkuruja z subskrybowanymi mediami, oferujgcymi osobistg przestrzen
komunikacyjna, a ich najlepsze artykuty z pierwszej strony zostaly napisane
nie przez dziennikarzy, ale przez czytelnikow?. Mozliwos¢ hierarchizacji wia-
domosci przez dziennikarzy — jedna z gtéwnych kompetencji zawodu — zaczeta
by¢ minimalizowana w kierunku informacji generowanych przez obywateli.
Zaczeto mowic o ,,dziennikarstwie obywatelskim”. Jednocze$nie wyszukiwarki
internetowe umozliwity dostep do nieograniczonej ilosci tresci, a dodatkowe na-
rzedzia ewoluowaly w kierunku zindywidualizowanego podejscia do informacji.
Pojawienie sie platform interaktywnych uczynito gatekeeperami niezliczong
liczbe uzytkownikow sieci spolecznosciowych. Wedlug tezy postawionej przez
R. Lance’a Holberta i jego wspotpracownikow narzedzia sieci spotecznosciowych
i systemy rekomendacji moga stworzy¢ bezprecedensowg szanse na filtrowanie
informacji, a tym samym masowy uzytkownik sieci spotecznosciowych prze-
ksztalci sie z konsumenta w osobe posiadajaca moc ustalania rangi informac;jil0.

W pewnym stopniu triumf uzytkownikéw w poréwnaniu z konwencjonal-
nymi Srodkami masowego przekazu okazal sie uzasadniony, poniewaz Web 2.0
oferowal niespotykane dotad narzedzia do wzmocnienia pozycji i samoobstugo-
wej komunikacji online. Poczgtkowo tworcy nowych technologii podtrzymywali
narracje o tworzeniu alternatywnej przestrzeni, wolnej od ograniczen korpo-
racyjnych i rzagdowych, przestrzeni niekomercyjnej produkcji. Jednak kiedy
w 2005 roku eksplodowala liczba uzytkownikéw mediow spotecznosciowych,
wiele rozproszonych platform zostalo przejetych przez duze korporacjell.
W latach 2005—2008 wtasciciele korporacji pozostawali ostrozni w ujawnianiu
motywow zysku, dlatego witasciciele platform prébowali godzi¢ ducha kapi-
talistycznego z pierwotnym duchem partycypacji. W 2010 roku czlowiekiem
czasopisma ,Times” zostal Mark Zuckerberg; odbierajac nagrode, obiecat on
uczynic swiat bardziej otwartym i przejrzystym. Wlasciciele platform chetnie

7Tamze.

8 P.M. Napoli, Revisiting “Mass Communication” and the “Work” of the Audience in the New
Media Environment, ,Media, Culture and Society” 2010, vol. 32, nr 3, s. 505—-516, [online] <http://
journals.sagepub.com/doi/pdf/10.1177/0163443710361658>, dostep: 29.09.2017.

9F.G. Alvarez, A New Way to Make Free Journalism: The Printed Weblog, ,Ambitos, Revista
Internacional de Comunicaciéon” 2005, nr 13-14, s. 177-184.

10R L. Holbert, A New Era of Minimal Effects? A Response to Bennett and Iyengar, ,Journal
of Communication” 2010, vol. 60, nr 1, s. 15—-34, [online] <http://journals.sagepub.com/doi/pdf/10.
1111/5.1460-2466.2009.01470.x>, dostep: 29.09.2017.

11J. van Dijk, dz. cyt.
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przyjmowali podobng retoryke w swoich korporacyjnych hastach promocyjnych.
Kazda firma internetowa niestrudzenie podkreslata swojg misje, ktora miata
przyniesc obopolne korzysci. Dzisiejsze firmy zajmujgce sie¢ mediami spotecznymi
wcigz chetnie stosuja etykiety zyczliwej technologiil2. Tymczasem Facebook,
Twitter, Instagram, Google i inni dostawcy platform za pomocg algorytmow
nie tylko ksztaltujg poglady, ale takze wptywajg na ich widocznos¢. Algorytmy
filtrujgce wiadomosci pelnig funkcje gatekeeping, edytujac tresci uzytkownikow
platform spotecznosciowych!3. Niezadowoleni z jakosci dyskursu mogg zmienié
platforme, szukaé oséb o pogladach bardziej zblizonych do wtasnych, co moze
wplywaé na jeszcze wieksze podzialy czy wykluczenial4. Personalizacja za
pomoca algorytméw moze tworzyc¢ ,banki filtrujgce”, w ktorych algorytmy fawo-
ryzujg informacje jednych uzytkownikow, a eliminujg inne rodzaje informacji.
Uczeni w dziedzinie danych czesto przyznajg, ze algorytmy majg ogromng moc
ksztaltowania opinii publicznej. Jednak réwnie wazne jest zagrozenie niewi-
dzialnoscig, poniewaz algorytmy powoduja, ze wazne tresci lub uzytkownicy
znikaja z pola widzenial®.

Ekonomia nowych mediéw

Tradycyjne media informacyjne znalazly sie w trudnej sytuacji ze wzgle-
du na rosnagca liczbe nowych no$nikéw rozpowszechniajgcych informacje.
W konteks$cie ekonomicznym produkt medialny nalezy traktowac jako towar,
a Internet znaczaco obnizyl koszt produkcji i dystrybucji produktow medial-
nych. Wedlug najnowszych badan prowadzonych przez Pew Research Center
of Journalism and Media wiekszos¢ Amerykanéw otrzymuje wiadomosci
z medi6w spoltecznosciowychl®. Jednoczesnie jestesmy swiadkami (wlasciwie
globalnej) tendencji spadku zainteresowania newsami, ale takze niewyksztal-
ceniem sie u mlodszych pokolen nawyku czytania prasy. Steve Jobs dla ,,New
York Timesa” w 2008 roku stwierdzil, ze nie warto inwestowa¢ w produkcje
narzedzi elektronicznego czytelnictwa, gdyz wkrotce nikt nie bedzie czytat
ani ksiazek, ani gazet!?. Jeffrey Cole, dyrektor Center for the Digital Future,

12 Tamze, s. 11.

13 7. Tufekci, Algorithmic Harms Beyond Facebook and Google: Emergent Challenges
of Computational Agency, ,Journal on Telecommunications and High Technology Law” 2015,
nr 13 (2), s. 203-217.

141, Rainie i in., The Future of Free Speech, Trolls, Anonymity and Fake News Online,
[online] <http:/www.pewinternet.org/2017/03/29/the-future-of-free-speech-trolls-anonymity-and-
fake-news-online>, dostep: 19.09.2017.

15 T, Bucher, Want to Be on the Top? Algorithmic Power and the Threat of Invisibility on
Facebook, ,New Media and Society” 2012, vol. 14, nr 7, s. 1164-1180, [online] <http://journals.
sagepub.com/doi/pdf/10.1177/1461444812440159>, dostep: 19.09.2017.

16 J. Gottfried, E. Shearer, News Use Across Social Media Platforms 2016, [online] <http:/
www.journalism.org/2016/05/26/news-use-across-social-media-platforms-2016/>, dostep:
29.09.2017.

17 The New York Times”, wyd. z 15 stycznia 2008, cyt. za: B. Poulet, Smier¢ gazet i przysztosé
informacji, ttum. O. Hedemann, Wolowiec 2011, s. 21.
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dodawat: ,Kiedy czytelnik papierowego dziennika umiera, na jego miejsce nie
pojawia sie nowy czytelnik”!8, Badania Uniwersytetu Harvarda dowodza,
ze 60% nastolatkow nie przejawia zadnego zainteresowania codziennymi wia-
domosciamil? — a przeciez czytelnicy zajmuja istotne miejsce w retoryce mass
mediow, sankcjonujg bowiem dzialalno$¢ dziennikarzy, zas wielko$¢ sprzedazy
traktowana jest jako wskaznik popularnosci. Efektem takiego myslenia jest
pogon za upodobaniami czytelnika20,

Konsekwencjg spadku liczby czytelnikow prasy informacyjnej stata sie
ucieczka reklamodawcow do Internetu, co wplyneto na destabilizacje modelu
ekonomicznego prasy informacyjnej. Reklama jako dodatek do informacji, a moze
informacja jako dodatek do reklamy, odchodzi do przesztosci. Wedtug autoréw
raportu The State of News Media z 2008 roku ,Kryzys [dziennikarstwa] nie
jest zwigzany wylacznie ze zmniejszajacg sie liczbg odbiorcow. Wynika on raczej
z oddzielenia wiadomosci od reklamy”2l. Reklamodawcy nie maja obowiagzku
finansowania mediéw informacyjnych, postrzegaja media jedynie jako no$niki.
Reklama nie potrzebuje newsa, a poniewaz reklamodawcy chcg wiedziec, kto
zobaczyt reklame i jakie w zwigzku z tym podjal decyzje, przenoszg dziatalnosé
do nowych mediéw?2.

Wiasciciele mediéow informacyjnych staneli przed wyzwaniem znalezienia
nowego modelu biznesowego przy jednoczesnym obnizeniu kosztow wytwarza-
nia informacji. Jak prawie dekade temu zauwazyl Bernard Poulet, ,,System
powstawania i rozpowszechniania informacji w formie, w jakiej towarzyszyt
nam od prawie dwoch stuleci, znalazl sie w punkcie zwrotnym”23. Odejscie
reklamodawcow, ktorzy stanowili podstawe biznesowa, od gazety drukowanej
powaznie zachwialo fundamentem rynku prasy drukowane;j.

0d 2013 roku spada znaczenie prasy informacyjnej jako zrodta wiadomosci
na rzecz mediow spotecznosciowych. W raporcie Digital News Report 2016
potowa respondentow (51%) zadeklarowala, ze jako codziennego zrodta infor-
macji uzywa mediow spolecznosciowych, a dla 12% jest to gtéwne zrodloZ4.
Zdecydowanie najwazniejszg platformg do wyszukiwania, czytania/oglagdania
i udostepniania informacji jest Facebook. Marka wiadomos$ci konsumowanych
w mediach spoleczno$ciowych, na portalach czy za pomoca aplikacji mobilnych
jest rozpoznawana przez mniej niz polowe uzytkownikow.

18 'Advertising Age”, wyd. z 28 marca 2008, cyt. za: B. Poulet, dz. cyt.

19 Cyt. za: B. Poulet, dz. cyt., s. 51.

20 J. Street, Mass media, polityka, demokracja, thtam. T.D. Lubanski, Krakéw 2006.

21 The State of News Media, [online] <www.stateofnewsmedia.org2008>, dostep: 29.09.2017
[tu i dalej w tekscie, jesli nie podano inaczej, thumaczenie moje — LW.Z.].

22 P, Pallus, Internet uratuje biznes wydawcéw prasowych, [online] <http:/businessinsider.
com.pl/media/rynek-prasy-codziennej/6mzwpl6>, dostep: 29.09.2017.

23 B. Poulet, dz. cyt., s. 14.

24 Reuters Institute Digital News Report 2016, [online] <http:/reutersinstitute.politics.ox.ac.
uk/sites/default/files/research/files/Digital%2520News%2520Report%25202016.pdf>, dostep:
29.09.2017.



32 Irena Wolska-Zogata

Sieci spolecznosciowe online, poza polgczeniem, generujg dodatkowo poten-
cjalne walory ekonomiczne: uwage i popularnosé2®. Halavais zwraca uwage,
ze ,l...] zarowno o strukturze sieci, jak i popycie na wyszukiwarki w duzym
stopniu decyduje nasz ograniczony zakres uwagi [...] ludzie chcg cos$ uzyskac,
wkladajac w to tak malo wysitku, jak to mozliwe. [...] z reguly starajg sie
poswieci¢ minimalng ilo$¢ czasu i wysitku koniecznego, by przeprowadzic¢
wyszukiwanie informacji w zadowalajacym stopniu”26. Sie¢ zwieksza ilosé
informacji dostepnych dla poszczegoélnych osob, ale nie zwigksza mozliwosci ich
przyswojenia. Dlatego najwazniejsza zmiana, ktorg niesie ze sobg sie¢, to nie
wzrost ilosci wszelkiego rodzaju informacji, ale sposob, w jaki jednostki zajmujg
sie konkretng trescig?’. Drugim walorem jest popularnos¢. Uzyskanie popular-
nosci jest wazne dla uzytkownikow chcacych zwiekszyc swoja reputacje. Jednak
wskaznik popularnosci nie jest po prostu dostepny w jakims jednym miejscu,
popularnos$c nie jest gotowa do zmierzenia; jest to raczej zmodyfikowany przez
algorytmy sposob zachecania uzytkownikow do klasyfikowania rzeczy, pomystow
lub ludzi w stosunku do innych rzeczy, pomystéw lub ludzi. Chociaz popularnosé
nie ma zwigzku z warto$ciami takimi jak prawda, zaufanie, obiektywizm czy
jakosé, czesto jest z nimi utozsamiana. Na przykiad uzytkownicy ufajg swoim
prywatnym profilom na Facebooku, poniewaz zostali zaproszeni przez znajomego,
czesto w ramach dawnej spotecznosci sieci offline, zwigkszajac krag przyjaciot
online. Uzytkownicy zyskujg popularnos¢, gdy angazujg sie w wiecej grup
i tworzg wiecej kontaktow. Posiadanie wielu przyjaciot na Facebooku w koncu
zwieksza indywidualng wartosé rynkowa?28.

Wtasciciele platform stajg sie Swiadomi tego cennego zasobu, ktory co-
dziennie przeptywa przez ich sieci. Modele matematyczne stuzgce do analizy
zagregowanych danych i prognozowania trendow spotecznych powoduja,
ze nieustanny przeptyw danych staje sie potencjalnie wartoSciowym zasobem.
Dlatego kiedy platformy spolecznosciowe ewoluujg, modele biznesowe sg zmie-
niane i aktualizowane??. Jak slusznie podkresla ekonomista Eric K. Clemons30,
modele biznesowe witryn spoleczno$ciowych opierajg sie na harmonii miedzy
zaufaniem uzytkownikow a checig zarobku przez wilascicieli. Jesli uzytkownicy
poczuja, ze sg manipulowani lub wykorzystywani, po prostu opuszczaja witryne,
powodujac, ze platforma traci najwazniejszy atut.

Model bezptatnych ustug dla uzytkownikow i bezptatnych tresci byt zrowno-
wazony tylko poprzez reklame — model wczesniej opracowany przez tradycyjne
media i mocno ugruntowany w gospodarce uwagi. Jednak ekonomia skali
stata sie gospodarkg zasiegu, zmuszajac firmy medialne i agencje reklamowe

25 A. Halavais, Wyszukiwarki internetowe a spoleczeristwo, ttum. T. Pludowski, Warszawa
2012.

26 Tamze, s. 92.

27 Tamze, s. 93.

28 J. van Dijk, dz. cyt.

29 J. Potts, Why Creative Industries Matter to Economic Evolution, ,Economics of Innovation
and New Technology” 2009, vol. 18, nr 7, s. 663—673.

30 B K. Clemons, The Complex Problem of Monetizing Virtual Electronic Social Networks,
,Decision Support Systems” 2009, t. 48, s. 46-56.
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do ponownego rozwazenia zasad, ktore podwazaja gospodarke uwagisl.
W Swiecie zdominowanym przez treSci generowane przez uzytkownikow sieci
spotecznosciowych nie stosuje sie konwencjonalnych strategii reklamowych,
skierowanych do masowej widowni. W spotecznych srodowiskach internetowych
zamieszkanych przez ,przyjaciol” uzytkownicy nie tolerujg dziatalnosci komer-
cyjnej. Przez kilka pierwszych lat platformy internetowe unikaty korzystania
z reklam z obawy przed ogromnym niezadowoleniem uzytkownikow. Jednak
te same technologie, ktore utrudniaty masowa reklame, umozliwity rowniez
opracowanie automatycznego jej dostosowywania i personalizacji. Producenci
nowych technologii utrzymuja, ze narzedzia i platformy, ktore budujg, nadajg
jednostkom indywidualnosé. Ale zasadniczo te same firmy zarabiajg pienigdze,
sprzedajgc dane o zachowaniu ich uzytkownikéw. Powigzania sieciowe i inter-
aktywne mediow spotecznosciowych oraz ich akceptacja przez uczestnikow
umozliwia firmom mediéw spolecznosciowych dostep do ogromnej ilosci i roz-
norodno$ci danych wytwarzanych przez uzytkownikow. Te dane to informacje
o cechach spoteczno-demograficznych, tres¢ komunikacji, informacje o zacho-
waniach online i offline oraz metadane o wzorcach korzystania z Internetu.
Takie tak zwane duze dane — umozliwiajgc firmom mediow spolecznosciowych
intymnag wiedze na temat widowni — sg najwazniejszg sitg produkcji w gospo-
darce informacyjnej32.

Marketerzy zdajg sobie tez sprawe, ze aby moc skutecznie prowadzi¢ kam-
panie reklamowa nastawiong na uzytkownika, powinni najpierw jak najlepiej
go poznac. Aktualnie dostepne mozliwosci kierowania reklam do grupy doce-
lowej na podstawie danych Google Analytics umozliwiajg precyzyjne dotarcie
do potencjalnych klientéw. Marketerzy coraz chetniej korzystajg z rozwigzan
Google, jako ze jest to zrodlo wartosciowego ruchu, ktore mozna optymalizowac
na podstawie wielu uzytecznych danych33. Przedsiebiorstwo Google, poprzez
dostarczanie narzedzi reklamodawcom, zdominowato rynek reklamy cyfrowe;.
Skala rynku, ktorg oferowato Google, byta nieporéwnanie wigksza od tego,
co oferowali wydawcy prasy. Google, wedtug raportu domu mediowego Zenith,
jest najwiekszym koncernem medialnym na $wiecie, ktory kontroluje 12%
$wiatowych wydatkéw na reklame34. Jego dochody w 2016 roku wyniosty
79,4 mld dolaréw i byly trzykrotnie wieksze od zajmujacego druga pozycje
Facebooka (26,9 mld dolarow).

317. Vukanovic, Global Paradigm Shift: Strategic Management of New and Digital Media
in New and Digital Economics, ,International Journal on Media Management” 2009, vol. 11,
nr 2, s. 81-90; G. Doyle, Understanding Media Economics, London 2002.

32 E. Fisher, “You Media”: Audiencing as Marketing in Social Media, ,Media, Culture and
Society” 2015, vol. 37, nr 10, s. 50—67.

33 Marketing w wyszukiwarkach 2016, [online] <https:/interaktywnie.com/biznes/arty-
kuly/raporty-interaktywnie-com/raport-interaktywnie-com-marketing-w-wyszukiwarkach-
2016-252602>, dostep: 2.12.2017.

34 p. Cwik, Google kontroluje 12 proc. swiatowych wydathkéw na reklame, [online] <http:/
rynekdomen.pl/2016/google-kontroluje-12-proc-swiatowych-wydatkow-na-reklame/>, dostep:
2.12.2017.
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Opracowanie (meta)danych obliczanych na podstawie niestandardowych
profili uzytkownikow uczynito reklame bardziej skuteczng i ukierunkowang
niz poprzednie modele reklamy masowej. Dostosowane reklamy, wySwietlane
jako banery lub pokazywane w paskach bocznych, staly sie szybko popularne,
ale byly mniej innowacyjne niz strategie wprowadzone przez spoteczne media.
Promowanie produktéw online przez ,wplywowych” ludzi, z duzg siecig powigza-
nych ,przyjaciol”, jest obecnie powszechng strategig marketingows. Posiadanie
produktu rekomendowanego przez znajomego jest bardziej pozadane niz pro-
duktu promowanego reklamg. Kultura reklamowa stopniowo przeksztalca sie
w kulture rekomendacji. Co zrozumiale, najbardziej tracg na tym wydawcy prasy.

Jednoczesnie wigkszos$¢ uzytkownikow Internetu przyzwyczaita sie do darmo-
wych tresci3®. Z najnowszych badan Reuters Institute wynika, ze uzytkownicy
ci generalnie niechetnie placa za tresci w Internecie36. Ma to nieodwracalny
wplyw na modele biznesowe konwencjonalnych mediéw, chociaz wiekszoS$¢ wy-
dawcow testuje rozne formy pobierania optaty za tresci, na przyktad minimum
za darmo, a jesli chcesz przeczytaé cato$¢ — zaptac. Ale wlasciciele platform sg
bardziej zainteresowani darmowymi tresciami, bo te generujg ruch, a w zamian
za ,darmowe” tresci wymagaja uzycia danych, ktore majg wiekszg wartosc niz
oplaty za dostep. Uzytkownicy wymieniaja prywatnosc za ,bezplatng” oferte.
Badania dotyczace monetyzacji prywatnosci wykazaty, ze tylko okoto jednej
trzeciej ankietowanych osob byto gotowych zaptacic¢ wiecej, jesli dostawca ustug
obiecal, ze nie wykorzysta swoich danych do celéw marketingowych3’.

Wedlug Marka Thompsona, dyrektora generalnego ,The New York Times”,
dla modelu biznesowego opartego na reklamie to Internet generalnie jest pro-
blemem, a nie konkretna platforma. Z drugiej strony przekonanie, ze dochody
z reklam cyfrowych generowane przez ogromng liczbe unikalnych uzytkownikow
beda wystarczajace, aby utrzymacé dziennikarstwo dobre jakosciowo, okazato
sie iluzjg. Pienigdze z reklamy cyfrowej trafiajg do tych, ktérzy kontrolujg
platformy. Reklamy cyfrowe umozliwiajg osiggniecie przydatnych dodatkowych
dochodow, ale zeby utrzymac wysokiej jakosci newsy, wydawcy powinni oprzec
swoj biznes na klientach ptacacych za dostep do tych wiadomosci®8.

Wydawcy opierajacy swoj biznes na reklamie bazuja na platformach spotecz-
nosciowych jako sposobie na pozyskanie nowych czytelnikow i przeksztalcenie ich
w subskrybujacych ptatnikow. Analiza takich strategii wykazala, ze dotychczas
nie ma wyraznych sygnatéw na temat wzrostu dochodéw z reklamy w wyniku
umieszczenia wiekszej liczby artykuléw na platformach spolecznosciowych3?.

35 Google, ktory zostal skrytykowany za korzystanie z wiadomosci tworzonych przez innych,
rozpoczat finansowanie stypendiow dla dziennikarzy w 2013 roku.

36 Reuters Institute Digital News Report 2016.

37J. van Dijk, dz. cyt.

38 M. Thompson, cyt. za: E. Bell i in., The Platform Press: How Silicon Valley Reengineered
Journalism, s. 42, [online] <http:/towcenter.org/wp-content/uploads/2017/04/The_Platform_Press_
Tow_Report_2017.pdf>, dostep: 29.09.2017.

39E. Bell i in., dz. cyt.
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Wyniki finansowe wielu wydaweow pogarszajg dodatkowo blokady reklam sto-
sowane przez uzytkownikéw Internetu. W Polsce stosuje je 38% internautéw40.

Wydawcy majg takze obawy zwigzane z danymi i markg. Wlasciciele plat-
form nie dajg wydawcom wystarczajgcej wiedzy na temat ich dziennikarstwa,
a brak informacji na temat zachowan uzytkownikow to brak wskazowek, jak
ostatecznie budowa¢ lepsze produkty?!.

Kontrola nad jakoscia dziennikarstwa i dystrybucja wiadomosci

Technologia, ktorg postrzegano jako potencjalnie zbawczy czynnik, stata
sie narzedziem lezgcym u podstaw kryzysu prasy informacyjnej. Nie tylko nie
doprowadzita do powstania zdemokratyzowanych mediow i lepiej poinformo-
wanego spoteczenstwa, ale doprowadzita do powstania strategii biznesowych
przekazujacych wigkszg kontrole nad informacjami mniejszej liczbie korpora-
¢ji medialnych. Niewielka liczba firm ma znaczng kontrole nad wolng prasg
i obszarami tradycyjnie dziennikarskimi.

Jak dziennikarstwo moze utrzymac swojg pozycje, gdy dystrybucja, zasieg
i dochody sg zalezne od dostawcow platform? Platformy opierajg sie na algoryt-
mach, poniewaz muszg pracowac¢ w skali. Na platformach cala zawartos¢ jest
rozproszona na kategorie generujgce dochody (reklamy, tres¢ sponsorowana,
aktualizacje osobiste itp.). Nie ma premii za jakos$¢ informacji, tylko za skale.
Zainteresowania firm z sektora duzych technologii napedzajg tendencje
do wigkszej atomizacji i automatyzacji, ktore trudno pogodzi¢ z rola dzienni-
karstwa jako dobra spolecznego®2. Sprawowanie kontroli nad dystrybucja zo-
stato przeniesione na platformy. Kontrowersje wzbudza fakt, ze cho¢ wydawcy
mogg swobodnie publikowaé na Facebooku, to tajemniczy algorytm decyduje,
co dociera do czytelnika3.

Miliony aktywnych uzytkownikéw platform pozostawia swoje dane ich
wiascicielom. Kazdy uzytkownik Facebooka, korzystajac z uniwersalnego logo-
wania, pozostawia dane, ktore Facebook gromadzi. Dane pomagajg platformom
konfigurowaé produkty i algorytmy, ktore dostosowuja sie od razu do zacho-
wania uzytkownika. Proces zakupu reklamy na Facebooku lub promowania
artykulu redakcyjnego jest taki sam. Po ustawieniu parametrow odbiorcow
post lub reklama bedzie skierowana do wybranych osob*4.

Wedlug niektorych zrodel nawet 90% ruchu w wyszukiwarce Google’a do-
tyczy tresci dziennikarskich. Wynika to z zachowan uzytkownikow, ktorzy nie

40 Reuters Institute Digital News Report 2016.

41E. Bell, Who Owns the News Consumer: Social Media Platforms or Publishers?, [online]
<https://www.cjr.org/tow_center/platforms_and_publishers_new_research_from_the_tow_center.
php>, dostep: 29.09.2017.

42E. Belliin., dz. cyt.

43 Tamze.

44 Tamze, s. 40.
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wpisuja docelowego adresu w pasku przegladarki, ale w wyszukiwarce Google45.
Google i Facebook zdominowaty kontrole nad cyfrowa dystrybucja, stad trady-
cyjne gazety zmuszone zostaly do polegania na tych platformach internetowych,
walczgc o uwage czytelnikow z wiadomosciami roznej, takze watpliwej, tresci.
7 badan Elizabeth van Couvering wynika, ze producenci wyszukiwarek czujg
sie ,ztapani” pomiedzy czynnikami rynkowymi a wartosciami uczciwosci
i reprezentatywnosci, ktore motywuja dziennikarzy*6.

Na probe redukowania wspomnianego powyzej dysonansu moze wskazywac
nowa inicjatywa Google’a — Digital News Initiative (DNI), wspierajgca europej-
skich wydawcow prasy. Wsrod wydawcow i publicystow wywotato to pytania, czy
po latach szkodzenia prasie mozliwe jest odwrécenie tego procesu??. Inicjatorzy
okreslili trzy gtowne cele swojej dzialalnosci. Po pierwsze Google i wydawcy
informacyjni tworza ,,grupe roboczg ds. produktow”, aby umozliwi¢ Scisty,
trwaly dialog badajacy rozwdj produktow w celu zwiekszenia przychodow, ruchu
i zaangazowania odbiorcow. Po drugie Google wspiera i stymuluje innowacje
w dziennikarstwie cyfrowym, tworzac fundusz innowacyjny. Po trzecie Google
inwestuje w nowe zasoby szkoleniowe i rozwojowe dla dziennikarzy w calej Eu-
ropie, a takze finansuje badania nad zmieniajacym sie krajobrazem mediéw*8.

W trzecim naborze wnioskow o dofinansowanie z funduszu Google Digital
News Innovation Fund, czesci projektu Digital News Initiative, pienigdze na
swoje projekty otrzymalo szesciu polskich wydawcow (TVN24, Gremi Media,
Polska Press Grupa, Wirtualna Polska, 300polityka i Stowarzyszenie Ga-
zet Lokalnych). Najwiecej dofinansowanych projektéow pochodzi z Niemiec,
wydawcy z tego kraju dostali tez najwiecej srodkow*?.

Do podobnych inicjatyw zmierza takze Facebook. Jak powiedziata Campbell
Brown, szefowa dzialu wiadomosci w serwisie Facebook, ,l[...] jesteSmy zobo-
wigzani do pomagania dziennikarzom utrzymujacym wysokag jako$¢. Robimy
postepy w naszej pracy z wydawcami wiadomos$ci, ale mamy jeszcze wiele
do zrobienia”0. W lipcu 2017 roku kadra zarzadzajaca serwisem Facebook spo-
tkata sie z wydawcami, aby wprowadzi¢ nowe sposoby sprzedawania subskrypcji
w witrynie. To ostatnie z posunie¢ podjetych w ciggu ostatnich kilku miesiecy,

45 P, Pajgk, AMP od Google'a to wielkie zagrozenie dla wydawcéw mediéw, [online] <http:/
www.spiderweb.pl/2017/01/amp-google-zagrozenie-mediow.html>, dostep: 30.04.2017.

46 E. van Couvering, Is Relevance Relevant? Market, Science, and War: Discourses of Search
Engine Quality, ,Journal of Computer-Mediated Communication” 2007, April, [online] <https://
doi.org/10.1111/5.1083-6101.2007.00354.x>, dostep: 29.09.2017.

47T K. Doctor, Newsonomics: Could a Small Google Tech Change Mean Tens of Millions to
News Publishers?, [online] <http:/www.niemanlab.org/2015/06/newsonomics-could-a-small-google-
tech-change-mean-tens-of-millions-to-news-publishers/?relatedstory>, dostep: 29.09.2017.

48 Digital News Innovation Fund, [online] <https:/digitalnewsinitiative.com/about/#faq_dni-
faq-2>, dostep: 29.09.2017.

49 J Mejer, TVN 24, Polska Press Grupa, 300polityka, Gremi Media, WP i SGL z dofinan-
sowaniem od Google’a, [online] <http:/www.press.pl/tresc/49126,tvn-24_-polska-press-grupa_-
300polityka_-gremi-media_-wp-i-sgl-z-dofinansowaniem-od-google_a>, dostep: 29.09.2017.

50 J. Rutenberg, News Outlets to Seek Bargaining Rights Against Google and Facebook,
[online] <https://www.nytimes.com/2017/07/09/business/media/google-facebook-news-media-alli-
ance.html?mcubz=0>, dostep: 29.09.2017.
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ktorego celem jest poprawienie ekspozycji lokalnych wiadomosci w kanale
informacyjnym witryny. Jednoczesnie ma to ulatwi¢ witrynom informacyjnym
uruchamianie wtasnych reklam w programie Instant Articles firmy Facebook®!.

Inicjatywy najwiekszych platform nie spotykajg sie z entuzjazmem wydawcow.
Redakcja amerykanskiego dziennika ,,The New York Times” poinformowala,
ze dominacja najwiekszych mediéw spolecznosciowych w udostepnianiu tresci
od wydawcow jest nie tylko frustrujaca, ale odczuwalna w wynikach finansowych.
Najwieksi amerykanscy wydawcy chcg bronié sie przed dominacjg wtascicieli
Google’a i Facebooka, ktorzy funkcjonujg jako najwieksi gatekeeperzy Inter-
netu i publikowanych w nim tresci. Celem wydawcow jest wypracowanie jak
najlepszych warunkow pod wzgledem dostepu do wysokiej jakosci materiatow
dziennikarskich, jak i przychodow z reklamy. Walke z Google’em i Facebookiem
podjeli takze wydawcy francuscy®2.

Podsumowanie

Oczekiwania na zwiekszong emancypacje i partycypacje uzytkownikow
w zwigzku z rozpowszechnieniem sie¢ nowych mediow zostaty czeSciowo spelnione.
Ale, jak pokazuje doswiadczenie, sam potencjal technologiczny nie prowadzi
do demokratyzacji informacji i wiedzy. Wrecz przeciwnie — jest podporzadkowa-
ny interesom zglobalizowanych rynkow, a kontrola nad technologig zwigksza
homogenizacje spoteczng. Dziennikarstwo wysokiej jakosci, dziennikarstwo kon-
trolujace wtadze lub docierajgce do stabo rozwinietych i lokalnych spotecznosci,
jest dyskryminowane przez system, ktory sprzyja skali i wspotuzytkowaniu.

Utrata marki, brak danych o widowni i migracja przychodéw z reklamy to
problemy najbardziej odczuwane przez wydawcow. Wedtug Emilly Bell reali-
zowane modele wydawnicze na platformach firm trzecich nie sprawdzily sie®3.
Mimo ze wiadomos$ci mogg dotrzec¢ do publicznosci wiekszej niz kiedykolwiek,
po raz pierwszy publiczno$¢ nie ma pojecia, w jaki sposob i dlaczego sie do
niej dociera — ani w jaki sposéb wykorzystywane sg informacje na jej temat.
Wydawcy natomiast produkujg wiecej tresci niz kiedykolwiek, bez wiedzy, kto
do nich dociera, bo sg na tasce algorytmu.

Wplyw platform spotecznych ksztaltuje dziennikarstwo. To, po co chetnie
siegajag uzytkownicy nowych mediow (wideo, relacje na zywo czy okreslone
tresci), generuje wieksze zyski. Dlatego wlasciciele platform zachecajg organi-
zacje informacyjne do podazania za upodobaniami uzytkownikéw. Tym samym
wlasciciele platform stajg sie kreatorami mediow i ich zawartosci. Jednoczesnie
platformy opierajg sie na algorytmach do sortowania i kierowania tresci, ktore

51 Tamsze.

52 W USA i Francji wydawcy zwierajq szyki, by konkurowaé z Googlem i Facebookiem, [online]
<http:/www.wirtualnemedia.pl/artykul/w-usa-i-francji-wydawcy-zwieraja-szyki-by-konkurowac-
z-google-i-facebookiem>, dostep: 29.09.2017.

53 E. Belliin., dz. cyt.
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nie odrézniajg wiadomosci prawdziwych od falszywych. To, paradoksalnie, moze
by¢ szansa dla dziennikarzy, ktorzy sprawdzaliby wiarygodnosc i rzetelnosé
wiadomosci.

Jesli organizacje prasowe pragng zachowac niezaleznos¢, muszg znalezc
modele finansowania, ktore dzialajg niezaleznie od ekosystemu mediéw spo-
tecznosciowych. Moze to oznacza¢ wykorzystanie platform jako narzedzia do
nawigzywania kontaktow z odbiorcami, ale niepoleganie na monetyzowaniu ich
tresci. Bell szanse dla prasy upatruje w rozwijaniu tréjsktadnikowego wsparcia:
reklamy, subskrypcji oraz dzialalnosci non profit54. Moze to rowniez pociagaé
za sobg koniecznos$¢ przesuniecia §rodkow na finansowanie dziennikarstwa,
podobnego do publicznego wsparcia dziennikarstwa, jak czyni to wiele panstw
demokratycznych®.
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Streszczenie

Tradycyjng rolg wydawcow gazet byla rola posrednika pomiedzy producentami
tresci, uzytkownikami informacji, reklamodawcami i innymi grupami intereséw. Tym-
czasem w ciggu ostatnich dwoch dekad nastapila istotna zmiana w ekosystemie mediow.
(R)ewolucja dotkneta i gatekeeperow, i producentow, i konsumentow. Wzrost znaczenia
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nowych technologii, po ktérym nastapil spadek czytelnictwa gazet, doprowadzit wydaw-
cow do wprowadzenia oferty, najczesciej darmowej, najpierw w wersji elektronicznej
na komputery stacjonarne, nastepnie takze na urzgdzenia mobilne. Nie przelozyto sie
to na wzrost zasiegu uzytkownikow, co z kolei doprowadzito do dalszej utraty udzialu
w rynku reklamy, a wraz z nig przychodéw. Obecnie wydawcy tracg nie tylko przychody,
ale takze wplyw na ksztaltowanie opinii publicznej. To dostawcy nowych technologii maja
wplyw na to, do czego publiczno$¢ ma dostep, a takze na ksztalt i jakos¢ dziennikarstwa.

Information Press in the New Media Ecosystem
Summary

The traditional role of the newspaper publishers was to mediate between the
content producers, information users, advertisers and other concerned interest groups.
Meanwhile, over the last two decades, there has been a significant change in the media
ecosystem. The (r)evolution has influenced gatekeepers, producers and consumers.
The increasing significance of new technologies and the consequent decline of newspaper
readership has led publishers to the introduction of the digital offer — most commonly
free of charge — firstly on desktop computers and then also on mobile devices. It did
not result in an increase in the range of users, which has consequently led to a further
loss of advertising market share and income. Currently, publishers are losing not only
their incomes but also their influence on the shaping of the public opinion. It is the
providers of new technologies who now have influence on the public access as well as
on the shape and quality of journalism.



