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Magdalena Szpunar

Nowe media a paradygmat kultury uczestnictwa

Proces demokratyzacji spofeczeristw nie jest czyms stalym, danym raz, wymaga bo-
wiem od swoich czlonkéw aktywnego udziatu. Jak zauwaza B. Barber, demokragji
nie mozna oglada¢ w telewizji, bowiem jesli w niej nie uczestniczymy, ona zanika!.
Jak zauwaza A. Tarkowski, dzigki Internetowi mamy do czynienia z renesansem
semiotycznej demokradji, ktéra realizuje si¢ dziki aktywnemu uczestnicewu w kul-
turze’. Za sprawa nowych mediéw, a w szczegSlnosci etapu rozwoju Sieci nazwanego
Web 2.0, ewoluowal proces komunikacji, charakterystyczny dla komunikacji maso-
wej. Epoke Web 1.0 charakteryzowat model jednokierunkowy, o jakosci i charakte-
rze scrony WWW decydowat jedynie jej whasciciel, a uzytkownicy byli zaledwie bier-
nymi jej konsumentami, zadowalajac sie odczytem prezentowanych na niej tresci.
Model ten przypominat obcowanie z tradycyjnymi mediami, takimi jak telewizja,
radio czy prasa, gdzie masowy odbiorca »skazany” byt na niemal bezrefleksyjne kon-
sumowanie serwowanych mu tresci. Zgodnie z zatozeniami komunikacji masowej
odbiorca nie dysponowal niemal zadna mozliwoscia odpowiedzi zwrotnej, nie na-
stgpowato wigc zadne sprzgzenie pomigdzy nadawcg a odbiorca. Relacja pomiedzy
nadawcg a odbiorcg w klasycznym typie komunikowania masowego miata charak-
ter asymetryczny, jednostronny. Nadawca zajmowal w nim pozycjg uprzywilejowa-
na, on bowiem posiadat monopol na wiedze. Odbiorca w komunikagji masowe;j
traktowany jest jako anonimowa ,kofcéwka” procesu komunikacji, cho¢ wazna
ze wzgledu na mozliwosci manipulacji nia, ksztaltowania jej pogladéw czy nakla-
niania do okreslonych zachowan. Same definicje odbiorcéw masowych zwykle maja
pejoratywny wydzwick, okreslajac owa duza, heterogeniczng zbiorowoéé ludzi jako
pospélstwo, zwykle niewyksztatcone, ciemne i nieracjonalne, o bardzo ograniczonej

1

B. Barber, Strong Democracy: Participatory Politics for a New Age, Berkeley 1985 — podaje za:
T. Mastyk, Demokracja deliberatywna a Interner, (w:] M. Szpunar (red.), Media 2 polityka,
Rzeszéw 2007, s. 258.

A. Tarkowski, Radosna rewolucia, wolna kultura, http://witryna.czasopism. pl/gazera/1023/
1082/1115/.
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indywidualnosci®. Odbiorcy przekazu w komunikacji masowej nie mieli mozliwosci
sygnalizowania nadawcy stosunku do niego w czasie trwania przekazu?, ale takie
nierzadko po jego zakoticzeniu.

Tab.1. Poréwnanie roli nadawcy i odbiorcy w poszczegdlnych mediach.

Internet
radio telewizja
WEB 1.0 WEB 2.0

rola padawcey : dominujgca | dominujaca | dominujaca

:
: ' !
stosunek » nieréwny: ! nieréwny: ! nieréwny: nieréwny:
dawea ¢ nadawca ' nadawca ' nadawca nadawca
nadawca— g . : ; :
odbiorca ; uprzywilejo-  uprzywile- uprzywile- | uprzywile-
| wany ' jowany jowany jowany
1

Zrédlo: opracowanie whasne.

Z analogiczng sytuacja mieliémy do czynienia w fazie Internetu Web 1.0, gdzie
aktywnos¢ internautéw ograniczono do mozliwoséci surfowania oraz korzystania
z poczty elektronicznej’. Komunikacja sieciowa miata charakter jednostronny, z wy-
raznym preferowaniem nadawcy komunikatu, kosztem uleglego odbiorcy. Whascicie-
le poszczegélnych stron zdawali sie moéwié: ,to jest nasz serwis i w nim zamieszczamy
takie a takie informacje, korzystajcie, jesli chcecie™. Drugorzedne, a czasem zupelne
nieistotne byly odczucia odbiorcy czy uzytkownika i jego potrzeby. Znaczenie miat
jedynie kierunck nadany przez nadawce contentu, a korzystanie zeti zaktadato zgo-
d¢ odbiorcy na jakoé¢ prezentowanych tam treici. Ogromne znaczenie jednostek
w ksztaltowaniu i rozwoju wspétczesnej kultury dostrzegt tygodnik ,, Time”, keéry
Czlowiekiem Roku 2006 wybrat You (Ciebie), umieszczajac na okladce magazynu
czytelnika, ktéry widzac swoje odbicie w lustrze, czyta: , Tak, Ty. Kontrolujesz epoke

> D. McQuail, Teoria komunikowania masowego, przet. M. Bucholc, A. Szulzycka, Warszawa
2007,s.71.

B. Dobek-Ostrowska, Podstawy komunikowania spolecznego, Wroctaw 1999, s. 22.

S. Kotula, WEB 2.0 - wipdlezesny paradygmat Internetu, [w:] M. Sokotowski (red.), Oblicza
Internetn. Architektura komunikacyjna Sieci, Elblag 2007, s. 181.

¢ Ibidem,s. 182.
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informacji. Witamy w Twoim swiecie”. Podziat na tych, ktérzy jedynie konsumuja,
i tych, kedrzy wylacznie produkuja, jest dzisiaj nieaktualny®. Granice pomiedzy tymi
obiema grupami zacieraja sig, staja sie plynne. Mamy do czynienia z kuleurg DIY -
Do It Yourself (Z+6b to sam)°. Jezeli uwazam, ze brakuje tredci lub mogg je ulepszy¢,
jesli tylko posiadam odpowiednie umiejetnogci i checi, zeby je wprowadzig, moge
to uczyni¢. Edytowane przez tysigce uzytkownikéw hasta w internetowej encyklo-
pedii — Wikipedii — w wielu przypadkach sg lepszej jakosci niz opracowane przez
ekspertéw w tradycyjnych encyklopediach.

Pierwocin zmian w rolj odbiorcy tresci doszukiwaé si¢ mozna w forach czy
grupach dyskusyjnych, gdzie uzytkownikom umozliwiono wymiang informacji
na dany temat', cho¢ w wielu przypadkach znacznie ograniczong przez admini-
stratoréw czy moderatoréw, Dzisiaj proces ten zmienit si¢ diametralnie. Na kszeate
serwisu maja bowiem wplyw przede wszystkim odbiorcy. Jak zauwaza . Kotula,
tworca daje dzisiaj jedynie asumpt, ktéry spotyka sie 2 oddzwickiem ze strony
uzytkownikéw i »2yje” jedynie dzieki ilosci odwiedzin danej strony, ilosci zasobéw
W niej zawartych, mnogoscia linkéw do niej prowadzacych''. Strona stworzona
przez autora i funkcjonujaca jedynie dia niego skazana jest dzisiaj na porazke.
Sukces wielu przedsigwzie¢ internetowych gwarantuja dopiero liczne spolecznogci
skupione wokét niej. Sieci komérkowe grupuja swoich zwolennikéw w serwisach
spotecznosciowych, wigzac ze soba, a co wazniejsze ze swoja marka, uzytkowni-
kow. Niegdys wystarczyly punkty lojalnosciowe, karty stalego klienta czy obnizki
dla statych konsumentéw, dzisiaj wiele firm doskonale zdaje sobie sprawe z tego,
ze by pozyskad i utrzymac klienta, siega¢ nalezy po nowe formy wzbudzania zaufa-
nia konsumenta. Twércami kultury partycypacji s czgsto ludzie bardzo modzi,
azarzadcy korporadji musza bra¢ pod uwage ich medialne wybory'2. Lekcewazenie
wysoce zaleznych od mediéw i stechnologizowanych ludzi miodych w wielu przy-
padkach skazuje firmy na porazke.

Masy nierzadko traktowane 53 jako zbiorowoé¢ amatoréw, ke6rzy nie bedac eks-
pertami w danej dziedzinie, tworza produkty stabej jakosci. Taka optyke przyjmuje
np. A. Keen w Kulcie amatora, zakladajac, 7e to, co wytworza amatorzy, choéby
miafo charakrter dziatars podejmowanych zbiorowo, jest gorsze od tego, co wytworzy

7 B. Jaskowska, O bultirze ,(zonwergencji stow kilka, EBIB, 1/2008, hetp://www.ebib.info
12008/92/a.php?jaskowska.

P Zawojski, Cyberkulturowa rewitalizacja ekonomii daru, http://witryna.czasopism.pl/pl/
gazeta/1080/1203/1324/.

°  Ibidem.

S. Kotula, op. cit., s. 182.

" Ibidem.

K. Stachura, Ewolucja kultury partycypacyjnej na praykiadsie serwisu You Tibe, [w:] M. So-
kotowski (red.), (Kon)teksty kultury medialne;. Analizy i interpretacje, Olsztyn 2007, t. 1,
5. 323.
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indywidualnie profesjonalista. Okazuje si¢ jednak, ze dziatania ,madrosci zbioro-
wej” moga w efekcie dostarcza¢ produktu wyzszej jakosci niz produkty wykonywa-
ne indywidualnie w zaciszu domowego ogniska. Przykladem jest tutaj dziatalnosé
programistow open source. Z raportu Software Lifecycle wynika, iz w komercyjnym
oprogramowaniu wystepuje od jednego do siedmiu bltedéw na 1000 linii kodu'?,
Jednakie, jak wskazywat E. Raymond, przy dostatecznej liczbie patrzacych kaidy
blad jest niegroZny'‘. Wskazuje on, ze programista, ktéry potrafi korzysta¢ jedynie
ze swojego mozgu, pracujac indywidualnie, bedzie pozostawat w tyle za tym, kté-
ry tworzy w sposéb otwarty, liczac na ulepszanie kodu dzicki zespotowej pracy®.
Dzigki zespotowej pracy wielu entuzjastéw i wolontariuszy, szerokiej wspdlpracy
i swobodnemu dostgpowi do informacji kod Linuksa byt lepszej jakosci niz wersje
Uniksa objete prawem autorskim'®. Mozliwos¢ opiniowania powszechnie dostep-
nego kodu Zrédtowego stata si¢ sposobem na osiagnigcie kodu wysokiej jakosci
i niezawodnego'”. Wspéttwércy systemu Linux sami podejmuja nowe inicjatywy,
omawiaja na forach problemy programistyczne, a czbonkowie spotecznosci skupio-
nej wokét Linuksa pomagaja w procesie jego testowania i ulepszania'®. Jak wskazuje
M. Castells, mamy tutaj do czynienia z procesem uczenia sie w dziataniu, gdzie
odkrycia i zastosowania oddziatujg na siebie wzajemnie i sa sprawdzane w procesie
préb i bledéw". Pomoc innych w wielu przypadkach gwarantuje rozwiazywanie kar-
kotomnych probleméw programistycznych, z keérymi jedna osoba nie bardzo jest
w stanie sobie poradzi¢. Dopiero ,,zbiorowa madros¢” pozwala uzyska¢ efeke lepszy
od indywidualnie wykonywanej pracy. Jak bowiem stusznie zauwaza M. Castells,
»tylko sie¢ tysigcy mézgéw podejmujaca wspdlny wysitek, spontanicznie dzielaca
si¢ praca, luzno acz skutecznie koordynowana, moze zrealizowa¢ wyjatkowe zadania
stworzenia systemu operacyjnego, ktéry poradzi sobie z coraz bardziej skompliko-
wanymi, dysponujacymi coraz wicksza moca obliczeniowa komputerami podtaczo-
nymi w sie¢”*’. Raymond twierdzi wrecz, ze jedni znajduja problemy, a inni wiedza,
jak je rozwiaza¢, nierzadko nawet samo znalezienie bledu jest trudniejsze niz jego
korygowanie. Kazdy programista podchodzi inaczej do danego problemu, korzysta

htep://students.mimuw.edu.pl/SO/Projekt04-05/temat2-g4/wstep.heml.
C. Meszyriski, Wptyw kultury hakerskiej na rozwdj spoteczeristwa informacyjnego. Hakerzy jako
awangarda technologiczna, [w:] L. Haber (red.), Spoteczeristwo informacyjne. Aspekty Sunkecjo-
naine i dysfunkcjonalne, Krakéw 2006, s. 154.
E. Raymond, Katedra i Bazar, przet. A. Skura, 2001, heep:/ /www.linuxcommunity.pl/
node/4.

M. Castells, Galaktyka Internetu, przet. T. Hornowski, Poznan 2003, s. 57.
E. Raymond, 7he Cathedral and The Bazaar: Musings on Linux and Open Source by an Ac-
cidental Revolutionary, Sewastopol 1999 — podaje za: M. Castells, op. cit., s. 58.
'® M. Castells, op. cit., . 60.

9 M. Castells, Spoteczeristwo sieci, przel. M. Marody et al., Warszawa 2007, s. 75.
M. Castells, Galaktyka Internetu, op. cit., s. 57.
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z innych narz¢dzi analitycznych, co zwigksza prawdopodobieristwo, ze czyjas optyka
pozwoli dany problem rozwigzaé®',

Popularnosé serwiséw spotecznosciowych ciagle roénic. Trend ten doskonale wpi-
suje si¢ w tendencje akeywizacji uzytkownikéw, umozliwiania im nie tylko biernego
odbierania, ale aktywnego ksztattowania Sieci i tego, co si¢ w niej dzieje. Posiadanie
konta w serwisie spofecznosciowym nie jest juz tylko i wytacznie ekscentrycznym
wybrykiem, a coraz czgsciej dyktowang wymogami rynku koniecznoscia. Jak wynika
2 badania Megapanel firmy Gemius, w kwictniu 2008 serwisy oparte na kulturze
uczestnictwa cieszyly si¢ spora popularnoscia wsréd internautéw. Serwis wikipedia.
org zajmowat dziewiata pozycje pod wzgledem liczby uzytkownikéw (real users), zas
serwis youtube.com pozycje dziesigta, oba serwisy odwiedzito ponad 6 milionéw
unikalnych uzytkownikéw. W serwisic wikipedia.org uzytkownik spedzit $rednio
49 minut, za§ w serwisie youtube.com 2 godziny i 48 minut®,

Polscy uzytkownicy maja do dyspozycji szeroki wachlarz serwiséw spoteczno-
Sciowych, poczawszy od tych o charakterze typowo towarzyskim (nasza-klasa.pl,
facebook.com, myspace.com, grono.net, osobie.pl, spinacz.pl) az po spoleczno-
Sci profesjonalne, ktérych gléwnym celem jest tworzenie kontaktw spotecznych
w celach biznesowych (goldenline.pl, biznes.net). Serwisy spofecznosciowe skupiajg
swoich odbiorcéw réwniez wokst jakies pasji, hobby, jak to ma miejsce w przy-
padku serwiséw zwigzanych z dziennikarscwem obywatelskim (wiadomosci24.pl,
salon24.pl, gwar.pl, wykop.pl) czy tworzeniem zawartosci np. poprzez publikowanie
whasnych materiatéw audio i video (youtube.com, picasa.google.pl, photobucker.
com, piczo.com, wrzuta.pl). Jak wynika z badar CBOS?, juz co piaty Polak (21%)
deklaruje, iz jest zarejestrowany w jakimg portalu spoteczno$ciowym, a w populacji
internautéw jest to niemal potowa (47%). Gléwnym celem korzystania z portali
spotecznosciowych jest odnowienie dawnych znajomosci (18% Polakéw i 40% in-
ternautdéw), stuchanie muzyki, ogladanie filméw lub zdjeé oraz stuchanie muzyki
(12% Polakéw i 27% internautéw), nawiazywanie nowych kontaktéw towarzyskich
(9% Polakéw i 21% internautéw), zamieszczanie swoich zdjeé, filmow, muzyki lub
tekstow (8% Polakéw i 18% internautéw), szukanie pracy (5% Polakéw i 11%
internautéw) oraz nawiazywanie znajomosci zawodowych, biznesowych (4% Po-
lakéw i 9% internautéw). Serwisy spolecznosciowe coraz czgiciej stajg si¢ wyzwa-
niem dla nurtu promowanego przez media mainstreamowe, one bowiem pozwalajg
decydowat¢ o medialnych wyborach?. Fenomen Kononowicza czy Jozina z Bazin
pozwala wyjasni¢ jedynie odwolanie si¢ do Internetu i jego roli w zyciu spofecz-
nym jego uzytkownikéw. Rozwojem kultury partycypadji nie kieruja bowiem dane

2

* E.Raymond, Katedra i Bazar, op. cit., s. 207.
2 http://audyt.gemius.pl/witryny_wyniki.php?id=54.
M. Wenzel, Polacy w Sieci, Komunikar CBOS, BS/58/2008.

* K. Stachura, op. cit., 5. 323.
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marketingowe, przewidywane zyski czy gust publicznosci, a indywidualne potrzeby
i zainteresowania odbiorcéw-uzytkownikéw?.

Dotychczas bierni uzytkownicy Sieci staja si¢ jej aktywnymi twércami. Bierni
odbiorcy, czytajacy jedynie podane im treici, zamieniajg si¢ we wreaderéw, od pola-
czenia stkéw writer — piszacy i reader — czytajacy®. Zatarcie granicy miedzy nadawcs
a odbiorcg jest dominujacym rysem kultury uczestnictwa. Jak zauwaza H. Jenkins,
»nikt nie wie wszystkiego. Kaidy wie co$. Cala wiedzg ma ludzko$¢™?, cegictka
dofozona do wspélnego projektu, jakim jest Sie¢, pozwala otrzymywa¢ lepszy ,,pro-
dukt” finalny, niz ma to miejsce w przypadku posiadajacych monopol na wiedze
wszechwiedzacych nadawcéw. Odbiorcy coraz cz¢iciej szukaja informacji nie w nie-
rzadko stronniczych mediach mainstreamowych, ale whasnie w oddolnych, niezale:-
nych od nikogo Zrédhach informacji. Na znaczeniu zyskuja wiec np. tresci publi-
kowanie w Sieci przez niezaleznych blogeréw. Coraz czeéciej whasnie user generated
content cieszy si¢ duzym uznaniem odbiorcéw, bedac ocenianym jako niezaleiny

i obiektywny.

Rys. 1. Popularno$é serwisu youtube.com w 2007 roku.

Search Volume Index Google Trends

1.50

1.00 /_/\/\/\/\

Zrédlo: htep:/fwww.google.com/trends.

Jak zauwaza W. Gogotek, wspélczesnie mamy do czynienia z mediami spolecz-
nymi (social media), ktérych kluczowym rysem jest partycypacja osé6b w tworzeniu
i dystrybucji informacji*®. Internet utrzymany w paradygmacie Web 2.0 utatwia ak-
tywng partycypacj¢ uzytkownikéw. Wickszo$¢ jego narzedzi tworzona jest zgodnie
z koncepcja user-friendly (przyjazny uzytkownikowi). Medium to przestaje by¢ eks-
kluzywnym narz¢dziem dostepnym wytacznie dla waskiej grupy specjalistéw, ktdrzy

25

A. Tarkowski, op. cit.

M.R. Allen, This Is Not a Hypertext, But...: A Set of Lexias of Textuality, http:/lwww.ctheory.
net/articles.aspx?id=389 — podaje za: S. Kotula, op. cit., s. 183.

H. Jenkins, Kultura konwergencji. Zderzenie starych i nowych medidw, przet. M. Bernatowicz,
M. Filiciak, Warszawa 2007, s. 31.

W. Gogolek, Technologie informacyjne medidw, Warszawa 2006, s. 125.
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decyduja o jego elitarnym charakterze. Programisci coraz czesciej licza si¢ ze zdaniem
odbiorcéw, nierzadko wiele nowych narzedzi internetowych jest testowanych przez
przecigtnych uzytkownikéw, ktérzy najlepiej potrafia okresli¢, jakie sg ich oczekiwa-
nia wzgledem danego serwisu. Nikomu dzisiaj nie jest potrzebny serwis, z ktérego
jednostki nie chcg korzysta¢. To odbiorcy decyduja dzisiaj o tym, co jest godne ich
uwagi i z czego cheg korzysta¢, a nierzadko nie s3 to tresci odnajdywane na konkret-
nej stronie, ale ich zestawienia i kombinacje. Dzisiaj bowiem, jak zauwaza A. Keen,
to publicznos¢ jest gwiazda™, a gwiazdy, jak wiemy, bywaja kaprysne. To, co uzyt-
kownicy Sieci hotubia jednego dnia, za kilka miesi¢cy ginie w czelusciach nieodwie-
dzanych stron internetowych. Produkty coraz czesciej popularne sa jedynie dzieki
procesom oddolnym, a nie odgérnym strategiom marketingowym>'. Eksploatowani
do niedawna marketingowcy, specjalisci od kreowania wizerunku marki i produktu,
coraz czgsciej skazani sa na porazke. Atakowani ze wszech stron agresywng reklamg
odbiorcy kieruja si¢ coraz czgsciej gustem whasnym lub innych uzytkownikéw. Prefe-
rowane sa wskazéwki przekazywane przez obiektywnego odbiorce, nie za$ skazonego
marketingowym betkotem speca od PR, ktéry z reguly pokazuje jedynie zalety danego
produktu, skrzgtnie ukrywajac jego braki czy wady. Niszowo$¢ serwisu nie $wiadczy
juz bowiem o jego elitarnosci, a nieprawidtowym jego profilowaniu. Krazacy od jed-
nego do drugiego uzytkownika link z mato popularnego serwisu potrafi sstworzy¢”
znany i rozpoznawalny serwis. Nierzadko trudne do przewidzenia sa wybory maso-
wych uzytkownikéw i serwis, ktéremu nikt nie wrézy wielkiej popularnosci, okazuje
si¢ masowym hitem, a portal ,wiclkich szans” staje si¢ internetows, klapa. Swietnie
zapowiadajacy si¢ i funkcjonujacy przez pie¢ lat serwis Google Answers, w ktérym
uzytkownicy mogli zadawa¢ pytania i uzyskiwac na nie odpowiedzi, przestat istniec.
Odpowiedzi byly z reguly dobrej jakosci, udokumentowane, jednak w Internecie
jakos¢ nie zawsze ma znaczenie. Google przegrato walke konkurencyjng z Yahoo An-
swers, ktére opierato swoje dzialanie nie na wiedzy specjalistéw, a na wielkiej spolecz-
nosci’. Twércy serwiséw internetowych opartych na idei Web 2.0 zdajg si¢ méwié:
» Ty wybierasz — Ty decydujesz, a my szanujemy kazdy Twéj wybér”.

Twércy serwiséw internetowych wyraznie i jawnie zachecaja swoich uzytkow-
nikéw do aktywnej partycypadji i wspétuczestniczenia w funkcjonowaniu portalu.
Onet podkresla wage i znaczenie opinii zwyklych uzytkownikéw, okreslajac ich
mianem ekspertéw: , Wyraz swoja opinie i dofacz do ekspertéw na forum”. Oso-
by niezaznajomione ze specyfika foréw internetowych moga by¢ nieco zdziwione
poziomem prezentowanych tam opinii, tym bardziej gdy te wypowiedzi okresla sie
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K. Stachura, op. cit., s. 321.

A, Keen, Kult amatora. Jak Internet niszczy kulture, przel. M. Bernatowicz, K. Topolska-Gha-

riani, Warszawa 2007, s. S1.
A. Tarkowski, op. cit.

M. Blotiski, Niewypaty Google — najwicksze wpadki potentasa rynku wyszukiwarek, hep:/ leww.
idg.pl/news/153316_2.heml (30.06.2008).
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jako eksperckie. Twoércy serwisu ida o krok dalej, zachecajac do ,,prowokowania in-
nych do dyskusji”. Ow poziom prowokacji w wielu przypadkach dalece przekracza
wszelkie granice dobrego smaku. Charakterystyczng cecha dyskursu, jaki pojawia
sie na forach dyskusyjnych, jest niemal catkowity brak dyskusji, gdzie interlokutorzy
nie odnosza si¢ do wezesniejszych komunikatéw?. Uczestnicy foréw dyskusyjnych
rzadko podejmuja prébg rzeczowej dyskusji, nie przytaczaja argumentéw na popar-
cie swojego stanowiska®, nierzadko prowokujac i wywotujac ktétnie. Czasem roz-
méwcy $wiadomie obrazajg swoich adwersarzy, a celem nadrzednym polemiki jest
jedynie wzajemne udowadnianie brakéw intelektualnych. Szacunek dla dyskutanta
jest zjawiskiem rzadkim w internetowych dyskusjach. Z reguly jedynie zwolennicy
jednej opcji maja monopol na prawde, a oponenci obrzucani s inwektywami. Po-
ziom dyskusji jest tak niski, a czasami nawet zenujacy, iz ukuto termin okreslajacy
prymitywng i bezmy$lng dyskusje jako ,poziom forum Onetu”.

Rys. 2. Jedna ze stron w portalu onet.pl, zachecajaca uzytkownikéw do dzielenia sie opiniami.

Mg“ Wanrym edanierm BETA

Wyrad swoly oplnde | dodsce g0 skapertow na forum?

Waszym rdaniem: Kariera na forum Zasady forum

Publikowane komentarze 5a prywatnymi opiniami uzytkownikéw portalu, Onet.pl
nie ponosi odpowiedziainogci za resé opinjl.

&2 Dils Nowa jest lepsze! - onetpl Zakupy »

Copyright 1996 - 2008 Grups Onet.p! SA - znbacr verystios setwisy » Pl 3 dtyos sk

do aory

Blogerzy i inni twércy zamieszczajacy w Sieci swoje materialy coraz czeiciej staja
sie Zrédlem powaznych informacji dla wielu opiniotwérczych dziennikéw. To od nich
czerpig aktualne informacje dziennikarze prasowi i telewizyjni. Whasciciele portali
informacyjnych na rézne sposoby staraja si¢ zacheci¢ uzytkownikéw do dzielenia sig
informacjami. Portal gazeta.pl pozwala w tatwy sposéb na przestanie wiadomosci,
zdjecia lub filmu dzicki ustudze Alert24. Autorzy najciekawszych newséw otrzymuja
nagrody rzeczowe, a serwis Wiadomosci24, opierajacy si¢ na dziataniach dziennikarzy
obywatelskich, ptaci za najlepsze newsy. Popularnych blogeréw, majacych szerokie gro-
no odbiorcéw, opiniotwérczych, okresla si¢ jako Alpha blogersw czy A-blogersw. Zda-
rzaj si¢ sytuacje, gdzie ,,profesjonalni” dziennikarze traktuja informacje zamieszczane
w Sieci jako niczyje, a wige publikuja je w swoich artykutach, podpisujac si¢ whasnym

» M. Juza, Internetowy dyskurs polityczny na przykiadzie wybranych  fordw i grup dyskusyjnych, [w:
M. Szpunar (red.), Media a polityka, Rzeszéw 2007, s. 277.

% Ibidem, s. 278.

# A Keen, op. cit., s. 65.
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imieniem i nazwiskiem, ale to kwestia rzetelnosci profesjonalizmu’®. Jak stusznie
zauwaza M. Filiciak, produkcje amatoréw — filmowe, muzyczne — czy wypowiedzi
zamieszczane na blogach ,na state weszly do medialnego ekosystemu”, co wymusza
na oficjalnych producentach uznanie ich znaczacej i ciggle rosnacej roli”’.

Badania prowadzone przez Megapanel PBI/Gemius, w okresic od stycznia
do sierpnia 2006 roku, wykazaly, iz liczba uzytkownikéw witryn audio-video wzro-
sta o ponad 150%, z poziomu 1,97 mln do 4,97 mln. W sierpniu 2006 roku ser-
wisy z plikami muzycznymi i filmami odwiedzito niemal 40% internautéw, w tym
co drugi uzytkownik w wicku od 15 do 24 lac®®.

Rys. 3. Zasi¢g witryn z klipami audio-video w okresie styczen-sierpient 2006.
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Zrédto: http://www.audyt.gcmius.pl/ﬁlmy_muzyka_I.php.

Ple¢ nie wplywa w znaczacy sposéb na zainteresowanie serwisami audio-video, Jak
podaje Gemius, wéréd odwiedzajacych serwisy z plikami muzycznymi i filmami jest
niemal tyle samo kobiet, co mezczyzn. Meiczysni jednakze spedzaja na omawianych
stronach przecietnie wigcej czasu (odpowiednio: 1 godz. 26 minut — mezczyini oraz
58 minut — kobiety), wykonuja tez wigcej odston (67,99 — mezczyni i 42,56 — kobie-
ty). W obu grupach zainteresowanie stronami z filmami i muzyka maleje wraz z wie-
kiem. Wsréd najstarszych internautéw (powyzej 55 lat) analizowane witryny odwiedza
o piaty (19,74%) uzytkownik, poswigcajac im miesiecznie érednio 42 minuty®.

¥ Wiecej na ten temat pisze w: M. Szpunar, Dziennikarstwo obywarelskie w dobie Internetu,

[w:] K. Grysa (red.), Rola informatyki w navkach ekonomicznych i spotecznych, Kielce 2008,
s. 150.

M. Filiciak, Kultura konwergenci i luka uczestnictwa — w strong edukacji medialnej, [w:] E. Ben-
dyk (red.), Kulrura 2.0. Wyzwania cyfrowej praysztosci, Warszawa 2007, htep:/fwww.pwa.gov.
pl/pl/binary/Z35/raport_kultura_2.0.pdf, s. 44.

http://www.audy(.gemius.pl/ﬁlmy_muzyka_1 .php.

htep:/fwww.audyt.gemius.pl/filmy_muzyka_1 .php.




260 - S ERLLE R Magdalena Szpunar

Rys. 4. Srednia liczba odston i $redni czas na uzytkownika na witrynach z klipami audio-
video wedtug wicku w sierpniu 2006.
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Zrédto: htep://www.audyt.gemius.pl/filmy_muzyka_1.php.

Wzrost popularnosci serwiséw opartych na kulturze uczestnictwa to takze zwigk-
szenie ilosci czasu spedzanego na tego typu serwisach. W styczniu 2006 internauci
qudzali w serwisach audio-video niemal 35 minut, aw sierpniu tego samego roku
ten czasy wynosit juz ponad godzine i trzynascie minut.

Rys. S. Sredni czas na uzytkownika na witrynach z klipami audio-video w okresie styczeri-
sierpieni 2000.
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W czym zasadza si¢ sukces kultury uczestnictwa i coraz wicksza jej popularno$é?
K. Stachura wskazuje tutaj na takie czynniki jak: niska bariera wejécia w $wiat wy-
miany tresci medialnych oraz nieformalna pomoc, jaka otrzymuja jej uzytkownicy*'.
Owo wsparcie otrzymuja niemal wszyscy tworcy publikowanych materiatéw, czesto
niezaleznie od ich jakosci®, nierzadko jednak ostra fala krytyki zupelnie zniecheca
uzytkownikéw do jakiejkolwiek aktywnosci. Dla wspétczesnych odbiorcéw aktywne
partycypowanie w odbieranych tresciach staje si¢ jednym z wazniejszych czynni-
kéw decydujacym o tym, czy w ogéle z danymi informacjami chcg obcowad. Jesli
nie maja mozliwosci odpowiedzi zwrotnej, reagowania na to, co im si¢ proponuje,
czgsto w ogdle rezygnuja z uczestnictwa w danym przekazie. Nowe media na czele
z Internetem umotzliwiajg prezentacje niemal dowolnych tresci bez obowiazku ich
ostrej selekaji przez kolegia redakeyjne czy gremia eksperckie. Tak samo wazny jest
kazdy uzytkownik spotecznosci sieciowej, jesli ma co$ interesujacego do zapropo-
nowania innym. Wyréwnane statusy partneréw sieciowych interakcji nie wskazuja,
kto jest tutaj wazniejszy i uprawniony do oceny. Internet pozwala na prezentowanie
tredci medialnych, ktére z pewnoscig nie uzyskatyby akceptacji w mediach gtéwnego
nurtu, otwierajac si¢ na nisze mniej lub bardziej swiadomie przez nich niedostrze-
gane. Media mainstreamowe powinny zdawaé sobie sprawg z tego, ze koriczy sie
era ich monopolu na wiedze i dowolnego ksztattowania potrzeb i gustéw swoich
odbiorcéw. Niestety otwarcie tego medium i jego umasowienie powoduje szereg ne-
gatywnych konsekwenciji, takich jak chociazby jego pauperyzacja czy obnizenie po-
ziomu dyskursu. Zdaniem A. Keena zbiorowos¢ Sieci nie tworzy niczego madrego,
a jedynie stanowi ,,cyfrowy zbiér miernoty”®. Stwierdzenie to jednak z pewnoscia
jest krzywdzace dla wielu cennych inicjatyw sieciowych opartych na idei madrosci
duméw, takich jak chociazby projekt Wikipedia, dziatalnos¢ programistéw open
source Czy serwisy typu del.ici.ous.
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