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ABSTRACT

Public sphere and the practice of managing the media company — case study of the news outlet.
Popularizations of algorithms and technical progress in data processing of media distribution
channels, such as search engines and social networks are challenging the media mangers with
new responsibilities in shaping the public opinion. Following chapter discusses the problems
that media managers are facing by ensuring equal, open access to news all interested in public
debate and the way that socially important affairs exists in modern public opinion. The chapter is
a case study of internet news outlet describing internal policies regulating freedom of participa-
tion in the debate by commenting the media content. Authors are sharing their reflections on the
influence of technologies on the condition of public sphere and media organizations, point
the open questions and potential directions of future research.

Keywords: public sphere, media organizations, management, data, algorithms, filter bubble,
personalization, social networks, search engine, content, information

D4 Adres do korespondencji: maciejwiktorowski@gmail.com, joannamariaszpyt@gmail.com

KRAJOWA SFERA PUBLICZNA



KRAJOWA SFERA PUBLICZNA

82 JOANNA SZPYT-WIKTOROWSKA, MACIEJ WIKTOROWSKI

Zarys sytuacji rynkowej

Sytuacja na rynku mediow w drugiej dekadzie XXI wieku charakteryzuje si¢ wzmo-
zong konkurencyjnoscia. Jest to spowodowane wysokim wzrostem popularno$ci
Internetu jako kanatu dystrybucji tresci. Media tradycyjne (telewizja, radio i prasa),
oprocz aktywnosci we wlasnych podstawowych obszarach dziatania, dystrybuuja
swoje tresci w sieci, walczac o zmienng i ulotng uwage uzytkownikow'. Ponadto
sytuacja rynkowa wymusza na przedsigbiorstwach medialnych konkurowanie lub
wspotpracg z podmiotami niezajmujacymi si¢ produkcja tresci medialnych, a jedy-
nie ich dystrybucja lub dostarczaniem innego rodzaju ustug skupiajacych uwage
uzytkownikoéw (np. poczta internetowa, komunikatory). Wypadkowa tej sytuacji
sa nowe wyzwania stojace przed menedzerami zarzadzajacymi przedsigbiorstwa-
mi medialnymi. Oprécz dotychczasowych obszaréw zwiazanych z zarzadzaniem
ludzmi czy produktami, a takze dziatan ukierunkowanych na zwigkszanie zasiggu
danego medium, nowa sytuacja na rynku dodata do zadan menedzeréw medialnych
nowy wymiar — odpowiedzialno$¢ za mozliwo$¢ uczestnictwa odbiorcow mediow
w debacie. Nie jest to odpowiedzialnos¢ zdefiniowana wprost w zakresie obowiaz-
kéw, czesto moze by¢ nawet odpowiedzialnoécia nieuswiadomiona. Natomiast
zmiany technologiczne w zakresie dystrybucji tresci siegaja tak gleboko, ze to na
barkach menedzerow medialnych spoczywa obecnie dbatos¢ o to, by istotne spo-
ecznie tresci byty nie tylko publikowane, ale takze dostarczane do uzytkownikow.
Zmianie ulegl model konsumpcji mediéw przez widzéw/czytelnikow/stucha-
czy. Dla mtodych odbiorcéw medium pierwszego wyboru jest Internet, stad obec-
nos$¢ w tym kanale jest dla firm medialnych konieczno$cia®. Co wigcej, jak podaja
Monica Anderson i Andrea Caumont, dla tzw. pokolenia milenialséw to social me-
dia, a szczegblnie Facebook, staja si¢ podstawowym zrodtem informacji o $wiecie.
Uwaga najmtodszej czeSci odbiorcow mediow skupiona jest w nielicznych miej-
scach, a wigc jej zdobycie jest niezwykle trudne i cenne®. Jak zauwazyt Jan Kreft,
taka sytuacja rynkowa stawia wydawcow w pozycji, w ktorej podejmowaé musza
oni coraz wigksze starania o uwage uzytkownikow. Pozwala to postawi¢ pytanie,
czy tresci medialne nie przypadkiem sa tworzone po to, by przyciagna¢ uwagg,
kosztem rezygnacji z wptywu na sferg publiczna i odpowiedzialnosci za nia*.
Sytuacja ta stawia menedzerow medialnych w dos¢ paradoksalnej sytuacji.
Z jednej strony media spolecznos$ciowe staja si¢ konkurencja, ktora (jako gtowne

' M .Thayne (2017). Friends Like Me: The Productions of Socialised Subjectivity in the Attention
Economy [https://www.culturemachine.net/index.php/cm/article/view/471/498; 19.08.2017].

2 Indicator (2015). Roznorodnos¢ tre$ci informacyjnych w Polsce z perspektywy uzytkownika
[http://www.krrit.gov.pl/Data/Files/_public/Portals/0/publikacje/analizy/roznorodnosc-tresci-
informacyjnych-w-polsce.pdf; 15.08.2017].

3 M. Anderson, A. Caumont (2014). How Social Media is Reshaping News. PewResearchCenter
[http://www.pewresearch.org/fact-tank/2014/09/24/how-social-media-is-reshaping-news/;
15.08.2017].

4 Por. J. Kreft (2009). Media a ekonomia uwagi. Studia Medioznawcze, 3, s. 142—152 [http://
sm.id.uw.edu.pl/Numery/2009_3 38/pelny.pdf; 3.01.2015].
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zrédlo informacji) powoduje straty biznesowe, jednakze z drugiej skala ruchu
internetowego gromadzonego w serwisach spolecznosciowych jest na tyle duza,
ze portale internetowe musza by¢ obecne takze w tego typu mediach, aby tam
budowac swoja marke i przekierowywaé uwage uzytkownikéw do swoich tresci.
W dodatku czg¢sto zdarza sig, ze przedsigbiorstwa medialne ptaca mediom spo-
leczno$ciowym za promocj¢ swoich tresci.

Podobna sytuacja ma miejsce z wyszukiwarkami internetowymi, ze szcze-
gblnym uwzglednieniem Google, ktory w polskim Internecie zdobyt dominujaca
pozycje, obejmujac ponad 98% rynku’. Zarzadzajacy portalami internetowymi
nie moga sobie pozwoli¢ na nieobecno$¢ w wynikach wyszukiwania, poniewaz
znaczny ruch w ich domenach pochodzi whasnie z tej wyszukiwarkié. Jak podaje
SimilarWeb, w wypadku polskich portali od 15% do 22% internautéw przechodzi
do nich wiasnie z tego zrodta. Ilustruje to ponizszy wykres.
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Wykres 1. Zrédla ruchu czolowych polskich portali internetowych

Zrodto: SimmilarWeb.com; opracowanie whasne’.

Innym aspektem wspotpracy portali internetowych z wyszukiwarka jest obec-
no$¢ informacji w ustudze Google News. Wspolpraca portali z Google w tym
obszarze niesie ze sobg rozne konsekwencje — z jednej strony generuje ruch na
docelowe strony portali, a wigc wzmacnia biznes wydawcy, z drugiej internauci
poznajg okreslone tresci z poziomu sekcji Google News, ktora to sekcja wyswiet-

> Gemius (2017). Ranking silnikow wyszukiwarek, z ktorych trafiaja na witryny Internauci
z obszaru Polski [http://ranking.pl/pl/rankings/search-engines.html; 15.08.2017].

6 Zrédta ruchu czotowych polskich portali internetowych [https://www.similarweb.com/;
23.08.2017].

7 https://www.similarweb.com/ [19.05.2018] (analiza dostgpna po zalogowaniu do systemu).
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la tresci bez ponoszenia kosztow ich przygotowania. Ze wzgledu na dominujaca
pozycje wyszukiwarki, a zarazem korzySci dla portali, te ostatnie godza si¢ na taki
schemat wspolpracy?®.

Dla dopetnienia obrazu sytuacji na rynku mediow w Polsce nalezy wspomnie¢
o skali penetracji Internetu w spoteczenstwie, ktora w 2017 roku wynosita 68%°.
Ten wynik jest jednym z najnizszych na tle wskaznikow 36 panstw przeanali-
zowanych w raporcie — jest to czwarty najnizszy wynik. Znaczaco wyzszy wy-
nik, porownywalny z panstwami Europy Zachodniej, odnotowano na rynkach
w panstwach regionu, m.in. na Wegrzech — 81%, w Czechach — 88% i w Stowa-
cji — 83%!°. Wskazuje to na fakt, ze zjawisko baniek informacyjnych moze nie
mie¢ az tak wielkiego znaczenia dla debaty publicznej ze wzgledu na mniejsza
popularno$¢ mediow internetowych. Kolejna z metryk, ktorej wyniki polskiego
rynku medidw odstaja na tle panstw regionu, jest poziom zaufania do srodkow
masowego przekazu. Polska w tym rankingu uzyskala czwarta pozycje, z wyni-
kiem 53%, z kolei Czechy — 32%, Wegry — 31%, Stowacja 27%"". Jak wskazuja
autorzy raportu, wynika to z faktu, ze wigkszo$¢ spoleczenstwa nadal konsumuje
media gléwnego nurtu. Wsrdd przyczyn takiego stanu rzeczy wskazywane sa:
jawno$¢ opinii redaktoréw naczelnych i wiodacych dziennikarzy zdolnych do
przyciagania podobnie mys$lacych odbiorcoOw oraz docenienie roli reporterow
jako kontrolerow zycia publicznego w dobie erozji instytucji demokratycznych!2.
Te argumenty moga wskazywaé na wystegpowanie w polskim spoteczenstwie zja-
wiska baniek informacyjnych, gdyz wprost prowadza do zamykania si¢ jednostek
w grupach o podobnych pogladach. Temu zjawisku sprzyja¢ moze tez stosunko-
wo wysoki stopien polaryzacji mediow, rozumiany jako orientacja polityczna linii
redakcyjnej poszczegdlnych mediow. Ilustruje to wykres 2.

More More
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Wykres 2. Polaryzacja na rynku mediéw w Polsce

Zrodto: wykres publikowany na mocy licencji Creative Commons 3.0, prawa autorskie naleza do
Reuters Institute for the Study of Journalism®.

8 Informacje uzyskano podczas wywiadu przeprowadzonego na potrzeby badan z dyrektorem
ds. SEO w portalu internetowym. Wywiad przeprowadzono w sierpniu 2017 roku.

% N. Newman, R. Fletcher, A. Kalogeropoulos, D.A.L. Levy, R. Kleis Nielsen (2017). Reuters
Institute Digital News Report 2017, s. 6 [http://www.digitalnewsreport.org/; 28.11.2017].

10" Ibidem.

" Ibidem, s. 20.

12 Ibidem, s. 85.

13 Ibidem.
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Polska w rankingu polaryzacji ekosystemu medialnego rowniez zajgla czwarte
miejsce ze wskaznikiem 3,65 (dla porownania pierwsze w rankingu USA — 5,93,
Wegry — 2,88, Stowacja 2,49, Czechy 2,34)™.

Ten sam raport wskazuje na inne interesujace dane dotyczace juz bezposred-
nio zautomatyzowanych narzedzi ksztattujacych zawarto$¢ strumienia informa-
cyjnego uzytkownikow Internetu. W skali wszystkich przebadanych rynkow
54% uzytkownikow preferuje informacje dobierane przez algorytmy wobec 44%
uzytkownikow preferujacych tradycyjny dobor redakcyjny. Ta relacja poglebia
si¢ w przypadku mlodszych uzytkownikow sieci i w przypadku uzytkownikoéw
regularnie korzystajacych w dostgpie do Internetu ze smartfonow — 64% wobec
58%".

Mimo ze autorzy raportu Reutera w czgsci podsumowujacej wskazuja na wy-
stepowanie zjawiska baniek informacyjnych, zaznaczaja takze, ze osoby korzy-
stajace z narzedzi ksztattujacych strumien informacyjnych za pomoca algoryt-
moéw, Srednio maja kontakt z wigksza liczba mediow niz osoby niekorzystajace
z tego typu narzedzi'®. Wskazuje to na fakt, ze wplyw baniek internetowych nie
jest jednoznacznie negatywny.

Banki filtrujgce i ich znaczenie dla mediow internetowych

Oprocz konieczno$ci wspolpracy z wyzej wymienionymi podmiotami, wyzwa-
niem dla portali internetowych staje si¢ dystrybucja treSci do jak najszerszego
grona odbiorcdw, ktora podlega ograniczeniom przez zjawisko filter bubble'.
Pojecie baniek poznawczych, wprowadzone do dyskursu przez Eliego Parisera,
oznacza filtrowanie informacji, ktére pojawiaja si¢ uzytkownikom na ekranach
wykorzystywanych przez nich urzadzen. Algorytmy, tworzone przez najwigksze
firmy dostarczajace ustugi internetowe, pokazuja internautom tylko niektore in-
formacje, wybrane na podstawie analizy wcze$niejszych ich aktywnosci. Ban-
ki poznawcze to ,,0sobiste i niepowtarzalne uniwersum informacyjne, w ktérym
kazde z nas zyje online”'8,

Zjawisko to, obecne zarowno w wyszukiwarkach, jak i w serwisie Facebo-
ok, niesie okreslone konsekwencje. Personalizacja ustugi powoduje, Ze internau-
ta otrzymuje treSci na bazie profilowania behawioralnego. Skutkiem tego czg$§¢
zrodet nie jest pokazywana uzytkownikom, a oni nie maja wptywu na to, co jest
ukryte. Taka sytuacja moze skutkowa¢ wywolaniem w internautach przekona-
nia o tym, ze okre$lona wizja $§wiata czy poglady sa uniwersalne, podczas gdy

4 Ibidem, s. 40.

S Ibidem, s. 16.

16 Ibidem.

17 E. Pariser (2011). The Filter Bubble: What the Internet Is Hiding from You. Penguin, London.
8 B. Malinowski (2016). Jak Facebook zamyka nas w bance informacyjnej. Algorytm filtrujacy
newsfeed a zjawisko filter buble. Zarzgdzanie Mediami, 4(1), s. 15-22.
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nie sg one reprezentatywne dla szerszej grupy spotecznej. Filter bubble wptywa
wigc na obraz dyskursu spotecznego — uzytkownicy o podobnych postawach i za-
chowaniu otrzymuja te same zrodta informacji, osoby o przeciwnych pogladach
uzyskaja zupehie inne linki. Oczywiscie w mediach starego typu takze miaty
miejsce podziaty ideologiczne, jednak §wiadomos$¢ tego zjawiska byta powszech-
na i wynikata z linii programowej redakcji. W przypadku algorytméw nie jest
okreslona zasada ich dziatania oraz sposob doboru zZrddet informacji, co moze
rodzi¢ pytania o to, kto definiuje algorytm oraz czy nie jest on uzywany w celu
forsowania wybranych opinii, majacych przelozenie na wybory spoteczne, poli-
tyczne i ekonomiczne odbiorcow medidw. Wzigcie pod uwage powyzszej watp-
liwosci jest tym bardziej istotne, ze przedsigbiorstwa medialne maja olbrzymi
wplyw na funkcjonowanie panstw ze wzgledu na to, ze ksztattuja nie tylko sferg
publiczna, ale takze odpowiadaja za socjalizacje polityczna i budowanie kultury
politycznej obywateli'®. Wnioskujac w ten sposob, mozna stwierdzi¢, ze mozliwe
jest destabilizowanie sytuacji politycznej w panstwach za posrednictwem modyfi-
kacji algorytmow wyszukiwarek i mediow spotecznosciowych w taki sposob, by
obywateli danego kraju wepchnaé w barnke informacyjng, ktoéra przedstawi obraz
rzeczywistosci diametralnie r6zny od stanu faktycznego lub pozadanego przez
wladze. Mozna domniemac, ze to z tego powodu ustugi firm takich jak Google
i Facebook sa czesto blokowane przez rezimy autorytarne?.

Jak pisze Pariser, algorytmy firm z dziedziny nowych mediéw opieraja si¢ na
trzech istotnych zasadach: uzytkownik jest sam we wiasnej bafice informacyjne;j,
nie wspotdzieli jej z innymi. Ta personalizacja zrodet i informacji osiaga niespoty-
kana skalg — zaro6wno z wyszukiwarki Google, jak i z serwisu Facebook dziennie
korzysta ponad miliard uzytkownikow?!. Kolejng cechg zjawiska jest brak infor-
macji o zasadzie jego dziatania. Nie jest okreslone, dlaczego niektore informacje
sa pokazywane uzytkownikowi, a inne nie. Ogromne znaczenie ma oczywiscie
historia wyszukiwania i aktywnos$ci internatow w sieci, ale juz waga i znaczenie
poszczegdlnych zrddet sa niepoznane. Inny aspekt banki informacyjnej, o kto-
rym wspomina Pariser, to niemozno$¢ wyjscia z niej. W mediach starego typu
mozna bylo zakupi¢ inny tytul gazety, przetaczy¢ stacj¢ radiowa — to konsument
wybierat zrodto medialne. W Internecie uzytkownicy nie maja kontroli nad algo-
rytmem, nie moga wigc zmieni¢ sposobu jego dziatania®’. Wyjsciem z tej sytuacji
jest zaprzestanie korzystania z ustugi lub zmiana na inng. Dla przecigtnego inter-

¥ T. Sasinska-Klas (1992). Socjalizacja polityczna. Teorie, badania, ustalenia. Wydawnictwo
Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow, s. 9-10.

20 M. Jerin (2017). China Defends Blocking Facebook, Twitter and Bloomberg [http://www.
ibtimes.co.uk/china-defends-blocking-facebook-twitter-bloomberg-1432488; 5.09.2017].

2l Number of Daily Active Facebook Users Worldwide as of 2nd Quarter 2017 (in millions)
(2017) [https://www.statista.com/statistics/346167/facebook-global-dau/; 5.09.2017]; Numbers
from Google I/O: Over 1 Billion 30 Day Active Users, 62% of Overall Tablet Market (2017)
[https://9to5google.com/2014/06/25/numbers-from-google-io-over-1-billion-30-day-active-users-
62-of-overall-tablet-market/; 5.09.2017].

22 E. Pariser, op. cit., s. 9-12.
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nauty jest to jednak do$¢ trudne z kilku powodow: wigkszo$¢ z uzytkownikow
Internetu w Polsce posiada telefony z systemem Android, ktéry nalezy do firmy
Google i jest powiazany z innymi jej produktami®. Dodatkowo, wyszukiwanie
jest powszechne, internauci masowo korzystaja z tego sposobu pozyskiwania
informacji. Ponadto zmiana na inna wyszukiwarke wymaga wigkszej swiado-
mosci ustugi i wigkszej wiedzy na temat dziatania tego typu produktow.

Zjawisko banki informacyjnej moze prowadzi¢ do efektu potwierdzenia, zwa-
nego bledem konfirmacji. Pojgcie to oznacza tendencje do preferowania informa-
cji, ktore potwierdzaja wezesniejsze oczekiwania i hipotezy, niezaleznie od tego,
czy informacje te sa prawdziwe®. W sytuacji korzystania z ustug firm z zakre-
su nowych mediow uzytkownicy otrzymujacy poprzez filter bubble informacje
zgodne ze swoimi przekonaniami moga btednie interpretowaé zjawiska spotecz-
ne, polityczne czy ekonomiczne, mimo ze otrzymuja naukowe dowody na popar-
cie przeciwstawnych tez.

Banka informacyjna wplywa takze na ustanawianie dziennego agenda setting
internautow. W dobie nowych mediéw trudne, wrecz niemozliwe, staje si¢ utwo-
rzenie uniwersalnego porzadku dnia informacji. Personalizacja zrodet powoduje,
ze uzytkownicy maja stycznos$¢ z wieloma komunikatami, jednak sa to tak rézne
wiadomosci, ze nie mozna mowic o spojnym uniwersum spotecznym. W miejsce
dotychczasowych modeli komunikowania z tzw. gatekeeperami, odpowiedzial-
nymi za filtrowanie i dobor informacji, dzigki zmianom technologicznym wy-
ksztatcit sig¢ model z rozproszona siecia gatekeeperow, rézna dla kazdego z uzyt-
kownikoéw?.

Zjawisko filter bubble ma ogromne znaczenie dla portali internetowych, kto-
rych gtéwna aktywnos$¢ biznesowa realizowana jest w Internecie, a wigc i zysk
zalezny jest bezposrednio od obecnosci uzytkownikéw w produktach portalu.
Dziatania podejmowane przez menedzeréw w celu zmniejszenia skutkéw dzia-
lania filter bubble sprowadzi¢ mozna do dwoch najwazniejszych aktywno$ci —
promocji marki, dzigki czemu zwigksza si¢ Swiadomos¢ tytutu, oraz dziatan SEO
(search engine optimization), ktore wpltywaja na wyniki wyszukiwarki otrzymy-
wane przez uzytkownika.

Dziatania promujace portal internetowy za pomoca narzedzi marketingowych
maja na celu zbudowanie mozliwe szerokiej §wiadomosci produktu, dzigki cze-
mu w sposob naturalny, poprzez odwiedzanie promowanych serwisow, internauci
korzystaja z tresci wytworzonych przez redakcj¢ portalu. Uzytkowanie danego
medium przektada si¢ bezposrednio na obecnos¢ linkéw w historii wyszukiwa-

2 Raport Polska jest Mobi (2017) [http://www.tnsglobal.pl/coslychac/files/2015/05/POLSKA
JEST MOBI 2015.pdf; 24.08.2017].

24 S. Plous (1993). The Psychology of Judgment and Decision Making. McGraw-Hill, New
York, s. 233.

3 Zob. L. Grossman (2006). Time’s Person of the Year: You. Time, 13.12. [http://www.time.
com/magazine/article/0,9171,1569514,00.html; 23.08.2017]; J. Goldsmith (2006). Who Controls the
Internet? Illusions of a Boardeless World. Oxford University Press, New York, s. 70.
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nia, a wiec i na obecno$¢ danego medium w wynikach wyszukiwania internauty.
Jesli ten czgsto odwiedza dany portal, tytut staje si¢ czgscia jego banki informa-
cyjnej, co biznesowo przektada si¢ na efektywnos$¢ dziatania portalu, a z dru-
giej strony — wyklucza z wynikdw wyszukiwania inne media. W zakres dziatan
promujacych portal wchodzi takze aktywnos$¢ reklamowa na Facebooku. W celu
zdobywania uwagi internautow media prowadza w tym kanale ptatne kampanie,
ktore pozwalaja im umieszcza¢ linki do wiasnych materiatow w Newsfeed”® inter-
nautow lub w miejscach reklamowych. Dodatkowym dziataniem jest prowadze-
nie fanpage’6w przez redakcje poszczegdlnych serwiséw, nalezacych do portalu.
Dziennikarze umieszczaja linki do materialdéw redakcyjnych w celu zaintereso-
wania uzytkownikéw Facebooka prezentowanymi tre§ciami.

Fora internetowe i ich rola w portalu

Wieloaspektowa rolg w budowaniu zasiggu portali petnig takze fora interneto-
we 1 komentarze, ktore internauci zamieszczaja pod artykulami w serwisach.
W powszechnym odbiorze aktywnos$¢ w wymienionych narzedziach traktuje sig
jako mozliwo$¢ prowadzenia zaréwno debaty na tematy wazne spotecznie, jak
i specjalistycznych dyskusji. W zatozeniu komentarze uzytkownikéw maja na
celu poglebienie tematu artykutu poprzez dodanie opinii 0s6b zainteresowanych
danym zagadnieniem. Zaznaczy¢ jednak nalezy, ze komentarze uzytkownikow
tylko w czgSci odnosza si¢ do prezentowanych przez redakcje tresci. Najczesciej
aktywnos¢ internautdéw skupia si¢ na personalnym atakowaniu adwersarzy za po-
mocg pozamerytorycznych uwag?’. Wedlug bytego kierownika zespotu modera-
torow w jednym z czotowych portali internetowych, z ktérym przeprowadzono
wywiad na potrzeby niniejszego artykutu, tylko ok. 10% czytelnikow artykutow
jest czynnie zaangazowanych w ich komentowanie. Jesli zsumujemy to z jakos-
cia wpisywanych tresci, mozna oceni¢ poziom debaty internetowej w postaci
komentarzy jako niemerytoryczny i niereprezentatywny dla spoteczenstwa. Op-
tymistyczne zalozenia, ktére pierwotnie staty za idea komentowania artykutow,
jakoby mialo to by¢ miejsce wymiany informacji, opinii, §cierania si¢ pogladow,
okazatly sig¢ nierealistyczne. Obserwowanym zjawiskiem, ktore jednak napawa
optymizmem, jest wzrost kultury dyskusji uzytkownikow z dtugim stazem czyn-
nej obecnosci w portalu. Wérdd heavy userow forum zaro6wno znajomo$é regu-
laminu, jak i ilo§¢ uzywanych merytorycznych argumentéw ros$nie. Mozna wigc

2% Lista postow od ludzi i obserwowanych stron oraz reklam umieszczonych na stronie glownej
serwisu Facebook, budowana na bazie interakcji w obrgbie serwisu (2017) [https://www.facebook.
com/help/753701661398957?helpref=hc_global nav; 23.08.2017] oraz [https://www.facebook.com
/help/1155510281178725/?helpref=hc_fnav; 23.08.2017].

7 Informacje uzyskano podczas wywiadu przeprowadzonego na potrzeby badan z bylym
kierownikiem zespolu moderatoréw w jednym z czotowych portali ogdlnotematycznych. Wywiad
przeprowadzono w sierpniu 2017 roku.
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zaryzykowac stwierdzenie, ze dtugotrwata czynna obecno$¢ w portalu przektada
si¢ na jakos¢ aktywnosci internautow i debaty pomigdzy nimi.

Interesujaca jest rola komentarzy w strategii SEO portali. Internauci poprzez
uzywanie okres$lonych fraz przyczyniaja si¢ do zwigkszenia obecno$ci tresci por-
talu w wyszukiwarce. Oznacza to, ze pojawiajace si¢ komentarze stanowia czgsto
hasta, ktorych internauci szukaja i po kliknigciu w ktore przechodza do serwisow,
dzigki czemu wydawcy zyskuja nowych uzytkownikéw. Ta technologiczna uzy-
tecznos$¢ aktywnosci internetowych komentatorow odgrywa duza rolg w zakresie
pozyskiwania ruchu z wyszukiwarki Google. Pokazuje to, jak wiele wysitku mu-
sza podejmowac zarzadzajacy organizacjami medialnymi, aby wzmacnia¢ swoja
obecnos¢ w wyszukiwarce. Na podstawie polityki portali internetowych wobec
komentujacych uzytkownikow mozna zauwazy¢, ze media, dajac narzedzia do
tworzenia tresci, traktuja uzytkownikow do pewnego stopnia instrumentalnie,
podobnie jak platformy dystrybucji tresci (wyszukiwarka, social media) traktu-
ja w sposob instrumentalny organizacje medialne. Taka swoista delegacja zadan
moze by¢ uznana za cechg charakterystyczna dla wspotczesnego ekosystemu me-
dialnego.

Warte podkres$lenia jest jednak, ze w przeciwienstwie do wyszukiwarek i me-
didéw spolecznosciowych, portale internetowe nie personalizuja listy komentarzy
widocznych dla uzytkownika. Oznacza to, ze dyskusja migdzy uzytkownikami
jest w pelni widoczna. Niektore z portali, jak wspomina rozméwca w wywiadzie,
stosuja ptatng promocj¢ komentarzy, co w praktyce oznacza, ze opinie uzytkow-
nikow, ktérzy zaptacili, sa widoczne w pierwszej kolejnosci. Jest to swego rodza-
ju zaburzenie rownosci migdzy gtosami w debacie publicznej. By zweryfikowac,
czy jest to sytuacja powszechna, nalezatoby przeprowadzi¢ szerzej zakrojone
badania i zweryfikowac¢, jaka jest skala zjawiska w odniesieniu do catego rynku.

Rola dziatan SEO w portalu

Wyszukiwarka Google stanowi zazwyczaj drugie pod wzgledem ilosci zrodto
wejs$¢ uzytkownikoéw do portalu. Jest to zarazem zrodlo najtansze, ktore wyko-
rzystuje materialy przygotowywane przez redakcj¢ dla uzytkownikow oraz tre§¢
komentarzy uzytkownikow zindeksowane przez silniki wyszukiwarki®®. Poprzez
wykorzystanie przez dziennikarzy stow kluczowych oraz fraz, ktérych szukaja
internauci, menadzerowie zwigkszaja zasigg portali w wyszukiwarce bez pono-
szenia dodatkowych kosztow, jak ma to miejsce chociazby podczas kampanii
reklamowej czy przy ptatnej obecnosci w mediach spoteczno$ciowych. Takie po-
dejscie zwigksza zasigg, a wigc takze rdznorodno$é, tresci medialnych rekomen-
dowanych internautom.

2 Informacje uzyskano podczas wywiadu przeprowadzonego na potrzeby badan z dyrektorem
ds. SEO w portalu internetowym. Wywiad przeprowadzono w sierpniu 2017 roku.
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Zdaniem rozméwcy, specjalisty ds. SEO, nie jest mozliwa sytuacja, w kto-
rej uzytkownik korzystajacy z wyszukiwarki nie zobaczy w swoich spersonali-
zowanych strumieniach istotnej ze spotecznego punktu widzenia informacji. Co
najwyzej spersonalizowany bedzie dobér medidow informujacych o tym wyda-
rzeniu®’. Pozwala to sformutowa¢ wniosek, ze zjawisko wystgpowania baniek
informacyjnych bezposrednio wptywa na debat¢ publiczng wylacznie w zakresie
budowania $§wiatopogladu, ale nie w kwestii dostgpu do informacji.

Technologia a sfera publiczna

Odwotujac si¢ jednak do literatury, nalezy poszerzy¢ te rozwazania. Rola me-
diéw w ksztaltowaniu sfery publicznej przez dekady polegata na informowaniu
o wydarzeniach istotnych z punktu widzenia spoteczenstwa, personalizacja stru-
mienia informacji natomiast hipotetycznie moze prowadzi¢ do wykluczenia tego
typu informacji ze strumienia wiadomosci na rzecz tematoéw lezacych wylacznie
w gestii zainteresowan odbiorcy®. Zwlaszcza ze, jak zauwazyt Pariser, silniki
personalizujace bazuja na sygnatach pozytywnych — kliknigcie (Google) lub re-
akcja na tre$¢ (Facebook) jest sposobem pokazania afirmacji lub akceptacji dla
samej tresci, co moze prowadzi¢ do wykluczenia ze strumienia informacyjnego
tresci o tragediach czy katastrofach jako wiadomos$ci o nieprzyjemnych zdarze-
niach czy zagadnieniach, ktdre sa istotnym elementem opinii publicznej, jednak
moga zosta¢ uznane przez silniki personalizacji za niepozadane®'. Pozwala to
formulowaé obawy, Ze nie jest to korzystne dla jakosci sfery publicznej. Nalezy
jednak podkresli¢, ze sytuacja nie jest jednak jednoznacznie negatywna. Zaréw-
no Google, jak i Facebook personalizuja dostep do informacji w rézny sposob.
Google dopasowuje informacje do kontekstu informacyjnego uzytkownika, z ko-
lei Facebook — do kontekstu spotecznego®. Oznacza to, ze przecigtny uzytkownik
funkcjonuje nie w jednej, ale w kilku bankach informacyjnych, ktoére potencjal-
nie moga dostarcza¢ zré6znicowanych strumieni informacji. Dodatkowo odbiorcy
mediow nie funkcjonuja wylacznie w przestrzeni wirtualnej. Wobec tego problem
baniek informacyjnych nalezy traktowa¢ w kategorii ograniczen w dostgpie do in-
formacji i petnowartosciowej debaty publicznej. Z perspektywy medium moze to
jednak prowadzi¢ to ulegania pokusie zwigkszonej produkcji tresci, dostosowane;j
do popytu odbiorcow, kosztem produkcji tresci istotnych z punktu widzenia de-
baty publiczne;.

¥ Informacje uzyskano podczas wywiadu przeprowadzonego na potrzeby badan z dyrektorem
ds. SEO w portalu internetowym. Wywiad przeprowadzono w sierpniu 2017 roku.

30 E. Pariser, op. cit., s. 117.

3U Ibidem, s. 151.

32 Ibidem,s. 113—114.
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Model banki informacyjnej i strategie przedsiebiorstw medialnych

Na podstawie przeanalizowanych materialéw i danych empirycznych mozliwe
jest przygotowanie modelu banki informacyjnej, ktoéry uwzglednia nastgpuja-
ce wymiary: warunki sprzyjajace powstawaniu baniek informacyjnych oraz ich
wplyw na spoteczenstwo. Model zostat przedstawiony w formie ponizszej tabeli.

Tabela 1. Model banki informacyjnej

‘Warunki sprzyjajace powstawaniu baniek
informacyjnych

‘Wplyw baniek informacyjnych na
spoleczenstwo

Wysoka popularno$¢ narzedzi
przygotowujacych zautomatyzowane
strumienie informacyjne za pomoca
algorytméw bazujacych na profilach
behawioralnych odbiorcow.

Zawezanie zakresu tematycznego tresci,
ktore otrzymuje uzytkownik, do tresci
zgodnych ze $wiatopogladem/kontekstem
spoteczno-politycznym odbiorcy. Jest to
ograniczenie socjalizacji polityczne;.

Algorytmy dobierajace tresci pozostaja poza
kontrolg organizacji medialnych —

w rekach firm dostarczajacych
wyszukiwarki, agregatory informacji,
serwisy spotecznosciowe.

Mniejsza swoboda doboru mixu medialnego
(pozostaje pod kontrolg algorytmu).

Dotycza mediow i kanatéw dystrybucji
tresci cechujacych sig krotkimi okresami
skupienia uzytkownikow.

Bledna interpretacja zjawisk spotecznych.

Powstaja w sytuacji, gdy ustugi
informacyjne realizowane przez firmy
dostarczajace ushugi algorytmiczne

sa produktami pierwszej potrzeby:
wyszukiwarka — poszukiwanie informacji,
social media — komunikacja, system
operacyjny telefonu — narzgdzie dostgpu do
informacji.

Indywidualizacja spoteczenstwa, w dlugim
okresie zanik uniwersum spotecznego.

Wykluczenie z debaty publicznej informacji
niepasujacych do modeli behawioralnych
uzytkownikow.

Spadek poziomu zaufania
spotecznego, poglebianie si¢ braku
poczucia przynaleznosci, samotnosci
i niezrozumienia.

Destabilizacja sytuacji politycznej lub
spolecznej.

Pomimo zawgzania pogladéw osoby
korzystajace z ustug informacyjnych
realizowane przez firmy dostarczajace ushugi
algorytmiczne maja dostep do wigkszej
liczby Zzrodet tresci.

Zrodto: opracowanie wilasne.
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Nalezy podkresli¢, ze model ten nie jest ostateczny. Jest to wstgpna propozy-
cja, ktéra powinna zosta¢ zwalidowana i uzupetniona w toku pogiebionych ba-
dan. Ich dalsze kierunki sa proponowane w kolejnej czgsci artykutu.

Na podstawie analizy studium przypadku i literatury mozna wskazaé na na-
stepujace dzialania przedsigbiorstw medialnych jako neutralizujace skutki baniek
informacyjnych:

* dbalo$¢ nie tylko o publikacje wazkich spotecznie tresci, ale takze odpo-
wiedzialno$¢ za skuteczna dystrybucj¢ w zautomatyzowanych strumie-
niach informacyjnych;

* promocja marki (przyciaganie uzytkownikow bezposrednio do swojego
zrédta dystrybucji — stron gtownych portali internetowych, by zaintereso-
wac uzytkownikow treSciami dobieranymi przez redakcje);

» dziatania SEO/promocyjne pojedynczych tresci w wyszukiwarkach i so-
cial mediach;

» pozyskiwanie darmowych treSci wzmacniajacych pozycje mediow z punk-
tu widzenia algorytmow (komentarze i social media);

* wyciaganie dziennikarzy i menedzeré6w medialnych z ich wlasnych baniek
informacyjnych (ograniczajacych procesy kreatywne i ksztattujace spote-
czenstwo — kapital pomostowy);

* publikacja tre$ci prezentujacych zréznicowane opinie w celu dotarcia do
wielu baniek informacyjnych jednocze$nie.

Nalezy wspomnie¢, ze powyzszy wachlarz dziatan nie jest zamknigta lista —

ta w toku pogltebionych badan powinna zosta¢ uzupekiona o kolejne pozycije.

Konkluzje

Wptyw, jaki ma zjawisko filter bubble na ekosystem medialny, przejawia si¢ takze
w ciaglej przemianie standardow funkcjonowania przedsigbiorstw medialnych,
0s0b nimi zarzadzajacych, a takze samych tworcow tresci medialnych®. Funk-
cjonowanie w bance informacyjnej wplywa rowniez na procesy kreatywne. Ze
wzgledu na ograniczenie liczby zrodet informacji i tresci do tych juz znanych
odbiorcom mediéw maleja szanse na natrafienie na materialy, ktoére przyniosa
zaskoczenie, inspiracj¢ lub poszerza horyzonty uzytkownika. Pariser pisze, ze
~kreatywnos¢ jest czgsto wzniecana przez zestawienie idei pochodzacych z roz-
nych dyscyplin i kultur™4. Brak tych czynnikow mozne wplywaé negatywnie na
pierwiastek tworczy jednostek, ale takze ogranicza¢ dostgp do informacji samym
dziennikarzom, wykorzystujacym przeciez wyszukiwarki internetowe do zbiera-
nia materialow, na podstawie ktorych powstaja artykuly.

33 Por. T. Sasinska-Klas (2014). Swoisto$¢ zjawisk w komunikacji medialnej i problemy w ich
badaniach empirycznych. Studia Medioznawcze, 1(56), s. 13-24.
34 E. Pariser, op. cit., s. 15.
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Yoshai Benkler zauwazyt, ze banki informacyjne, zamykajac jednostki w wa-
skim kregu spersonalizowanych pogladow, odbieraja im wptyw na sterowanie
swoim zyciem, ktore jego zdaniem wymaga $wiadomosci istnienia rozmaitych
wyznawanych warto$ci oraz wzorcow stylow zycia. Funkcjonowanie w bankach
informacyjnych wigzi ludzi w putapce determinizmu informacyjnego, w ktorej
historycznie przegladane tresci determinuja przysztos¢, ograniczaja horyzont do
wilasnych pogladow, w dodatku wciaz zawezajacych si¢*. Na poziomie makro
moze to prowadzi¢ w dtugim okresie do uformowania si¢ spoteczenstw egoistycz-
nych jednostek, niezdolnych do zrozumienia siebie nawzajem, co negatywnie
wptlynie na sferg publiczna oraz funkcjonowanie spoleczenstwa obywatelskiego.
Z kolei na poziomie mikro w przypadku jakosci zycia jednostek kapitat spolecz-
ny, poczucie wzajemnego zaufania i przynalezno$ci moga zostaé catkowicie roz-
myte. Dodatkowo mozna przewidywaé, ze na tym poziomie wzmozonym zja-
wiskiem bedzie poglebione poczucie samotnosci i niezrozumienia przez innych.

Pariser, cytujac Roberta Putnama, wskazal, ze jednym z dwoch typow kapi-
tatu spotecznego jest tzw. bridging capital’®, budowany poprzez kojarzenie ze
soba 0sob o réznych perspektywach. W poczatkowej fazie funkcjonowania In-
ternet zdawat si¢ stanowi¢ nowe otwarcie i budowanie wspomnianego pomosto-
wego kapitatu spolecznego, w ramach idei tzw. globalnej wioski, w ktorej kazdy
mogl spotkac si¢ z kazdym. Ostatecznie jednak nadzieje te okazaly si¢ ptonne
i przyniosty ludzkos$ci wigcej spotecznego kapitatu wiazacego (bonding capital),
ulatwiajacego taczenie ludzi funkcjonujacych obok siebie, niz pomostowego®’.
Z punktu widzenia funkcjonowania sfery publicznej jest to niewatpliwie utracona
szansa, ktorej losy odwrdci¢ moga menedzerowie mediéw dazacy do przelama-
nia filtréw informacyjnych przez publikowanie zréznicowanych §wiatopoglado-
wo tresci. Watpliwe jest jednak, by tak si¢ stato, biorac pod uwage fakt, ze sami
sa jednostkami zamknigtymi w bankach informacyjnych. Postulat ten nalezatoby
jednakze wpisac¢ jako element misyjny dziatalno$ci zawodowej 0sob tworzacych
tresci medialne oraz zarzadzajacych ich dystrybucja i by¢ moze wilaczy¢ go od
akademickiego programu nauczania tych zawodow.

Warto podkresli¢ jeden fakt, ktory w §wietle przedstawianych tu rozwazan
mozna uzna¢ za optymistyczny. Z punktu widzenia menedzera decydujacego
o doborze publikowanych tresci ekonomicznie optacalne jest ich jak najbardziej
pluralistyczne zréznicowanie. Zwigksza to bowiem szanse na dotarcie do jak naj-
wigkszej liczby baniek informacyjnych. Z drugiej strony, odwotujac si¢ do stow
Marshalla McLuhana ,,[m]edium is the message™®¥, mozna stwierdzi¢, ze w obec-
nym ekosystemie medialnym marka medium sama w sobie jest nacechowana

35 Zob. Y. Benkler, w: ibidem, s. 16.

36 Zob. ibidem, s. 17.

37 Zob. ibidem, s. 17-18.

3% M. McLuhan (1964). Understanding Media: The Extensions of Man. MIT Press, Cambridge
[http://web.mit.edu/allanmc/www/mcluhan.mediummessage.pdf; 5.09.2017].
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politycznie i nawet publikacja zréznicowanych opinii nie pomoglaby w wyjsciu
poza banki informacyjne wpisujace si¢ w jej pierwotny profil.

Nalezy jednak podkresli¢, ze rozwazania te sa obarczone pewnymi ogranicze-
niami. Po pierwsze, algorytmy wywotujace zjawisko baniek informacyjnych sa
tajemnica handlowa przedsigbiorstw je posiadajacych. W dodatku sg one ztozone
i biorg pod uwagg tak duza ilos¢ zmiennych i danych, ze niemal niemozliwe jest
zgadnigcie, w jaki sposob one dziataja®. Sprawia to, ze sformutowanym wnios-
kom mozna zarzuci¢, iz sa oparte jedynie na obserwacji efektu koncowego i nie
uwzgledniaja opisu istotnego dla zrozumienia powstawania zjawiska mechani-
zmu. Po drugie, jak zauwaza Teresa Sasinska-Klas, badania diagnozujace procesy
mediatyzacji we wspolczesnych spoteczenstwach osadzaja swoje wnioskowanie
na dotychczas wypracowanym przez badaczy porzadku teoretycznej analizy*.
Mozna zatem podwazy¢ je, stawiajac pytanie o to, czy ta podstawa teoretyczna
jest nadal aktualna w odniesieniu do dynamicznych przeobrazen ekosystemu me-
dialnego.

Studium przypadku i analiza literatury pozwolily sformutowac przedstawione
rozwazania i zasygnalizowaé kilka probleméw wymagajacych dalszych badan,
ktorych przeprowadzenie pozwolitoby glebiej zrozumie¢ i przedstawic rolg, jaka
wspolczesne ekosystemy: medialny i technologiczny odgrywaja w ksztaltowaniu
sfery publiczne;j:

* W jaki sposob media zorganizowaly procesy dystrybucji tre§ci poza wias-
nymi kanatami dystrybucji. Jak zorganizowane sa te procesy, jak media
mierza ich efektywnos$¢?

* W jaki sposob sytuacja ekonomiczna mediow ulegla zmianie wskutek
zmiany gtéwnego sposobu docierania do tresci przez odbiorcéw z kontaktu
z medium na kontakt z platformami dystrybuujacymi tresci?

* W jakim stopniu zjawisko baniek informacyjnych w praktyce wpltywa na
mozliwos¢ uzytkownikéw do dotarcia do innych niz wlasne interpretacje
wydarzen?

* Czy regulacje dotyczace ksztaltowania debaty publicznej obowiazujace
w tej chwili media nie powinny zosta¢ poszerzone takze na podmioty per-
sonalizujace dostep do tresci?

Odpowiedzi na te pytania moga zosta¢ uzyskane w przypadku przeprowadze-
nia badafh uwzgledniajacych nie tylko materiaty Zrédtowe pochodzace ze zrodet
ogolnodostepnych oraz dostarczonych przez same media lub instytucje branzowe,
ale takze poprzez przeprowadzenie badan iloSciowych i jakosciowych z udziatem
odbiorcéw mediow.

% E. Pariser, op. cit., s. 11.
40 T. Sasinska-Klas (2014). Mediatyzacja a medializacja sfery publicznej. Zeszyty Prasoznawcze,
2(218),s. 162-175.
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