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Badania nad motywacjami do korzystania 
z internetowych serwisów spo eczno cio-

wych wskazuj , e tego rodzaju aktywno  wp y-
wa przede wszystkim na zaspokojenie dwóch 
podstawowych potrzeb: potrzeby autoprezenta-
cji oraz potrzeby przynale no ci2. Jedn  z najpo-
pularniejszych form aktywno ci jest dzielenie si  
ze swoimi znajomymi hiper czami (dalej w pu-
blikacji okre lanymi równie  mianem linków) 
do innych stron internetowych. Jak wskazuj  
K. Baek i in., potrzeba autoprezentacji spe niana 
jest dlatego, e dzielenie si  tre ciami z innymi 
u ytkownikami pozwala na zamanifestowanie 
swoich zainteresowa , pogl dów, gustów3. Jed-
nocze nie u ytkownik, który otrzyma klikni cia 
„Lubi  to” i komentarze od znajomych mo e – 
przynajmniej cz ciowo – zaspokoi  potrzeb  
przynale no ci.

Celem tego artyku u by o zbadanie, jakie czyn-
niki mog  mie  wp yw na to, e jedni u ytkowni-
cy otrzymuj  wi cej informacji zwrotnej – czyli 

w stopniu wi kszym ni  inni mog  realizowa  
swoj  potrzeb  przynale no ci przy wykorzysta-
niu serwisu Facebook.com. Aby wyeliminowa  
kwesti  wp ywu ró nych typów tre ci udost p-
nianych przez u ytkowników, zidentyÞ kowany 
zosta  link publikowany najcz ciej w próbie 
23 578 u ytkowników serwisu. Ten, link, wska-
zuj cy na teledysk w serwisie YouTube.com, zo-
sta  udost pniony przez 1063 osoby z pierwotnej 
próby4. Przeprowadzona analiza koncentrowa a 
si  na okre leniu, jakie czynniki mog y wp yn  
na nierówny rozk ad informacji zwrotnej otrzy-
manej przez poszczególnych u ytkowników.

W badaniu wykorzystano tylko dane, jakie 
mo na pobra  z serwisu Facebook.com. Zbu-
dowano jedn  zmienn  zale n : Poziom otrzy-

manej informacji zwrotnej (dalej: POIZ), któ-
ra wskazuje, ilu znajomych klikn o przycisk 
„Lubi  to” lub doda o komentarz pod linkiem 
umieszczonym w serwisie przez danego u yt-
kownika.

1  Projekt zosta  doÞ nansowany przez Uniwersytet Miko aja Kopernika w Toruniu w ramach wydzia owego gran-
tu badawczego nr 1434-H realizowanego w Instytucie Socjologii Wydzia u Humanistycznego UMK.

2   A. Nadkarni, S.G. Hofmann, Why do people use Facebook?, „Personality and Individual Differences” Vol. 52 
(2012), nr 3, s. 243–249.

3   K. Baek, A. Holton, D. Harp, C. Yaschur, The links that bind: Uncovering novel motivations for linking on 

Facebook, „Computers in Human Behavior” Vol. 27 (2011), nr 6, s. 2243–2248.
4   Próba 23 578 u ytkowników jest dalej nazywana równie  prób  I, podczas gdy zbiór 1063 wybranych celowo 

u ytkowników okre la si  mianem próby II.
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Korzystanie z danych zastanych wp yn o 
na dobór zmiennych i zaw zi o mo liwy za-
kres pyta  badawczych. Dane udost pniane 
przez u ytkowników pozwoli y zada  pytania 
o zale no  mi dzy p ci  i wiekiem a POIZ. 
Informacja o obecnym miejscu zamieszkania 
umo liwi a sformu owanie pytania o zale -
no  mi dzy wielko ci  miejsca zamieszkania 
a POIZ. Poniewa  link zidentyÞ kowany jako 
najpopularniejszy wskazywa  na teledysk, mo -
liwe by o tak e zadanie pytania o to, jak dyna-
mika stawania si  muzycznym hitem by a zwi -
zana z POIZ.

Kolejne pytania badawcze wi za y si  ze 
zmiennymi typowymi dla badanego rodowi-
ska, czyli serwisu Facebook.com. Wyró niono 
nast puj ce zmienne niezale ne: Liczba znajo-

mych u ytkownika, Poziom umiej tno ci obs u-

gi serwisu Facebook.com, Poziom kompetencji 

kulturowych, rednia dzienna aktywno , red-

ni poziom otrzymywanej informacji zwrotnej 

na link (przed opublikowaniem linku zidenty-
Þ kowanego tutaj jako najpopularniejszy) oraz 
Komentarz odautorski. I te zmienne zosta y 
omówione bardziej szczegó owo w cz ci pracy 
zatytu owanej „Metodologia”.

Zmienne Wiek, P e , Wielko  miejsca za-

mieszkania oraz rednia dzienna aktywno  po-
traktowano eksploracyjnie, bez próby okre le-
nia kierunku zale no ci mi dzy nimi a zmienn  
POIZ. W przypadku zmiennej Publikacja linku 

w okresie najwi kszej popularno ci przyj to 
za o enie, e w okresie, kiedy link publiko-
wano najcz ciej – a wi c kiedy cieszy  si  on 
najwi ksz  popularno ci  – warto ci zmien-
nej POIZ by y rednio wy sze ni  w innych 
okresach. Podobnie w przypadku zmiennej 

Komentarz odautorski za o ono, e komentarz 
do czony do linku b dzie mobilizowa  zna-
jomych do interakcji, wi c b dzie pozytywnie 
korelowa  ze zmienn  POIZ.

W przypadku pozosta ych zmiennych przy-
j to, e s  one swoistymi wska nikami poziomu 
kapita u kulturowego i spo ecznego jednostki. 
Za o ono te , e jednostki o wy szym pozio-
mie kapita u spo ecznego5 b d  otrzymywa y 
wi cej informacji zwrotnej, poniewa  jednostki 
o ni szym poziomie tego kapita u b d  cz ciej 
wchodzi  z nimi w interakcje – przez korzy-
stanie z przycisku „Lubi  to” i komentowanie 
– w celu uzyskania dost pu do zasobów zawie-
raj cych si  w nawi zywaniu tego typu relacji 
(popularno , presti , spo eczne powa anie)6. 
Dlatego spodziewany jest pozytywny kierunek 
zale no ci: im wy sze warto ci zmiennych, 
takich jak Liczba znajomych, Poziom umiej t-

no ci obs ugi serwisu Facebook.com, Poziom 

kompetencji kulturowych, redni poziom otrzy-

mywanej informacji zwrotnej na link, tym wy -
sza warto  zmiennej POIZ.

Metodologia
Serwis Facebook.com umo liwia stronom 
trzecim – a wi c tak e badaczom – tworzenie 
aplikacji wykorzystuj cych gromadzone dane. 
Ka dy u ytkownik serwisu mo e przekaza  
zewn trznej aplikacji – stworzonej przez do-
woln  jednostk , Þ rm , instytucj  – uprawnie-
nia daj ce dost p do danych swoich i swoich 
znajomych. W ten sposób powstaj  gry, które 
same wykryj , czy graj  w nie znajomi u yt-
kownika, i jakie osi gaj  rezultaty; aplikacje 
rekomenduj ce muzyk , Þ lmy czy miejsca do 
odwiedzenia bazuj ce na danych o aktywno ci 

5   Przyjmuje si  tu koncepcj  kapita u spo ecznego wywodz c  si  od Pierre’a Bourdieu, a zatem kapita  spo-
eczny to atrybut jednostki, a nie spo eczno ci; kapita  spo eczny jest wi c – rzeczywistym lub potencjalnym – za-

sobem indywidualnym zwi zanym z cz onkostwem w grupie zapewniaj cej wsparcie, wiarygodno  czy uznanie. 
Por. P. Bourdieu, The forms of capital [w:] Handbook of Theory and Research for the Sociology of Education, ed. by 
J.G. Richardson, New York 1986, s. 241–258.

6   N. Lin, Social Capital: A Theory of Social Structure and Action, New York 2002.
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kulturalnej i turystycznej znajomych; aplikacje 
dodaj ce funkcjonalno , jakiej brakuje Face-
bookowi (np. przycisk „Nie lubi  tego”, czy 
wykrywacz osób, które usun y u ytkownika 
z grona znajomych); aplikacje analizuj ce ak-
tywno  u ytkowników, i tak dalej. Facebook.
com po redniczy w transakcji wymiany danych 
za us ug  (tj. mo liwo ci skorzystania z aplika-
cji) mi dzy u ytkownikiem a twórc  aplikacji 
i gwarantuje, e aplikacja mo e pobra  tylko te 
dane, do których pobrania dosta a uprawnienia, 
i tylko te dane, które u ytkownicy przez swoje 
ustawienia prywatno ci zgodzili si  udost p-
nia  aplikacjom stworzonym przez osoby trze-
cie. W przypadku aplikacji stworzonej w celu 
prowadzenia niniejszych bada  wykorzystany 
zosta  interfejs programowania aplikacji (ang. 
Application Programming Interface, API) o na-
zwie Graph API7.

Zmienne niezale ne
P e . P e  u ytkowników zosta a okre lona na 
podstawie ich danych proÞ lowych. U ytkownik 
nie ma obowi zku podawa  swojej p ci, wi c 
warto  tej zmiennej mo e by  nieokre lona. 
O ile w próbie I znalaz o si  306 takich osób, 
to ani jedna z nich nie traÞ a do próby II. Warto 
zwróci  uwag , e o ile w próbie I kobiety sta-
nowi y 48,8% u ytkowników, to w próbie II ich 
udzia  wyniós  66,1%. 

Wiek. Wiek u ytkowników zosta  okre lony 
na podstawie daty urodzenia zawartej w infor-
macjach proÞ lowych. Spo ród 23 578 u yt-
kowników 10 526 (44,64%) nie poda o swojego 
roku urodzenia. rednia wieku w próbie I wy-
nios a 30,24 (SD = 9,08), a w próbie II – 28,57 
(SD = 6,42). Warto  minimalna tej zmiennej 
wynios a 18 lat, a maksymalna – 75 lat. War-
to jednocze nie zwróci  uwag , e w próbie II 

znalaz a si  tylko jedna osoba, która zadeklaro-
wa a wiek 75 lat. Druga w kolejno ci najstarsza 
osoba zadeklarowa a wiek 61, a trzecia – 58 lat. 
Tylko 5% osób w próbie II mia o 40 lat lub wi -
cej (11% u ytkowników w próbie I mia o 40 lat 
lub wi cej).

Wielko  miejsca zamieszkania. Zmienna 
porz dkowa przyjmuj ca osiem mo liwych 
warto ci: 1. – miasto o liczebno ci 500 000 lub 
wi cej mieszka ców; 2. – miasto o liczebno ci 
od 400 000 do 499 999 mieszka ców; 3. – mia-
sto o liczebno ci od 300 000 do 399 999 miesz-
ka ców, 4. – miasto o liczebno ci od 200 000 
do 299 999 mieszka ców; 5. – miasto o liczeb-
no ci od 100 000 do 199 999 mieszka ców; 6. – 
miasto o liczebno ci poni ej 100 000 mieszka -
ców; 7. – wie . Ósma mo liwa warto  to brak 
danych, obejmuj ca dwie mo liwo ci: albo 
lokalizacja nie zosta a podana przez u ytkow-
nika, albo nie zosta a zidentyÞ kowana (dotyczy 
to na przyk ad miejsc po o onych poza grani-
cami Polski). W przypadku próby II zidenty-
Þ kowano wielko  miejsca zamieszkania dla 
650 (61,15%) u ytkowników. W tej liczbie trzy 
najliczniejsze kategorie to kolejno: 1. (42,8%); 
4. (22,6%) oraz 6. (14,6%).

Liczba znajomych. Wykorzystany interfejs 
programowania aplikacji nie daje mo liwo ci 
pobrania liczby znajomych. Liczb  t  mo na 
jednak oszacowa  na podstawie zapisu o ak-
tywno ci u ytkownika (tzw. feed), zawieraj -
cego mi dzy innymi informacje o dodawaniu 
poszczególnych osób do grona znajomych. 
Nale y jednak pami ta , e u ytkownik mo e 
ograniczy  dost p do zapisu o swojej ak-
tywno ci (w próbie I uczyni o tak 1277 osób 
– 5,4%). Ponadto, ze wzgl du na brak infor-
macji o zerwaniu znajomo ci, ta liczba mo e 

7   Por. Facebook Inc., Graph API, https://developers.facebook.com/docs/reference/api/ [dost p: 20.07.2013].
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by  przeszacowana. Maksymalna dopuszczal-
na liczba znajomych w serwisie Facebook.
com wynosi 4999 osób, podczas gdy zebrane 
dane wskazuj , e jeden z u ytkowników mia  
6174 znajomych. Oznacza to, e ta liczba by a 
zawy ona o co najmniej 1175. Jest to jednak 
przyk ad ekstremalny. Trzy czwarte u ytkow-
ników w próbie I ma mniej ni  300 znajomych. 
Tylko 3% u ytkowników w tej próbie ma wi -
cej ni  1000 znajomych.

Poziom umiej tno ci obs ugi serwisu Face-

book.com (w skrócie: Obs uga FB). Ta zmienna 
zosta a oszacowana na podstawie ró norodno-
ci dzia a  podejmowanych przez u ytkownika 

w ramach serwisu. Wyodr bnionych zosta o 
30 typów aktywno ci (lubienie, komentowa-
nie, dzielenie si  tre ciami, tworzenie i uczest-
niczenie w wydarzeniach, przypinanie ofert, 
granie w gry, u ywanie aplikacji, edytowanie 
pól w proÞ lu, zapraszanie, ocenianie, dodawa-
nie zdj , subskrybowanie, rekomendowanie, 
wskazywanie cz onków rodziny itd.). Zmienna 
ma charakter indeksu – wykonanie danej czyn-
no ci przynajmniej raz oznacza wzrost indek-
su o jeden punkt. Teoretyczne minimum to 0 
(dla u ytkownika, który tylko utworzy  konto 
lub dla u ytkownika, który w swoich ustawie-
niach prywatno ci wy czy  mo liwo  pobie-
rania zapisu o swojej aktywno ci), a warto  
maksymalna to 30. W próbie II znalaz o si  
76 u ytkowników (7,1%), dla których ta war-
to  wynios a 0. Dla pierwszego kwartyla by o 
to 10 typów aktywno ci, dla drugiego – 14, 
a dla trzeciego – 17.

Poziom kompetencji kulturowych (w skró-
cie: Kompetencje kulturowe). Ta zmienna zo-
sta a oszacowana na podstawie ró norodno ci 
stron fanowskich (tzw. fan page), lubianych 
przez u ytkownika w serwisie Facebook.com. 
„Lubienie” strony oznacza, e w strumieniu ak-
tualno ci (tzw. News Feed) u ytkownika b d  
si  pojawia  najnowsze – co nie znaczy, e 

wszystkie – wpisy opublikowane na danej stro-
nie. Do ka dej strony jest przypisana kategoria 
wybierana przez twórc  strony.

Wyczerpuj ca lista kategorii w gronie ba-
danych u ytkowników wynosi 206, a zatem 
indeks Kompetencji kulturowych przyjmuje 
warto ci od 0 do 206. Warto  równa 0 ozna-
cza, e albo u ytkownik nie „lubi” adnej stro-
ny w serwisie Facebook.com, albo przez swoje 
ustawienia prywatno ci uniemo liwi  pobranie 
tych danych. W próbie II znalaz o si  59 takich 
osób (5,6%). Dla pierwszego kwartyla by o to 
26 ró nych kategorii stron, dla drugiego – 44, 
a dla trzeciego – 66. Warto  maksymalna, 
jak  przybra a ta zmienna, to 159 kategorii. 
Indeks Kompetencje kulturowe, podobnie jak 
indeks Obs uga FB, mierzy tylko zakres umie-
j tno ci/kompetencji u ytkownika, ale nic nie 
mówi o ich intensywno ci. Na przyk ad u yt-
kownik, który „lubi” kilkaset stron z kategorii 
„Sport” i nie lubi stron z innych kategorii, uzy-
ska warto  indeksu równ  1, a u ytkownik, 
który lubi tylko dwie strony – np. jedn  z ka-
tegorii „Sport”, a drug  z kategorii „Society 
& Culture Website” – uzyska warto  indeksu 
równ  2.

rednia dzienna aktywno . Ta zmienna 
jest obliczana na podstawie zapisu o aktywno-
ci u ytkownika. Na podstawie daty pierwszej 

i ostatniej aktywno ci obliczana jest liczba dni 
posiadania konta w serwisie. Nast pnie zlicza-
ne s  wszystkie dzia ania, i na podstawie tych 
dwóch warto ci zostaje obliczona rednia. War-
to  mo e wynie  0, je li u ytkownik nie ze-
zwoli  na podgl d aktywno ci (w próbie II by o 
80 takich przypadków – 7,5%), lub dowolnie 
wysok  warto , która jest uzale niona tylko 
od aktywno ci u ytkownika. Dla pierwsze-
go kwartyla by o to rednio 0,69 aktywno ci 
dziennie, dla drugiego – 1,22, a dla trzeciego – 
2,28 aktywno ci dziennie. Najbardziej aktywny 
u ytkownik wykonywa  rednio 29,17 dzia a  
dziennie (w okresie 139 dni). Warto pami ta , 
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e zapis o aktywno ci w serwisie nie obejmu-
je wszystkich dzia a . W aden sposób nie 
uwzgl dnia on wymiany prywatnych wiadomo-
ci ani rozmów na czacie.

redni poziom otrzymywanej informa-

cji zwrotnej na link. Ta zmienna wskazuje, 
ile osób rednio klika o przycisk „Lubi  to” 
i komentowa o linki, którymi dzieli  si  dany 
u ytkownik. Autolubienie i autokomentowa-
nie nie by o uwzgl dniane. Ponadto brano pod 
uwag  tylko te hiper cza, które zosta y opu-
blikowane wcze niej ni  link zidentyÞ kowany 
jako najpopularniejszy. Najmniejsza mo liwa 
warto  tej zmiennej to 0, co mog oby ozna-
cza  wyst pienie jednego z dwóch zdarze . 
Pierwsze: u ytkownik, który wcze niej dzieli  
si  linkami z innymi u ytkownikami, nigdy 
nie otrzyma  informacji zwrotnej w postaci 
klikni cia „Lubi  to” lub komentarza. Drugie: 
u ytkownik móg  nigdy wcze niej nie korzy-
sta  z mo liwo ci podzielenia si  hiper czem 
ze znajomymi. W próbie II adna z tych ewen-
tualno ci nie mia a jednak miejsca. Warto  tej 
zmiennej dla u ytkownika o najni szej red-
niej wynios a 0,06325 informacji zwrotnej na 
opublikowany link (w sumie 21 polubie  lub 
komentarzy na 332 opublikowane linki). Z dru-
giej jednak strony maksymalna rednia liczba 
informacji zwrotnej na link wynios a 12,30, 
przy 931 opublikowanych linkach. rednia dla 
pierwszego kwartyla wynios a 0,74, dla dru-
giego – 1,15, dla trzeciego – 1,65.

Publikacja linku w okresie najwi kszej po-

pularno ci. Zmienna binarna. Badany link by  
publikowany przez 1063 u ytkowników na 
przestrzeni 672 dni. Po owa u ytkowników 
(50,2%) podzieli a si  tym linkiem w okresie 
od 146 do 226 dnia od dnia pierwszej publikacji 
tego hiper cza. A zatem na 11,90% czasu ob-
j tego badaniem przypada 50,2% przypadków 
opublikowania hiper cza podlegaj cego bada-
niu. Reasumuj c, okres od 146 do 226 dnia od 

dnia pierwszej publikacji linku jest traktowany 
jako okres najwi kszej jego popularno ci.

Komentarz odautorski. Zmienna binarna. 
U ytkownicy, dziel c si  hiper czem, maj  
mo liwo  do czenia komentarza. Je li w polu 
komentarza wyst pi  tylko hiperlink – nie by  
on uznawany za komentarz. Dzi ki temu zosta-
y uwzgl dnione tylko faktyczne komentarze 

dopisane przez u ytkowników. Komentarz taki 
doda o 552 (51,9%) u ytkowników. Mia y one 
zazwyczaj charakter reklamuj cy publikowany 
link: „ wietny tekst, super klip i adna piosen-
ka”, „wpad o w ucho!”, „to naprawd  jest ge-
nialne”.

Zmienna zale na
Poziom otrzymanej informacji zwrotnej (POIZ). 
Jest to suma klikni  „Lubi  to” i liczby osób, 
które napisa y komentarz pod postem zawiera-
j cym hiper cze. Nie s  liczone autokomenta-
rze lub autolubienie swojego postu. Je li ta sama 
osoba – inna ni  autor postu – klikn a „Lubi  
to” i napisa a komentarz, by a liczona podwój-
nie. Na przyk ad: je li pi  osób – w tym autor 
postu – klikn o „Lubi  to” i 3 ró ne osoby – 
bez autora postu – napisa y w sumie 10 komen-
tarzy pod postem, to warto  zmiennej Informa-

cja zwrotna wynios a 7 (4 klikni cia „Lubi  to” 
plus 3 osoby komentuj ce). W 85 przypadkach 
(8%) u ytkownicy nie otrzymali adnej infor-
macji zwrotnej. Dla pierwszego kwartyla war-
to  ta wynios a 2, dla drugiego – 4, a dla trze-
ciego – 7. Maksymalna warto , jak  osi gn a 
ta zmienna, to 61.

Dobór próby
W celu zebrania danych zosta a stworzona ogól-
nodost pna aplikacja dzia aj ca w rodowisku 
serwisu Facebook.com. Ka dy u ytkownik, 
który uruchomi  t  aplikacj , otrzyma  w za-
mian raport o aktywno ci w serwisie swojej 
i swoich znajomych. Jak wiadomo, nie istniej  
metody umo liwiaj ce skuteczne dotarcie do 
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ka dego u ytkownika internetu8, ani do ka dego 
u ytkownika serwisu Facebook.com, co utrud-
nia lub uniemo liwia prowadzenie bada  na re-
prezentatywnych próbach. Zastosowana w tym 
badaniu metoda doboru próby nosi znamiona 
metody kuli nie nej. Po pierwsze, zak adano, 
e mo liwo  skorzystania z aplikacji w celu 

wygenerowania raportu o aktywno ci swoich 
znajomych spowoduje, e informacja o apli-
kacji b dzie dobrowolnie przekazywana dalej, 
co wp ynie na wzrost liczby jej u ytkowników. 
Efekt ten – za cen  utraty kontroli nad proce-
sem rekrutacji – uda o si  osi gn . Po drugie, 
zgodnie z logik  funkcjonowania aplikacji spo-
eczno ciowych, ka dy u ytkownik aplikacji 

udost pnia  dane nie tylko swoje, lecz tak e te, 
które jego znajomi zdecydowali si  udost pnia  
aplikacjom uruchamianym przez osoby trzecie. 
To z kolei spowodowa o, e zakres zebranych 
danych by  szerszy ni  wynika oby to z trady-
cyjnej postaci metody kuli nie nej, poniewa  
jeden respondent dostarcza  dane swoje i swo-
ich znajomych (przynajmniej w takim stopniu, 
w jakim ci, przez ustawienia prywatno ci, zgo-
dzili si  je udost pnia ). A ponadto móg  zach -
ci  cz  z tych osób do bezpo redniego wzi -
cia udzia u w badaniu (co sprowadza oby si  do 
tego, e znajomy u ytkownika aplikacji udo-
st pni by tak e dane swoich znajomych). Ozna-
cza to jednocze nie, e inaczej nale y postrze-
ga  ryzyko obci enia próby. Mniej istotna staje 
si  tendencja do rekrutowania osób podobnych 
do osoby rekrutuj cej, a wa niejsze – ze wzgl -
du na szersz  skal  – staje si  obci enie próby 
ze wzgl du na podobie stwo do osób, które ma 
si  w ród swoich znajomych w serwisie. Na 
przyk ad osoba, która ma 2000 znajomych (za-
ó my, e 1500 osób z tej puli umo liwi o przez 

swoje ustawienia prywatno ci pobranie danych 
wykorzystywanych w tym badaniu) pod jakim  

wzgl dem do siebie podobnych (czy to wieku, 
czy miejsca zamieszkania), mo e w istotnym 
stopniu wp yn  na kszta t próby badawczej.

Dane, stanowi ce podstaw  poni szych 
analiz, zgromadzono w okresie od stycznia do 
ko ca maja 2013 r. Do tego czasu z aplikacji 
skorzysta o 127 osób, co pozwoli o na zebranie 
danych udost pnionych cznie przez 23 578 
osób. Liczba nie uwzgl dnia osób poni ej 
18 roku ycia, które zosta y wykluczone z ba-
dania.

Spo ród 23 578 u ytkowników w badaniu 
zosta y uwzgl dnione 1063 osoby. Po pierwsze, 
odrzucone zosta y wszystkie te, które nigdy 
nie opublikowa y adnego linku w serwisie lub 
przez ustawienia prywatno ci zablokowa y do-
st p do tych danych. W próbie 23 578 osób zna-
laz o si  4289 (18,2%) takich u ytkowników. 
Po drugie, pomini ci zostali u ytkownicy, któ-
rzy okre lali swój wiek na ponad 75 lat. By o 
ich 118 (0,5%). W tym wypadku kierowano si  
wiedz  kontekstow : niektórzy u ytkownicy 
podaj  nieprawdziwy rok urodzenia, bardzo 
go zawy aj c. Po trzecie, pomini te zosta y 
te osoby, które nie spe ni y kluczowego kry-
terium, to znaczy: nie udost pni y hiper cza, 
które zosta o zidentyÞ kowane jako najcz ciej 
publikowane w gronie wszystkich u ytkowni-
ków uwzgl dnionych w badaniu. W tabeli 1. 
przedstawiono porównanie podstawowych cech 
u ytkowników mi dzy próbami 23 578 i 1063 
osób. Warto zaznaczy , e to badanie dotyczy 
przede wszystkim polskich u ytkowników ser-
wisu. Spo ród 1063 osób 884 (83,2%) u ywa 
serwisu Facebook.com w j zyku polskim.

Wielko ci prób nie s  identyczne dla po-
szczególnych zmiennych, poniewa  u ytkowni-
cy przyjmowali odmienne strategie udost pnia-
nia informacji. Na przyk ad w próbie II poda y 
swoj  p e  1063 osoby, ale tylko 614 osób poda o 

8   D. Batorski, M. Olco -Kubicka, Prowadzenie bada  przez Internet – podstawowe zagadnienia metodologicz-

ne, „Studia Socjologiczne” T. 182 (2006), nr 3, s. 99–132.
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Tabela 1. Porównanie wybranych charakterystyk u ytkowników w próbie 23 578 u ytkowników 
(próba I) i próbie 1063 u ytkowników (próba II)

Wska nik Miara Próba I Próba II

Wiek

rednia 30,24 28,57
SD 9,08 6,42
N 13 052 614

P e
% kobiet 48,8 66,1

N 23 578 1063

Lokalizacja

Dominanta
miasto powy ej 500 tys. 

mieszka ców
miasto powy ej 500 tys. 

mieszka ców

Mediana
miasto 200 000–299 999 

mieszka ców
miasto 300 000–399 999 

mieszka ców
Minimum wie wie

N 11 133 650

Liczba znajomych

rednia 285,84 267,77
SD 451,66 324,53
N 20 387 888

Korzystanie
z serwisu

w j zyku polskim

% u ytkowników 80,2% 83,2%

N 18 918 884

SD – odchylenie standardowe (ang. standard deviation); N – wielko  próby

ród o: opracowanie w asne.

Wykres 1. Porównanie rozk adów w próbie I i II ze wzgl du na wiek u ytkowników, wielko  
miejsca zamieszkania oraz liczb  znajomych

Histogramy wybranych zmiennych dla próby I (N = 23578)

Histogramy wybranych zmiennych dla próby II (N = 1063)
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swój wiek. Wizualne porównanie rozk adów 
ze wzgl du na wiek u ytkowników, wielko  
miejsca zamieszkania oraz liczb  znajomych 
zaprezentowano na wykresie 1.

Zagadnienia prywatno ci
Omawiana aplikacja wykorzystuje Graph API – 
jeden z interfejsów programistycznych serwisu 
Facebook.com. Wykorzystanie oÞ cjalnego in-
terfejsu gwarantuje u ytkownikom pe n  kon-
trol  nad udost pnianiem danych przez usta-
wienia prywatno ci i procedury autoryzacyjne. 
Dane zosta y wi c zebrane zgodnie z uprawnie-
niami przyznanymi aplikacji i zgodnie z usta-
wieniami prywatno ci u ytkowników. Ponadto 
u ytkownicy maj  mo liwo  poprosi  w ka -
dej chwili o skasowanie udost pnionych wcze-
niej danych. Regulamin aplikacji informowa , 
e dane s  zbierane w celach naukowych, i nie 

zostan  wykorzystane w celach komercyjnych 
ani innych.

Jak ju  wspomniano, ka dy u ytkownik 
omawianej aplikacji udost pnia  jednocze-
nie informacje o swoich znajomych. By y 

to jednak tylko te informacje, które znajomi 
u ytkownika zgodzili si  udost pnia  aplika-
cjom wykorzystywanym przez ich znajomych 
w swoich ustawieniach prywatno ci. O ile 
zatem wi kszo  jednostek bior cych udzia  
w badaniu nie wyrazi a bezpo rednio zgody na 
udzia , to wszyscy zaakceptowali regulamin 
serwisu, który z jednej strony umo liwia udo-
st pnianie okre lonych danych u ytkowników, 
a z drugiej – gwarantuje mo liwo  w zasadzie 
ca kowitej rezygnacji z udost pniania danych 
t  drog  poprzez zmian  ustawie  prywatno ci. 
Zak ada si  zatem, e zgoda na udost pnianie 

danych przez akceptacj  regulaminu oraz brak 
zmiany ustawie  prywatno ci na uniemo li-
wiaj ce dost p do danych jest równoznaczna 
ze zgod  na wykorzystanie danych w bada-
niach9.

Ponadto zebrane dane zosta y poddane serii 
procedur anonimizacyjnych. Numery identyÞ -
kacyjne zosta y zakodowane przy u yciu jedno-
stronnego algorytmu (to znaczy, e nie istnieje 
algorytm konwertuj cy wstecz, do pierwotnie 
zakodowanej warto ci). Nazwiska wszystkich 
u ytkowników zosta y skrócone do dwóch 
pierwszych liter, drugie imiona zosta y usu-
ni te. Z informacji proÞ lowych u ytkowników 
zosta y równie  bezpowrotnie usuni te takie 
informacje, jak biogramy, linki do stron domo-
wych, numery telefonów, adresy e-mail i inne 
informacje pozwalaj ce jednoznacznie ziden-
tyÞ kowa  danego u ytkownika. Zebrane dane 
zosta y te  zanonimizowane pod wzgl dem in-
formacji udost pnianych przez interfejs Graph 
API (np. zosta y skasowane numery obiektów, 
takich jak wpisy u ytkowników). W rezultacie 
potrzeba wiele wysi ku, aby na podstawie ze-
branych danych móc zidentyÞ kowa  wybrane-
go u ytkownika.

Wyniki
W próbie 23 578 u ytkowników zidentyÞ kowa-
no 1 908 896 unikalnych linków udost pnionych 

cznie 3 412 332 razy. Najcz ciej udost pnia-
nym linkiem by  teledysk, którego pe na nazwa 
brzmi: „Gotye – Somebody That I Used To 
Know (feat. Kimbra) – ofÞ cial video”10. Licznik 
wy wietle  w serwisie YouTube.com wskazuje, 
e obejrza o go ponad 400 milionów u ytkowni-

ków. Link zosta  udost pniony przez 1063 osoby 

9   W kwestii etycznych problemów prowadzenia bada  w internecie por. P. Siuda, Prowadzenie bada  w In-

ternecie – podstawowe problemy etyczne, „Ruch Prawniczy, Ekonomiczny i Socjologiczny” LXXII (2010), nr 4, 
s. 187–202.

10   Gotye – Somebody That I Used To Know (feat. Kimbra) – ofÞ cial video, http://www.youtube.com/watch?v=8U-
VNT4wvIGY [dost p: 20.07.2013].
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z badanej próby i w sumie zosta  „polubiony” 
5121 razy oraz skomentowany 2716 razy. Drugi 
w kolejno ci najpopularniejszy link – co cieka-
we, przeróbka wspomnianej piosenki – zosta  
udost pniony przez 553 osoby. Ró nica mi dzy 
nimi jest zatem znacz ca. W tabeli 2. przedsta-
wiono matryc  korelacji mi dzy zmiennymi 
niezale nymi (zmienne 1–10) a zmienn  zale n  
(zmienna 11). Zale no ci mi dzy tymi zmienny-
mi zwizualizowano tak e na wykresie 2.

Jak wida , wi kszo  wspó zale no ci mi -
dzy zmiennymi niezale nymi a zale n  jest 

s aba. Starsi u ytkownicy otrzymywali mniej 
informacji zwrotnej ni  m odsi (r = –0,103, 
p < 0,05). Warto jednak zauwa y , e redni 
POIZ obni a  si  znacz co dopiero dla u yt-
kowników po 50. roku ycia: redni POIZ dla 
u ytkowników w wieku 20–29 lat wyniós  5,93 
(SD = 4,78; N = 434), w wieku 30–39 lat – 5,98 
(SD = 7,74; N = 145), w wieku 40–49 lat – 5,28 
(SD = 6,29; N = 21), a dla u ytkowników w wie-
ku 50 lat i wi cej – 1,70 (SD = 2,26; N = 10). 
Nie oznacza to jednak, e osoby starsze otrzy-
muj  mniej informacji zwrotnej w ogóle. 

Tabela 2. Matryca korelacji

Nazwa i numer 
zmiennej

oraz miara

Numer zmiennej 

1 2 3† 4 5 6 7 8 9 10

Wiek (1)
r

N

P e  (2)
r –,148**

N 614

Wielko  
lokalizacji (3)

r
s

–,126* –,032

N 412 650

Liczba znajomych 
(4)

r –,063 –,095** –,045

N 531 888 560

Obs uga FB (5)
r ,023 –,132** –,095* ,611**

N 569 987 601 888

Kompetencje 
kulturowe (6)

r ,035 –,119** –,154** ,143** ,275**

N 603 1004 635 851 929

rednia dzienna 
aktywno  (7)

r ,184** –,124** ,034 ,147** ,074* ,447**

N 614 1063 650 888 987 1004
redni poziom 

otrzymywanej in-
formacji zwrotnej 
na link (8)

r –,090* –,006 –,097* ,201** –,063* ,110** ,172**

N 614 1063 650 888 987 1004 1063

Publikacja 
linku w okresie 
najwi kszej 
popularno ci (9)

r –,055 –,013 ,072 ,099** ,020 –,088** –,045 ,029

N 614 1063 650 888 987 1004 1063 1063

Komentarz 
odautorski (10)

r –,058 ,040 –,050 ,048 ,029 ,114** ,092** ,155** –,035

N 614 1063 650 888 987 1004 1063 1063 1063

POIZ (11)
r –,103* –,107** –,054 ,191** ,020 ,155** ,135** ,585** ,153** ,197**

N 614 1063 650 888 987 1004 1063 1063 1063 1063

W opisie wspó czynników korelacji pomini to zera wiod ce. 
† – Korelacje w tej kolumnie obliczono przy zastosowaniu korelacji Rho Spearmana.  
r – korelacja r-Pearsona r

S
 – korelacja Rho Spearmana  * – p < 0,05      ** – p < 0,01

ród o: opracowanie w asne.
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W próbie I redni poziom informacji zwrotnej 
na jeden opublikowany link rozk ada  si  na-
st puj co: rednia dla u ytkowników w wieku 
20–29 lat wynios a 0,90 (SD = 1,49; N = 7913), 
w wieku 30–39 lat – 0,81 (SD = 1,26; N = 3307), 
w wieku 40–49 lat – 1,07 (SD = 2,92; N = 798), 
w wieku 50–59 lat – 0,91 (SD = 3,07; N = 451),
w wieku 60 i wi cej lat – 0,96 (SD = 2,00; 
N = 300). Jak wida , gdy wzi  pod uwag  
ca  aktywno  u ytkowników, nie ma zna-
cz cych ró nic pod wzgl dem redniego po-
ziomu otrzymywanej informacji zwrotnej pod 

publikowanymi linkami. Pojawia si  ona dopie-
ro wtedy, gdy rozpatruje si  konkretny link – 
wskazuj cy w tym wypadku na hit muzyczny. 

Kobiety otrzymywa y mniej informacji 
zwrotnej ni  m czy ni (r = –0,107, p < 0,01). 
Powód jest oczywisty – kobiety maj  mniej zna-
jomych ni  m czy ni (r = –0,095, p < 0,01), 
maj  ni szy poziom Kompetencji kulturowych 
(r = –0,119, p < 0,01) i s  mniej aktywne w ser-
wisie (r = –0,124, p < 0,01), a te trzy zmien-
ne wykazuj  pozytywn  wspó zale no  ze 
zmienn  POIZ. Mo na zatem przypuszcza , e 

Wykres 2. Wykresy rozrzutu i skrzynkowe dla zmiennych niezale nych i zmiennej zale nej
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ró nice mi dzy m czyznami i kobietami pod 
wzgl dem poziomu otrzymywanej informacji 
zwrotnej wynikaj  z odmiennych wzorców ko-
rzystania z serwisu. 

Zmienna Wielko  miejsca zamieszkania nie 
korelowa a w sposób istotny statystycznie ze 
zmienn  POIZ (r

s
 = 0,054, p = 0,168). Warto 

jednak zwróci  uwag , e obserwacje odstaj ce 
wyst pi y przede wszystkim w miastach wi k-
szych ni  400 000 mieszka ców. O ile zatem en 

masse geograÞ czny rozk ad przeci tnego pozio-
mu informacji zwrotnej rozk ada si  w zasadzie 
równomiernie, to przypadki zwi kszonego spo-
ecznego odzewu dotycz  jednostek deklaruj -

cych zamieszkanie w du ych miastach. Warto 
zwróci  uwag , e zmienna Wielko  miejsca 

zamieszkania nie wykazuje istotnej statycznie 
wspó zale no ci ze zmienn  Liczba znajomych 
(r

s
 = –0,045, p = 0,292). To znaczy, e nie wy-

st puje taka zale no , e osoby z du ych miast 
maj  wi cej znajomych ni  mieszka cy miast 
mniejszych i wsi.

Zmienna Liczba znajomych wykazuje s ab  
pozytywn  wspó zale no  ze zmienn  POIZ 
(r = 0,191, p < 0,01). Oczywista interpretacja 
tej zale no ci mówi, e im wi cej znajomych 
ma jednostka, tym wi ksza mo liwo  otrzy-
mania informacji zwrotnej. Zmienna Obs uga 

FB, mimo stosunkowo silnej korelacji ze zmien-
n  Liczba znajomych (r = 0,611, p < 0,01), nie 
wykazuje istotnej statystycznie wspó zale no ci 
ze zmienn  POIZ (r = 0,020, p = 0,526). Mo na 
zak ada , e w przypadku osób korzystaj cych 
z wielu funkcji Facebooka (a wi c osi gaj cych 
wysokie warto ci indeksu Obs uga FB) cz ciej 
widoczna jest aktywno  zwi zana w a nie z wy-
korzystaniem tych innych funkcji. Dlatego te , 
nawet mimo du ej liczby znajomych, widocz-
no  publikowanych linków mo e by  mniejsza.

Zmienne Kompetencje kulturowe i red-

nia dzienna aktywno  wykazuj  s ab  wspó -
zale no  ze zmienn  POIZ (odpowiednio: 
r = 0,155, p < 0,01 i r = 0,135, p < 0,01) i umiar-
kowanie koreluj  ze sob  (r = 0,447, p < 0,01). 

Wzajemna wspó zale no  mi dzy tymi zmien-
nymi jest dosy  oczywista. Wysoka warto  
zmiennej Kompetencje kulturowe mówi o tym, 
e u ytkownik „lubi” wiele stron funkcjonuj -

cych w ramach serwisu, a to z kolei oznacza, 
e otrzymuje on wi cej zró nicowanych infor-

macji, co mo e wp ywa  na zwi kszon  aktyw-
no . Te dzia ania mog  za  po rednio wp ywa  
na widoczno  u ytkownika obliczan  przez 
algorytm EdgeRank, i w efekcie powodowa  
wzrost warto ci zmiennej POIZ.

Otrzymaniu informacji zwrotnej sprzyja 
tak e opatrzenie publikowanego linku dodat-
kowym komentarzem (r = 0,197, p < 0,01). 
Szczególnie skorzy do zamieszczania komenta-
rzy s  ci u ytkownicy, którzy wcze niej otrzy-
mywali wi cej informacji zwrotnej (r = 0,155, 
p < 0,01). Mo na zatem postawi  hipotez , e te 
osoby, które w przesz o ci spotka y si  ze spo-
eczn  akceptacj , ch tniej wyra aj  swoj  opi-

ni . Oczywi cie, mo liwa jest tak e interpreta-
cja odwrotna: te osoby, które ch tniej wyra a y 
swoj  opini , cz ciej otrzymywa y wi cej in-
formacji zwrotnej.

Najsilniejsza wspó zale no  mi dzy 
zmiennymi niezale nymi a zale n  (tj. zmien-
n  POIZ) odnosi si  do zmiennej redni po-

ziom otrzymanej informacji zwrotnej na opu-

blikowany link (r = 0,585, p < 0,01). A zatem 
poziom otrzymanej informacji zwrotnej dla 
danego u ytkownika naj atwiej przewidzie  na 
podstawie danych o poziomie otrzymywanej 
informacji zwrotnej w przesz o ci. Nie powin-
no to dziwi . Jednostka posiadaj ca wysoki 
poziom kapita u spo ecznego b dzie regular-
nie otrzymywa a wi cej informacji zwrotnej, 
bez wzgl du na tre ci, do których wskazuj  
publikowane przez tak  osob  hiper cza. 
Nale y jednak podkre li , e otrzymywanie 
informacji zwrotnej w przesz o ci powoduje 
tak e lepsz  widoczno  postów danego u yt-
kownika w przysz o ci. Wynika to z zasad 
funkcjonowania algorytmu EdgeRank odpo-
wiedzialnego za Þ ltrowanie tre ci w ramach 
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serwisu Facebook.com11. Ten algorytm powo-
duje wyst powanie zjawiska w. Mateusza: 
dzia ania u ytkowników, którzy otrzymuj  
wi cej informacji zwrotnej b d  bardziej wi-
doczne dla znajomych ni  dzia ania u ytkow-
ników rzadziej nagradzanych spo ecznym od-
zewem – a zatem b d  mia y wi ksz  szans  
na zgromadzenie jeszcze wi kszych zasobów 
informacji zwrotnej. Wyniki wskazuj , e uza-
sadniona wydaje si  by  hipoteza o Social En-

hancement (‘bogatsi si  bogac ’) zak adaj ca, 
e internet, i takie narz dzia jak serwisy spo-
eczno ciowe, sprzyjaj  w szczególno ci tym 

jednostkom, które wnosz  do nich swój kapita  
kulturowy, spo eczny, i pomna aj  go12.

Paradoksalnie, te badania mog  stanowi  
potwierdzenie tak e dla przeciwnej hipotezy, 
zwanej hipotez  Social Compensation. Zak a-
da ona, e internet mo e s u y  jako narz dzie 
kompensacji dla jednostek spo ecznie upo le-
dzonych13. Jak wynika z innych bada , prze-
prowadzonych przez autora, jedn  ze strategii 
uzyskania informacji zwrotnej przez jednostki 
o niskim poziomie kapita u spo ecznego jest 
publikowanie linków do tego, co w danej chwi-
li jest popularne/ modne14. Innymi s owy, osoba 
wykluczona, aby w czy  si  w ycie spo eczne 
– przynajmniej w to, które toczy si  w ramach 

serwisu Facebook.com – musi przyj  strategi  
odtwarzania mainstreamu. Przyk adem takiego 
zachowania jest w a nie opublikowanie hiper-

cza do wiatowego hitu muzycznego, takiego 
jak rozwa any tutaj link, szczególnie, gdy robi 
si  to w okresie jego najwi kszej popularno ci, 
bo w wtedy atwiej uzyska  informacj  zwrotn  
(r = 0,153, p < 0,01). Spo ród 1063 u ytkowni-
ków tylko 85 osób (8%) nie otrzyma o adnej 
informacji zwrotnej. Wci  jednak zachodzi 
dysproporcja: „bogaci” otrzymuj  du o wi cej 
spo ecznych nagród za podejmowanie tych sa-
mych dzia a  ni  „spo ecznie ubo si”.

Podsumowanie
W 2010 r. u ytkownicy serwisu Facebook.com 
publikowali co 20 minut rednio milion linków15, 
tworz c w ten sposób wielki ekosystem wymia-
ny informacji, który jednocze nie spe nia  wa -
n  funkcj  spo eczn  polegaj c  na budowaniu 
i potwierdzaniu pozycji spo ecznej jednostek za-
anga owanych w jego funkcjonowanie. Nale y 
zatem przyj , e pozostaje on nie bez wp ywu 
na stan psychiczny u ytkowników16. Konstruk-
cja tego rodowiska, zwi zana z zarz dzaniem 
widoczno ci  poszczególnych wiadomo ci przez 
algorytm EdgeRank, nie jest jednak neutralna. 
Sprzyja ona wyst powaniu efektu w. Mateusza: 

11   Por. T. Bucher Want to be on the top? Algorithmic power and the threat of invisibility on Facebook, „New 
Media & Society” Vol. 14 (2012), nr 7, s. 1164–1180; D. Taylor, Everything you need to know about Facebook’s 

EdgeRank, „The Next Web”, 9 maja 2011, http://thenextweb.com/socialmedia/2011/05/09/everything-you-need-to-
know-about-facebooks-edgerank/ [dost p: 20.07.2013].

12   J. Zywica, J. Danowski, The faces of Facebookers: Investigating social enhancement and social compensa-

tion hypotheses; predicting Facebook™ and ofß ine popularity from sociability and self-esteem, and mapping the 

meanings of popularity with semantic networks, „Journal of Computer-Mediated Communication” Vol. 14 (2008), 
nr 1, s. 1–34.

13   A.P. Schouten, P.M. Valkenburg, J. Peter, Precursors and underlying processes of adolescents’ online self-

disclosure: Developing and testing an ‘‘Internet-attribute-perception’’ model, „Media Psychology” Vol. 10 (2007), 
s. 292–314.

14   W. Walczak, Crowdsourcing the Mainstream. An Analysis of the Most Frequently Posted Links on Facebook, 
„Central European Journal of Communication” Vol. 7 (2014), nr 1 (12) [w druku].

15   Democrarcy UK, A Snapshot of Facebook in 2010, https://www.facebook.com/notes/democracy-uk-on-face-
book/a-snapshot-of-facebook-in-2010/172769082761603 [dost p: 20.07.2013].

16   M. Burke, C. Marlow, T. Lento, Social network activity and social well-being [w:] Proceedings of the SIGCHI 
Conference on Human Factors in Computing Systems, ACM (2010), s. 1909–1912.
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u ytkownicy o wi kszym kapitale spo ecznym 
i kulturowym mog  swój pocz tkowy spo eczny 
wk ad prze o y  na wi ksz  widoczno  w ród 
swoich znajomych i w ten sposób umacnia  
swoj  spo eczn  pozycj . Dlatego publikowanie 
linków do tych samych tre ci przez jednostki 
o odmiennych poziomach kapita u spo ecznego 
(i zró nicowanych ze wzgl du na widoczno  
dzia a  podejmowanych w serwisie) przyniesie 
odmienne rezultaty.

Cho  w przypadku omawianego tu hiper cza 
m odzi u ytkownicy otrzymywali wi cej infor-
macji zwrotnej, to warto zwróci  uwag , e po 
uwzgl dnieniu wszystkich linków (prawie dwa 
miliony linków udost pnionych niemal 3,5 mln 
razy) redni POIZ nie ró nicowa  u ytkowników 
ze wzgl du na wiek. Oznacza to, e rodowisko 
serwisu Facebook.com pozwala osobom starszym 
czerpa  porównywalne korzy ci pod wzgl dem 
zaspokajania potrzeby przynale no ci – przynaj-
mniej pod wzgl dem dzielenia si  linkami.

Kobiety i m czy ni przyjmuj  odr bne stra-
tegie korzystania z serwisu. M czy ni cz ciej 
podejmuj  dzia ania publicznie widoczne (by  
mo e kobiety cz ciej korzystaj  z prywatnych 
us ug serwisu, takich jak wysy anie wiadomo-
ci lub rozmawianie na czacie – w ramach tego 

badania nie jest jednak mo liwe przetestowa-
nie tej hipotezy); maj  te  wi cej znajomych, 
wi c te dzia ania docieraj  do wi kszej liczby 
odbiorców. W wi kszym stopniu korzystaj  te  
ze stron fanowskich, które mog  by  ród em 
ciekawych linków udost pnianych nast pnie 
znajomym.

Badanie wykaza o, e wielko  miejsca 
zamieszkania nie wp ywa na mo liwo  reali-

zowania potrzeby przynale no ci w serwisie 
Facebook.com. Wyj tek stanowi  nieliczne 
obserwacje odstaj ce. O ile dla przyt aczaj cej 
wi kszo ci zwyk ych u ytkowników miejsce 
zamieszkania nie czyni ró nicy, o tyle niewielki 
zbiór jednostek czerpi cych najwi ksze korzy-
ci zamieszkuje w najwi kszych lokalizacjach.

Osoby opatruj ce publikowane linki do-
datkowym komentarzem cz ciej otrzymuj  
informacj  zwrotn . A zatem gotowo  do wy-
ra ania swoich opinii powoduje, e u ytkownik 
zwi ksza prawdopodobie stwo zaspokojenia 
zarówno potrzeby autoprezentacji, jak i potrze-
by przynale no ci. Mo na te  za o y , e po-
zytywny odzew zwi ksza prawdopodobie stwo 
wyra enia swojej opinii w przysz o ci.

Najsilniejszym predyktorem POIZ by a jed-
nak zmienna wskazuj ca na poziom informa-
cji zwrotnej otrzymywanej przez u ytkownika 
w przesz o ci. O ile zatem dodanie komentarza 
do linku czy opublikowanie go w okresie szczy-
towej popularno ci zwi ksza prawdopodobie -
stwo otrzymania informacji zwrotnej, o tyle klu-
czowym czynnikiem pozostaje – wzmacniany 
przez algorytm EdgeRank – kapita  spo eczny 
jednostki, wyra aj cy si  w regularnym otrzy-
mywaniu informacji zwrotnej, bez wzgl du na 
udost pniony link. Je li przyj , e ten kapi-
ta  ma swoje korzenie w wiecie ofß ine, mo -
na stwierdzi , e – mimo pewnego potencja u 
emancypacyjnego – serwisy spo eczno ciowe 
s u  przede wszystkim reprodukcji struktury 
spo ecznej. Rola serwisów spo eczno ciowych 
w odtwarzaniu tej struktury – a co za tym idzie: 
ewentualna rola w zmianie spo ecznej – wyma-
ga dalszych bada .


