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Rozwéj technologii doprowadzit do po-
wstania 1 upowszechnienia si¢ nowego
rodzaju mediéw, znaczaco przenoszac proce-
sy komunikacyjne do sfery internetu. Zmiany
w tym obszarze w istotny sposob wplynety
na rozszerzenie $rodowiska informacyjnego.
W jego ramy — obok profesjonalnych, zawodo-
wych komunikatorow (dziennikarzy) — zostali
wlaczeni uzytkownicy majacy mozliwos¢ od-
bierania, tworzenia 1 wyznaczania kierunkow
rozpowszechniania tresci. Znaczaca rolg w tym
procesie odgrywaja media spotecznosciowe
bedace nieograniczong baza danych, eksplo-
atowana i uzupetniana przez uzytkownikéw na
catym $wiecie.

Media spotecznosciowe (social media —
SM) doprowadzity do wykrystalizowania si¢
nowych form spotecznej aktywnosci, wciaga-
jac tym samym uzytkownikoéw do uczestnictwa
w procesach komunikacyjnych zwiazanych
z relacja wielu do wielu 1 odrézniajacych je od
mediow tradycyjnych'. Aktywno$¢ nadawania
(produkcji) oraz odbierania (konsumpcji) in-
formacji zintegrowaty si¢ ze soba, a wystgpujac
rownoczesnie, wprowadzity nowy wymiar ak-

tywnosci komunikacyjnej. Obecnie funkcjonuje
ona w dynamicznym mikrosrodowisku tworzo-
nym przez poszczegolne jednostki (uzytkowni-
kéw) bedace elementami sktadowymi medium
internetowego?.

Zjawisko konwergencji doprowadzilo do
pojawienia si¢ mediow tradycyjnych w no-
wej przestrzeni. SM pozwalaja uzytkownikom
na szybkie oraz ukierunkowane korzystanie
z publikacji wybranych redakcji medialnych.
Wszystko dostgpne jest w jednym miejscu —
wlasnorgcznie spersonalizowanym newsroomie
(profilu) uzytkownika, ktdry staje si¢ swoista
mikroprzestrzenia informacyjna. Jest ona ob-
szarem obejmujacym wszelkie procesy komu-
nikacyjne zachodzace pomiedzy poszczegdl-
nymi jednostkami obecnymi w SM. Przy czym
ta przestrzen jest zarowno eksploatowana, jak
1 uzupetniana przez uzytkownikéw, a ponadto
daje si¢ swobodnie formowa¢ w indywidualny
system odbiorczo-nadawczy. Dynamika wspo-
mnianej przestrzeni zmienia si¢ w zaleznosci od
dziatan, jakie podejmuja uzytkownicy SM.

Przyjeta perspektywa badawcza sprowadza
prywatne profile do modelu jednoosobowe;]

' B. Jung, Wokol mediow ery 2.0, Warszawa 2010, s. 8-15.
2 K. Kopiecka-Piech, Afordancje i struktury innowacyjnosci medialnej — w kierunku integracji technologii
w codziennych aktywnosciach uzytkownikéw [w:] Zmiany medialne i komunikacyjne, t. 1, W strone innowacyjno-

sci, red. K. Kopecka-Piech, Gdansk 2015, s. 26.



redakcji. Uzytkownik, podobnie jak redaktor,
spetnia wszelkie funkcje zwigzane z wyborem
zrodet oraz przetwarzaniem 1 publikowaniem
okreslonej tresci. Okreslenie czynnikéw upo-
dabniajacych oraz réznicujacych elementy pro-
cesu komunikowania — produkcji 1 konsump-
cji — pozwoli okresli¢, czy profil uzytkownika
spetnia funkcje informacyjne oraz jakie czyn-
nosci wykonuje sam wiasciciel konta w celu
personalizacji osobistej przestrzeni nadawczo-
-odbiorcze;j.

Osobisty newsroom

Profil uzytkownika SM charakteryzuje si¢
znacznym potencjalem informacyjnym. Nie-
bagatelna role¢ w procesie formowania prze-
strzeni
uzytkownikéw. Istnieje jednak problem do-
tyczacy tego, jak owa aktywnos$¢ definiowaé
oraz za pomoca jakich narzedzi oceniaé jej
poziom (wysoki/niski). Mozna przyjaé, ze
aktywni uzytkownicy to konsumenci mediow
spotecznosciowych angazujacy si¢ w procesy
komunikacyjne zachodzace w ramach SM.
Samo okreslenie stopnia zaangazowania oraz
przypisanie mu etykiety bardzo lub malo ak-
tywnego nie jest oczywiste i zalezy od zalozen
przyjetych przez badacza.

Nalezy zaznaczy¢, ze uzytkownicy SM
podlegaja okreslonemu wzorcowi relacji spo-
tecznych, ktory skupia si¢ w pojeciu indywi-
dualizmu sieciowego. Wiasciciele prywatnych
profili konstruuja odpowiednie dla siebie sie-
ci, kierujac si¢ wspolnota zainteresowan lub
przedsiewziec®. Jest to wazny element po-
dejmowanych przez nich dziatan, majacy na
celu stworzenie wlasnej tozsamosci wsrdd
stale poszerzajacej si¢ publicznosci (znajo-

informacyjnej odgrywa aktywnos¢
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mych). W ten sposéb informacje docieraja do
0sOb niezwiazanych bezposrednio z profilami
mediow tradycyjnych. Przede wszystkim do-
tyczy to ponownego wykorzystania newsow
opublikowanych przez profesjonalne redakcje
w przestrzeni SM. Sieci jednostek, zapewnia-
jac dystrybucj¢ materiatdw newsowych, auto-
matycznie zostaja wlaczone w procesy two-
rzenia S$rodowiska informacyjnego zgodnie
z modelem produsage (production and usage)*.
Uzytkownicy uniezalezniaja si¢ od domina-
cji producenta (poszczegdlnej redakceji), co
pozwala swobodnie ksztattowaé produkty in-
formacyjne, uzupehia¢ je oraz przekazywaé
do dalszego rozwoju. Ten proces charaktery-
zuje si¢ wysokim stopniem decentralizacji, co
oznacza, ze kazdy uzytkownik ma mozliwos¢
partycypowania w procesie tworzenia nowych
lub dystrybuowania juz gotowych tresci.
Potencjal informacyjny zwiazany z aktyw-
nym korzystaniem z SM wynika z dwdch po-
ziomow dziatan podejmowanych przez uzyt-
kownikéw. Najwazniejsza aktywnoS$cia jest
kreowanie przez wtascicieli kont wiasnych
przekazow. Sa one zréznicowane zardwno pod
wzgledem samej zawartosci, jak 1 sposobu ich
wyrazania. Wytwarzane prywatne informacje
(wpisy, posty itp.) maja wlasng charakterysty-
ke, a ich zakres tematyczny jest nieograniczo-
ny. Uzytkownicy w ramach swojej aktywno-
sci w SM czgsto udostgpniaja opublikowane
juz wpisy, ktore zostaly przygotowane przez
dziennikarzy. Jest to wymiar ksztaltowania
potencjatu informacyjnego wilasnego konta.
Dzigki temu mozna odpowiednio dobraé re-
dakcje medidw tradycyjnych, dostosowujac
je do wiasnych potrzeb. Mozemy wigc mowic
0 procesie personalizowania wlasnego konta
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w dwéch wymiarach — zwiazanym z odpo-
wiednim przygotowaniem oraz publikowaniem
okreslonych tresci, a takze z tworzeniem prze-
strzeni wzbogacajacej informacyjne srodowi-
sko uzytkownika, opierajac je o profesjonalne
redakcje medidw tradycyjnych.

Wykorzystanie terminu newsroom w per-
spektywie niniejszych rozwazan wiaze si¢
z okreslong aktywnos$cia komunikacyjng uzyt-
kownikéw SM. To wtasnie oni, podobnie jak
dziennikarze, zajmuja si¢ rozpowszechnianiem
przekazéw w swojej sieci znajomosci. We
wspotpracy z innymi uzytkownikami konstru-
uja wilasne relacje, tworzac tym samym swo-
ista sie¢ dystrybucji wilasnych tresci newso-
wych. Wprawdzie poszczegdlne profile nie
funkcjonuja tak jak tradycyjnie pojmowane
newsroomy redakcji informacyjnych (w sensie
organizacyjnym i formalnym), jednak wykazu-
ja wiele cech wspolnych. Wykorzystanie tego
terminu odnosi si¢ gtéwnie do sfery aktywnosci
tworczej. W celu wyjasnienia analogii pomig-
dzy przestrzenia prywatnag SM a profesjonal-
nymi redakcjami nalezy przyjrze¢ si¢ calemu
procesowi powstawania przekazu.

Faza wej$cia®

Pierwszym 1 nierzadko najwazniejszym eta-
pem konstruowania newsa jest selekcja zrodet
informacji. Pozwala ona osadzi¢ tworzony
materiat w okreslonym kontekscie. Dziennika-
rze sami dobieraja kryteria, ktoérymi kierujg si¢
w momencie wyboru zrddet lub zdarzen, wtta-
czajac je w obszar agendy medialnej. Zgod-
nie z teorig waznos$ci informacji (news value
theory) dziennikarze wybieraja poszczegolne

wydarzenia zgodnie z czynnikami informacyj-
nymi wyznaczajacymi podstawowe ramy kon-
strukcyjne newsow®. Wielu badaczy wskazuje
na kilka najwazniejszych, takich jak bliskos¢
migdzy zdarzeniem a publicznoscia, cigglosé
(mozliwo$¢ poglebiania lub rozszerzania new-
sa), wplyw na publicznos¢ lub instytucje, per-
sonalizacj¢ (kierunek dystrybuowania przeka-
zu), nieprzewidywalnos$¢ (wzmacniajgca sen-
sacyjnos¢ materiatu), konsekwencje oraz kon-
trowersyjnos¢’. Kierowanie si¢ okreslonymi
czynnikami pozwala na stworzenie konspektu
przyszitej wiadomosci. Podobnie zachowuja
si¢ uzytkownicy SM, ktorzy z jednej strony
wybieraja okreslone zrodta, a z drugiej — roz-
powszechniaja wilasne lub redystrybuuja juz
gotowe przekazy®. Wigkszo$¢ materiatéow za-
mieszczanych przez uzytkownikéw ma charak-
ter spontaniczny i nie wiaze si¢ stricte z infor-
macyjng dzialalnosciag mediow tradycyjnych.
W niniejszych badaniach jako informacje sa
definiowane wszelkie wiadomos$ci stworzone
przez uzytkownikéw lub zapozyczone z me-
diéw tradycyjnych. Wybdr wspomnianych ram
konstrukcyjnych newsa nalezy do uzytkow-
nika. Inaczej jest w przypadku dziennikarzy,
ktorzy maja obowiazek spelniaé wymagania
stawiane przez redakcje. Dobor odpowiednich
zrodel mogacych dostarczy¢ najwigksza ilosé
informacji jest wazny zardwno z perspektywy
dziennikarzy, jak 1 uzytkownikow.

W tym wymiarze mozna rozpatrywacé tak-
ze profil zwyktego uzytkownika SM, ktdry,
publikujac wtasne materialy, opiera si¢ na
okreslonych rodzajach zrédet. Moga one po-
chodzi¢ od audytorium, ktére jest w relacji
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z profilem uzytkownika (sie¢ znajomosci, sub-
skrypcji itp.) lub przedsigbiorstw medialnych
obecnych w $rodowisku SM°. Odpowiedni
dobor mediow — polubionych, obserwowa-
nych lub subskrybowanych przez uzytkowni-
kow jest waznym elementem procesu tworze-
nia przekazéw informacyjnych. Rownolegte
funkcjonowanie profili uzytkownikéw oraz
profili mediow tradycyjnych w jednym $rodo-
wisk doprowadza do ich wzajemnych relacji.
Przede wszystkim upodabnia je pod wzgledem
wykorzystywania SM w celu dystrybucji i re-
dystrybucji danych.

Metodologia

Badania zwiazane z tym problemem sa prowa-
dzone przede wszystkim w USA i w niektorych
krajach Europy Zachodniej — w Polsce tego
typu analizy nie byly robione. Do badan zosta-
ta wykorzystana ilosciowa metoda badawcza
(ankieta), ktora pozwolita zobrazowac¢ zacho-
wania uzytkownikow SM zard6wno w momen-
cie dobierania newsow, jak 1 ich rozpowszech-
niania. W wyniku badan, prowadzonych od
lutego do kwietnia 2015 roku, otrzymano 565
ankiet (od 292 kobiet 1 273 mg¢zczyzn) wypel-
nionych przez polskich uzytkownikéw posia-
dajacych konta w SM. Najwigksza grupg re-
spondentéw stanowity osoby w wiekul8-24
lat (46%) 1 25-34 lat (41%). Mniejsza grupg
—uzytkownicy w przedziatach wiekowych 35—
44 lat (9%), 45-54 (3%) 1 powyzej 55 lat (2%).
Przedstawiona proba jest niereprezentatywna,
gdy chodzi o wiek. Wiaze si¢ to z uzytkowa-
niem tego typu technologii gtdwnie przez ludzi
mtodych. Artykut jest wigc wstepng diagnoza
poprzedzajaca ewentualne przyszie doktad-
niejsze badania oparte na probach reprezenta-
tywnych. Analiza materiatu wykazata, ze 66%
respondentow posiada wyksztatcenie wyzsze.
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Osoby ze $rednim wyksztatceniem stanowity
29% ankietowanych. Najmniejsza grupa byli
uzytkownicy z wyksztalceniem podstawowym
1 zawodowym (po 2%). Respondenci, ktérzy
wzigli udziat w badaniu, zamieszkujq w wigk-
szo$ci miasta powyzej 100 tys. mieszkancoéw
(53%). Mieszkancy miast powyzej 50 tys.
mieszkancow to 16% respondentéw. Ankieto-
wani z miast ponizej 50 tys. mieszkancow sta-
nowili 17%, a 14% respondentéw pochodzito
Ze WSi.

Autorski kwestionariusz miat forme inter-
netowgq i zostal udostepniony w polskich serwi-
sach spolecznosciowych oraz na forach inter-
netowych. W celu zwigkszenia zasiggu badan
poszczegolni uzytkownicy SM  udostgpniali
ankiet¢ w ramach wlasnych profili lub grup,
do ktérych naleza. Kolportaz kwestionariusza
na zasadzie piramidy umozliwit dotarcie do
0sOb niezwigzanych bezposrednio z profilem
gléwnym. Ankieta sktadata sie z 19 pytan po-
dzielonych na trzy czesci: (1) uwarunkowania
socjodemograficzne (metryczka), (2) aktywno-
sci podejmowane przez uzytkownikdw w celu
kompletowania odpowiadajacych im Zrddet
dostgpnych w SM, (3) dzialania prowadzace do
rozpowszechniania wtasnych przekazow. Czgsé
poswigcona tworzeniu informacji zwiazanej
z doborem odpowiednich redakcji dziennikar-
skich odnosi si¢ do dzialan, jakie podejmuja
uzytkownicy w celu wzbogacenia wlasnego
profilu. Respondenci odpowiadali na pytania
zwigzane z SM, z ktérych korzystaja, z jakiego
medium najczesciej uzyskuja wiadomosci oraz
na jakiej podstawie wybieraja okreslone redak-
cje, wlaczajac je do wlasnego profilu. Pytania
ankietowe dotyczyly takze drugiej sfery aktyw-
nosci zwiazanej z upublicznianiem wiasnych
materiatow o charakterze informacyjnym. W tej
czgsci znalazly sie pytania dotyczace czynni-

K. Stachura, (Nowe)? Widownie. Doswiadczenia odbiorcow mediow w kulturze konwergencji [w:] Nowe
media i komunikowanie wizualne, red. P. Francuz, S. Jedrzejewski, Lublin 2010, s. 84-87.
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Zrédto: opracowanie wlasne

kéw powodujacych udostgpnianie lub publiko-
wanie wlasnych postdw/wpisow czy zabiegdw
edytorskich, ktore maja na celu urozmaicaé
dany przekaz.

Analiza materialu badawczego zostata opar-
ta o pytania badawcze:

PB1: W jaki sposdb uzytkownicy personali-
zuja wilasne profile pod wzgledem informacyj-
nym?

PB2: Jakie media tradycyjne najczgsciej
wybieraja uzytkownicy SM?

PB3: Jakim zasiggiem charakteryzuja si¢
media, z ktorych korzystaja uzytkownicy?

PB4: Z jakich powodéw uzytkownicy wy-
bierajq okreslone media?

PBS5: Jaki rodzaj wpiséw/postow dominuje
wsrdd zawartosci tworzonej przez uzytkowni-
kow?

PB6: Jakie czynnosci wykonujq uzytkowni-
cy, aby ich material stal si¢ bardziej atrakcyjny
dla odbiorcow?

PB7: Pod jakim wzglgdem konto uzytkow-

nika moze funkcjonowaé w sposob zblizony
do profilu medium dziatajacego w przestrzeni
SM?
Przedstawiony material empiryczny prezentu-
je okreslone zachowania uzytkownikow SM
podejmowane w celu ksztattowania wlasnego
srodowiska informacyjnego.

Personalizacja zawartoSci
informacyjnej profilu
Wigkszos$¢ respondentéw bioracych udzial w ba-
daniu (85%) wskazalo nowe media jako pod-
stawowe zrddlo informacji. Najnizszy odsetek
dotyczyt prasy (3%), radia (5%) oraz telewizji
(7%). Nie oznacza to jednak, ze media trady-
cyjne nie sa wykorzystywane przez internautow.
Obecnie SM pozwalaja obserwowa¢ kanaly czy
programy oraz korzysta¢ z materiatow udostep-
nianych przez poszczegdlne media. Personaliza-
cja zwiazana z odpowiednia selekcja oraz dopa-
sowywaniem dostawcoéw ustug informacyjnych
w ramach wlasnego profilu wynika z potrzeb
uzytkownikéw. Podejmuja oni indywidualne
1 $wiadome wybory, ktére przyczyniaja si¢ do
ksztattowania wewngtrznej — osobistej sfery in-
formacyjnej. Mimo ze serwisy mediéw online
sa powszechnie dostepne oraz charakteryzuja si¢
ogromnym zasi¢giem wsrod odbiorcoéw, to media
tradycyjne nadal ciesza si¢ sporym zaintereso-
waniem ze strony internautow (wykres 1). Jest to
zwigzane przede wszystkim z mozliwoscig oraz
wygoda korzystania z tego typu rozwiazan, ktore
de facto sa skumulowane w jednym miejscu.
Najwigksze znaczenie dla respondentéw majq
redakcje mediow online. Wskazanie przez an-
kietowanych tej odpowiedzi dotyczylo mediow
autonomicznych (Onet.pl, Wp.pl czy Interia.pl),
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ktére posiadaja wiasne redakcje 1 zespot dzien-
nikarzy. Korzysta z nich az 84% uzytkownikoéw
SM. Redakcje tych mediow charakteryzuja si¢
wysokim stopniem réznorodnosci, co pozwa-
la na korzystanie wylacznie z dziatow i mate-
riatéw, ktore sa aktualnie potrzebne. Bardzo
ciekawym elementem, o ktérym nalezy wspo-
mnie¢, jest fakt, ze interfejsy SM pozwalaja na
zamieszczanie odno$nikéw do petnych artyku-
tow (linkéw), po ktore w razie potrzeby siegaja
uzytkownicy.

Korzystanie z wybranych materialéw dzien-
nikarskich jest zwigzane z otwieraniem postow
lub wpisow publikowanych przez poszczegdlne
redakcje. Potwierdzeniem wysokiego stopnia
personalizacji wlasnego profilu pod wzgledem
informacyjnym jest fakt, ze uzytkownicy, kto-
rZy zawsze rozwijajq posty publikowane w SM
przez dziennikarzy stanowia jedynie 6% re-
spondentow. Natomiast najwigksza grupe (68%)
stanowig ci uczestnicy badan, ktorzy wybieraja
wyselekcjonowane przez siebie materialy in-
formacyjne. Zainteresowania uzytkownikow
sg elementem filtrujacym kwestie, ktore poten-
cjalnie moga zosta¢ wykorzystane w tworzeniu
wlasnego przekazu.

Mimo ze wiadomosci internetowe sa po-
wszechnie wykorzystywane przez uzytkow-
nikow, to dos¢ istotna role w ksztaltowaniu
wlasnego profilu odgrywaja media tradycyjne.
Prasa cieszy si¢ wsrdd internautéw stosunko-
wo wysokim zainteresowaniem — 58% respon-
dentéw wiacza profile medidow drukowanych
w ramy swojego konta.

Nalezy takze wspomnieé, ze prasa, jako
medium o niskim poziomie interaktywnosci,
musi konkurowaé z innymi sektorami medial-
nymi o utrzymanie wysokiej pozycji na rynku.
Rozw¢j technologii oraz konwergencja medial-
na przeniosly pras¢ w przestrzen nowych me-
diéw, co stopniowo doprowadza do zacierania
si¢ r6znic migdzy poszczegdlnymi sektorami
medialnymi. W efekcie prasa, radio i telewizja
w obszarze SM funkcjonuja w zblizony sposob.
Kazde medium tradycyjne obecne na platformie
SM posiada mozliwos¢ korzystania z tych sa-
mych narzedzi oferowanych przez poszczegdl-
ne serwisy spotecznosciowe.

Telewizja jest obserwowana przez 46% re-
spondentéw. Medium cieszacym si¢ niewielkim
zainteresowaniem ze strony uzytkownikow jest
radio (38%). Tak niski odsetek uczestnikow ba-
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dan jest zaskakujacy, poniewaz wtloczenie tego
medium w SM wiaze si¢ zarowno ze sfera czy-
sto rozrywkowa, jak 1 informacyjng. Wazny jest
fakt, ze dziatalnos¢ kazdego medium nie jest
ograniczona czasowo. Media tradycyjne obecne
w SM publikuja od kilku do kilkunastu newséw
dziennie.

Uzytkownicy podejmuja takze decyzje doty-
czace zasiggu danego przedsigbiorstwa medial-
nego wiaczonego przez nich do wlasnego konta
(wykres 2). Decyzja tego typu jest kluczowa,
poniewaz odpowiednio poszerza lub zaweza
przestrzen informacyjna profilu.

Kazde medium posiada warto$¢ informa-
cyjna odpowiednia do skali oddziatywania. Ko-
rzystanie z mediow wylacznie lokalnych w pro-
porcjonalny sposdb zaweza przestrzen informa-
cyjna konta uzytkownika. Jej poszerzenie moze
nastapi¢ przez dofaczenie kolejnych mediéw
lub dzigki doborowi okreslonych redakcji dys-
trybuujacych tworzong przez siebie zawartosé
do szerszej widowni.

Dane wskazuja, ze zrédlami obserwowany-
mi W najmniejszym stopniu sa media o zasiggu
regionalnym, z ktorych korzysta 39% respon-
dentéw. Niewiele wigkszym zainteresowaniem
ciesza si¢ media lokalne (47%), co moze by¢
spowodowane brakiem przywigzania wytacznie
do spraw blizszych mieszkancom. Polscy uzyt-
kownicy SM najwieksza uwage przywiazuja do
zrddet o zasiegu krajowym (88%), co wiaze si¢
z najwigkszymi nadawcami medialnymi. Inter-
net jest miejscem taczacym caly swiat w ogdl-
nodostepna sie¢. Uzytkownicy maja takze moz-
liwos¢ korzystania z zagranicznych materiatow
informacyjnych. Media o tym zasiggu wybie-
rane sg takze przez spora czgs¢ respondentow
(71%). Oznacza to, ze zasigg uzytkownikow
raczej ulega rozszerzaniu niz zawe¢zaniu.

Waznym z punktu personalizacji wtasne-
go profilu jest powdd, dla ktorego dane media
zostajq wceiagnigte w siatke informacyjng uzyt-
kownika (wykres 3).

Glowng przestanka, jaka kieruja si¢ uzyt-
kownicy SM w dobieraniu Zrddel, jest profesjo-

nalizm (72%). To zagadnienie dotyczy nie tylko
samych dziennikarzy iich dziatan redaktorskich,
ale takze jasnego, czytelnego oraz rzetelnego
przedstawienia poszczegélnych materialow.
Obok odpowiedniego poziomu merytorycznego
oraz organizacyjnego wyznaczanego przez po-
jecie profesjonalizmu dziennikarskiego, wazna
jest roznorodnos¢ danego medium (ten powod
wskazato 52% respondentow). Jest ona zwia-
zana przede wszystkim z grupami docelowymi,
do ktérych dociera przekaz. Silna personaliza-
cja calego profilu oraz wysoka selektywnosc
jego poszczegodlnych elementéw pozwalaja
uzytkownikom okresli¢, jakie media znajda si¢
w ich obszarze oraz jaka dokladnie tematyka
bedzie brana pod uwagg.

Kolejnym powodem, dla ktérego responden-
ci decyduja si¢ na wybdr okreslonego medium,
jest jego popularnosé¢ (36%). Ten czynnik nie
ma wigkszego znaczenia z perspektywy infor-
macyjnej. Media mniej popularne rdwniez moga
by¢ interesujace pod wzgledem informacyjnym.
Moze je charakteryzowaé zaréwno réznorod-
nos$¢ przekazu jak i profesjonalizm. Responden-
ci raczej nie wybieraja okreslonych medidéw ze
wzgledu na zatrudnionych tam dziennikarzy.
Stanowia oni jedynie 27% wszystkich ankie-
towanych. Podobnie przedstawia si¢ problem
prestizu medium (27%), ktéry nie jest czynni-
kiem silnie determinujacym okreslony wybor.
Na kontrowersyjnos¢ danego medium zwraca
uwage jedynie 17% respondentdw. Sensacyjne
materialy informacyjne — czasem nawet pocho-
dzace z niesprawdzonych zrodet — nie ciesza
si¢ wsrod respondentéw zbyt duzym zaintere-
sowaniem. Uzytkownicy $wiadomie wybieraja
te media, ktore przede wszystkim funkcjonuja
w oparciu o czynnik profesjonalizmu. Nie ozna-
cza to jednak, ze krzykliwe tytuly, nacechowa-
ne emocjonalnie zdj¢cia czy filmy nie spotykaja
si¢ z zainteresowaniem.

Ciekawe 1 wskazane wydaje si¢ by¢ przed-
stawienie zainteresowan poszczegdlnymi dzia-
fami tematycznymi (wykres 4). Uzytkownicy
w pierwszym etapie personalizuja wlasny pro-
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fil, dobierajac odpowiednie media, a w drugim
selekcjonuja informacje, ktére wywotuja u nich
zainteresowanie.

Tematy zwiazane z kultura, spoteczenstwem
oraz polityka naleza do tych najpopularniej-
szych. Mgzczyzni, bardziej niz kobiety, preferu-
ja tematy, ktére dotycza polityki (56%), szeroko
pojetej techniki (48%), gospodarki i ekonomii

(47%) oraz sportu (36%). Wsrdd kobiet prze-
wazaja tematy spoleczne (74%), ktére odnosza
si¢ do szeroko pojetej kultury — takze wyzszej
(71%) — oraz wszelkich zagadnien zwiazanych
ze stylem zycia (56%).

Personalizacja profilu pod wzgledem do-
boru odpowiednich zrdédel nie tylko wzboga-
ca jego zaplecze informacyjne, ale takze daje
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wiele mozliwosci jego wykorzystywania. Jest
oczywiste, ze komponowanie okreslonych ele-
mentéw swojego profilu nie musi ograniczac
si¢ wytacznie do przedsigbiorstw medialnych.
Uzytkownicy maja swobod¢ decydowania
o okreslonych zrodlach wlaczanych w prze-
strzen informacyjna wlasnego profilu. Ozna-
cza to, ze zarowno uzytkownicy jak i redakcje
mediow tradycyjnych wykazuja podobne ce-
chy w procesie tworzenia wtasnych informacji.
W obu przypadkach zrodtami moga by¢ obser-
wowane media oraz materiaty, ktére pochodza
spoza nich.

Faza konwersji i wyjScia

Wiaczenie poszczegdlnych mediow, a nastep-
nie okreslenie ich zasiggu i tematyki, pozwala
poszerza¢ warto$¢ informacyjna profilu uzyt-
kownika. Przekazy dziennikarskie dociera-
ja do odbiorcow wieloma kanatami i jest to
zwiazane przede wszystkim ze zjawiskiem

konwergencji medialnej charakteryzujace;j
si¢ znaczng dynamizacja procesow komuni-
kacyjnych.

Wazng aktywnoscia zwiazang zarowno
z funkcjonowaniem medidw tradycyjnych, jak
1 osobistych kont (obok wyszukiwania i dobie-
rania okreslonych Zrédet), jest odpowiednie
dystrybuowanie wytworzonych materiatow.
Odnosi si¢ to do wspomnianej wczesniej ak-
tywnosci uzytkownikow, czyli zaangazowa-
nia w procesy komunikacyjne zachodzace
w SM. Kazde konto wiaze si¢ z okreslonymi
zasobami informacyjnym, jednak stopien ich
wykorzystania zalezy od wtlasciciela. Profi-
le medidow tradycyjnych sa zobowigzane do
upowszechniania materiatow dziennikarskich
przede wszystkim w celu utrzymania widowni

1 jej ewentualnego poszerzenia, zas uzytkow-
nicy SM sami wyznaczaja lini¢ programowa
wlasnego profilu.

Fazy konwersji oraz wyjscia sa ze sobg po-
wigzane. Przeksztatcanie odpowiednio dobra-
nych zrodet informacji wigze si¢ z praca redak-
cyjna, ktora sprowadza si¢ do osoby dziennika-
rza. To on nadaje form¢ 1 znaczenie informa-
cjom, wlaczajac je w dany kontekst spoteczny
lub polityczny. Newsy pojawiajace si¢ w ra-
méwkach medidéw tradycyjnych dotycza tych
zdarzen, ktore mialy miejsce w ostatnim czasie
lub zostaty uznane za wazne przez osoby/zespo-
ty odpowiedzialne za ich rozpowszechnianie'®.
Nadawanie znaczenia jest jednym z najwazniej-
szych zasad redagowania oraz przygotowywa-
nia materialu. Ustanawianie agendy to jedno
z podstawowych zadan medidw tradycyjnych,
ktére tworza obraz kwestii. Okreslajg one to,
co powinno znalez¢ si¢ w mediach oraz nadaja
element waznosci kwestii przez odpowiednie
konstruowanie i rozpowszechnienie samej wia-
domosci'.

Zawarto$¢ tworzona przez uzytkownika
(user created content — UCC) jest zwigzana
z kolejnym wymiarem ksztaltowania prze-
strzeni informacyjnej. Obejmuje ona okreslone
prace twdrcze oraz formy przekazu (tekstowy,
audialny, wideo oraz laczony) wykreowane
przez uzytkownikéw SM za posrednictwem in-
ternetu'?. Rozpowszechnianie przekazow przez
nadawcoéw profesjonalnych oraz uzytkowni-
koéw sa bardzo podobne pod wzglegdem wy-
korzystywanych narzgdzi oferowanych przez
SM. Dlatego UCC musi speilnia¢ wymagania
dotyczace upublicznienia przekazu w ramach
SM, wykazywa¢ pewien tworczy wktad w roz-
powszechniany przekaz oraz by¢ oderwany od

10T, Ashuri, Activist journalism: Using digital technologies and undermining structures, “Communication,

Culture & Critique” 2012, No. 1, Vol. 5, p. 44-45.

'"M. McCombs, Ustanawianie agendy. Media masowe i opinia publiczna, Krakow 2004.
12 OECD (2007), Participative web and user-created content: Web 2.0, wikis and social networking [dostep:

01.05.2015].



profesjonalnych praktyk 1 procedur zwigzanych
z wykonywanym zawodem!?,

Zjawisko rozpowszechniania materialow
dziennikarskich przez samych uzytkownikow
stalo si¢ powszechne. Jest to zwigzane z dys-
trybucja i1 redystrybucja przekazow informacyj-
nych za pomoca wilasnych kont. Redystrybu-
cja odnosi si¢ do wykorzystywania gotowych,
opublikowanych newséw oraz wtlaczania ich
w sieci osobistych relacji przebiegajacych mig-
dzy kontem uzytkownika a innymi prywatnymi
profilami z nim zwiazanych. W przypadku Fa-
cebooka beda to sieci znajomych, a w ramach
Twittera — wszyscy obserwatorzy profilu. Waz-
ny w tym procesie jest fakt, ze dana informacja
medialna trafia nawet do uzytkownikow, ktorzy
nie obserwuja profili mediéw tradycyjnych. Co
wigcej, w przypadku serwisu Facebook przy-
nalezno$¢ do okreslonych grup tematycznych
pozwala na rozszerzenie zasi¢ggu wlasnych in-
formacji.

Nalezy przyjaé, ze materialy informacyjne
dziennikarskie, udostgpniane przez uzytkowni-
kéw medidw spotecznosciowych, sa zwiazane
z UCC tylko polowicznie. Dzieje si¢ tak, kiedy
wlasciciel konta, wykorzystujac opublikowany
juz material, opatruje go tylko wiasnym opisem.
Natomiast gdy chodzi o zawartos¢, ktora zosta-
ta skonstruowana na podstawie ustyszanych,
obejrzanych lub przeczytanych informacji bez
zalaczania stosownego odnosnika (linku) do
danego materiatu, wowczas mozemy mowic, ze
dana tres¢ zostata w catosci 1 od podstaw stwo-
rzona przez uzytkownika.

Zagadnienie zwigzane z UCC jest bardzo
wazne ze wzgledu na S$ciste powigzanie ze
srodowiskiem informacyjnym ksztaltowanym
przez wilascicieli kont. Wykorzystanie istnie-
jacych juz newsow oraz tworzenie ich od pod-
staw przez uzytkownikOw znaczaco poszerza

Jacek Nozewski

zakres funkcjonowania poszczegolnych profili.
Dodatkowo koncepcja UCC odrdznia funkcjo-
nowanie mediow tradycyjnych w SM, ktore
maja obowiazek wypelniania ich podstawowe;j
funkcji informacyjnej, od profilu uzytkownika
ksztaltowanego w sposob swobodny 1 niezobo-

wigzujacy.

Personalizacja przekazu

Publikowanie w SM wtlasnych postow lub wpi-
sOW jest podstawowym elementem procesu ko-
munikacji zwiazanej z tego typu platformami.
Kazdego dnia bazy danych SM poszerzaja si¢
o nowe materialy pochodzace z réznych zrodet
oraz od réznych podmiotéw. Maja one charak-
ter prywatny ograniczajacy si¢ do publikowania
wlasnych zdje¢, udostgpniania muzyki czy wy-
razania swojego nastroju. Jednak z drugiej stro-
ny uzytkownicy opierajq si¢ na profesjonalnie
przygotowanych informacjach, ktére dotarty do
nich przez personalizacj¢ wlasnego profilu lub
bezposrednio z obszaru medidw tradycyjnych
(wykres 5).

Na podstawie danych zgromadzonych pod-
czas badania udato si¢ przedstawié¢ proporcje
materiatdw publikowanych przez uzytkowni-
kéw SM w ciagu tygodnia. Okres siedmiu dni
zostal wybrany w celu uchwycenia dynamiki
procesu zwiazanego z publikowaniem postow
w przestrzeni medidw spotecznosciowych. Wy-
bor jednego dnia mdglby okazaé si¢ za krot-
ki, zas przedzial czasowy wybiegajacy poza
siedem dni nie oddawalby istoty zjawiska. Na
wstepie nalezy przyjrze¢ si¢ tym respondentom,
ktorzy w ciagu tygodnia nie publikujg Zadnych
materiatow. W tym miejscu wida¢ dysproporcje
migdzy materiatami informacyjnymi pochodza-
cymi z mediow tradycyjnych, ktérych nie wia-
cza w ramy swojego profilu 58% respondentow.
Znacznie mniejszy odsetek dotyczy zawartosci

3 A. Kaplan, M. Haenlein, Users of the world, unite! The challenges and opportunities of Social Media,

“Business Horizons” 2010, Vol. 53, p. 61-62.
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o charakterze prywatnym (34%), 1 jest to zjawi-
sko jak najbardziej zrozumiate, gdyz SM stuza
gléwnie do spontanicznego komunikowania sig¢
mig¢dzy soba. Ta proporcja wskazuje na zna-
czenie zjawiska dystrybuowania materialow
o charakterze informacyjnym. Nalezy pamig-
ta¢, ze aspekt informacyjny mediéw spolecz-
nosciowych jest traktowany jako dodatkowy
w stosunku do mozliwosci podejmowania roz-
mowy z innymi uzytkownikami czy zawierania
nowych znajomosci.

Najczesciej uzytkownicy tworza od 1 do
2 przekazéw tygodniowo — wiasnie tak odpo-
wiedziato 44% respondentow przejawiajacych
codzienna, spontaniczng aktywnos¢. Posty/wpi-
sy bedace informacja dziennikarska upublicznia
32% uzytkownikéw. Kolejny przedziat iloscio-
wy (3-5) wyraznie wskazuje na wiele mniejsze
proporcje publikowanych materiatow (wykres
5). Te o charakterze prywatnym stanowia 14%
tresci, zas 8% — tresci informacyjne publikowa-
ne przez uzytkownikow. Czgstotliwos¢ zwig-
zana z dystrybucja powyzej 6 materiatow ty-
godniowo jest charakterystyczna dla znikome;j
czesci respondentow. W tym przypadku propor-
cje wygladaja podobnie jak we wczesniejszych
odpowiedziach (odpowiednio 8% 1 2% dla ma-
teriatow informacyjnych).

Analiza danych pozwala wprowadzi¢ pewna
skalg aktywnosci uzytkownikoéw. Poczawszy od
braku aktywnosci (0), przez niska (1-2), srednia
(3-5), do wysokiej (powyzej 6). Respondenci
charakteryzuja si¢ niska aktywnosciag dystrybu-
owania wlasnych przekazéw zwiazanych z po-
stami o charakterze prywatnym (codziennym)
oraz w oparciu o wtorne zrodla zewnetrzne
(dziennikarskie).

Podobnie jak w przypadku dobierania odpo-
wiednich zZrédet, uzytkownicy kieruja si¢ okre-
$lonymi czynnikami podczas decyzji o opubli-
kowaniu danego materialu (wykres 6). W po-
réwnaniu do medidw tradycyjnych, wiasciciele
prywatnych profili nie maja obowiazku okresla-
nia grupy docelowej, do ktorej jest kierowany
przekaz. Publicznoscia w tym obszarze beda
wszystkie osoby obserwujace lub powiazane
siecig znajomosci z danym profilem.

Powodow zwiazanych z selekcjq informa-
cji, ktdre uzytkownicy pragna opublikowac, jest
wiele. Wazne jest, ze nie muszg si¢ one skupiac
tylko wokot jednego kryterium. Zebrane dane
ilosciowe jednoznacznie pokazuja, ze zarOwno
mezcezyzni (62%), jak 1 kobiety (65%) wybieraja
okreslone materiaty do publikacji na podstawie
wlasnych zainteresowan. Jest to czynnik w zasa-
dzie oczywisty, poniewaz samo juz zaangazowa-
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nie w procesy komunikacyjne jest dobrowolne.
Zainteresowania uzytkownikéw sa gtéwnym po-
wodem wyznaczajacym osobista lini¢ programo-
wa (merytoryczna) wlasnego konta.

Kolejnym kryterium jest wazno$¢, ktoéra
poniekad jest powiazana z zainteresowaniami.
W przeciwienstwie do medidw tradycyjnych,
uzytkownicy SM nadaja wazno$¢ materialom
indywidualnie. Profesjonalne redakcje sprzgga-
ja wazno$¢ z oczekiwaniami odbiorcéw. Profile
uzytkownikéw nie sa uzaleznione od czynnikow
komercyjnych, dlatego tez nie wymagaja takie-
go dziatania. Jednak ze wzgledu na to kryterium
45% kobiet oraz 52% mezczyzn podejmuje de-
cyzje o publikowaniu okreslonych informacji.

Trzecim czynnikiem determinujacym wybor
publikowanej zawartosci jest jej aktualno$¢, na
co wskazato 38% kobiet 1 46% mezczyzn. Od-
roznia to profil uzytkownika od redakcji profe-
sjonalnych, dla ktorych aktualno$¢ danego wy-
darzenia jest jednym z najwazniejszych czynni-
kéw konstrukceji newsa. Nie oznacza to jednak,
ze respondenci nie traktuja tego elementu jako
waznego.

Istotna roznica pomigdzy kobietami a mez-
czyznami wystapita w przypadku wiarygodnosci
danej informacji. Wlasnie na ten czynnik, jako
kolejny brany przez nich pod uwage, wskazato

21% kobiet 1 31% mezczyzn. W kwestii osobi-
stego newsroomu nie mozna mowi¢ o profe-
sjonalizmie w czystej postaci, ktorym charak-
teryzuja si¢ media tradycyjne oraz dla ktérych
wiarygodno$¢ jest sprawg nadrzedna. Wigkszosé
uzytkownikéw nigdy nie miala stycznosci z pra-
cgq dziennikarska, dlatego brak do$wiadczenia
silnie wiaze si¢ z brakiem profesjonalizmu.

Kontrowersyjnos$¢ newsow (wpisOw/postow)
jest najmniej waznym kryterium wyboru okreslo-
nych materiatow. Ten czynnik zostal wskazany
przez mniej wigcej zblizong czgs$¢ kobiet 1 mez-
czyzn (odpowiednio 15% 1 18%). Niski stopien
tego kryterium jest zwiazany ze wskazaniami na
kryterium zainteresowania. Uzytkownicy publi-
kuja z reguty materiaty, ktére odpowiadaja ich
preferencjom, nie wywolujac dysharmonii we
wlasnej przestrzeni informacyjnej. Natomiast
w przypadku mediéw tradycyjnych wprowadze-
nie od czasu do czasu dysonansu wptywa na po-
pularnos$¢ danych redakcji.

Podobnie jak w mediach tradycyjnych,
rowniez w SM profile uzytkownika majg moz-
liwos¢ wykorzystywania okreslonych narzedzi
w celu urozmaicenia 1 odpowiedniego uformo-
wania przekazu informacyjnego (wykres 7).
Wraz z rozwojem technologicznym narzedzia
oraz mozliwosci bedace czgscia interfejsu uzyt-
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kownika ulegly zmianie, przybraty inna forme
lub pojawity si¢ nowe.

Zwrocenie uwagi uzytkownikow na publiko-
wany material przybiera rdzne formy. Najbardziej
powszechnym sposobem sa zdj¢cia dodawane do
wlasnych postéw. Zarowno kobiety (58%) jak
1 mezezyzni (59%) dodaja fotografie do swoich
materiatow. Jest to niezwykle wazny element kaz-
dej nowo powstajacej wiadomosci, ktory obrazu-
Jje opisywany problem lub wydarzenie. W drugiej
kolejnosci respondenci wskazali na emotikony.
Ich podstawowa funkcja jest wyrazanie emocji za
pomocg znakéw graficznych. W tworzonym ma-
teriale wzbogacaja tekst nie tylko pod wzglgdem
estetycznym, ale takze okreslaja zamiary autora
danego przekazu — ironi¢, ztos¢, zadowolenie.
To narzedzie stosuje 38% kobiet oraz 32% mez-
czyzn, ktérzy wzigli udziat w badaniu. Bar-
dzo popularnym zabiegiem, z jednej strony
urozmaicajacym przekaz, a z drugiej — katalo-
gujacym go, jest wykorzystywanie hashtagow
(#stowo). Z tej mozliwosci korzysta 24% kobiet
119% mezczyzn. Mimo Ze ten element SM w bez-
posredni sposob nie wplywa na tres¢ przekazu, to
jednak porzadkuje okreslone partie informacji.

Z podobng czgstotliwoscia uzytkownicy
SM udostgpniajq materiaty wideo. W przeci-

wienstwie do hashtagow, ten zabieg czgsciej
stosuja mezezyzni (23%) niz kobiety (18%).
W poréwnaniu do profili mediow tradycyjnych,
zwigzanych na przyktad z telewizja, konto
uzytkownika, jak wczesniej wspomniano, nie
jest zwiazane z okreslong linia programowa,
co pozostawia pewien stopien swobody doboru
odpowiednich narzg¢dzi.

Najmniejszym powodzeniem cieszy si¢ wy-
réznienie postdw na wlasnej tablicy (13% megz-
czyzn 1 8% kobiet). Jest to opcja niezbyt rozpo-
wszechniona w SM, dlatego charakteryzuje si¢
niskim odsetkiem wsrdd respondentéw. Wpro-
wadzenie elementu geolokalizacji (18% kobiet
1 11% mezczyzn) jest zwiazane gtdwnie z serwi-
sem Instagram. Stosunkowo od niedawna uzyt-
kownicy zaczgli stosowac¢ to narzgdzie na Face-
booku 1 Twitterze. Duze litery (18% mezczyzn
1 14% kobiet) sa raczej kojarzone z informacjami
zamieszczanymi na tablicy ogloszen, 1 z tego tez
wzgledu czgsto sa w tej formie wykorzystywane.

Srodowisko SM upodobnito media tradycyj-
ne do profili uzytkownikéw na poziomie funk-
cjonalnym. Oznacza to, ze proces wytwarzania
materialéw o charakterze informacyjnym prze-
biega podobnie zarowno w przypadku profesjo-
nalnych redakcji, jak i prywatnych uzytkowni-



koéw. Interfejsy kont osobistych pozwalaja uzy-
wa¢ nierzadko tych samych narzedzi, ktorymi
dysponuja redakcje mediow tradycyjnych.

Podsumowanie

Profile uzytkownikéw SM wyznaczajq nowe
kierunki dystrybucji materiatéw informacyj-
nych. Chociaz s3 one niezwiazane z profesjo-
nalnym przygotowaniem newsow, to zasady
okreslajace ich powstawanie sg zblizone do
proceséw zachodzacych w tradycyjnych redak-
cjach poszczegodlnych serwisdw. Oparcie swo-
jej aktywnosci o ramy konstrukcyjne newsa jest
charakterystyczne zaréwno dla zwyklych, jak
1 profesjonalnych uzytkownikow SM.

Podobienstwa mozna zaobserwowa¢ w dwoch
powiazanych ze soba wymiarach: (1) uczestnic-
twa uzytkownikow w kazdym z trzech etapow
tworzenia newsa — zbierania, przetwarzania oraz
publikowania materialow, (2) wykorzystania
okreslonych narzedzi oferowanych przez SM.
Uzytkownicy, podobnie jak dziennikarze, okre-
Slaja Zrodla, czerpia z nich informacje, prze-
twarzaja je, a nastgpnie publikuja, poddajac je
odpowiednim zabiegom edytorskim. Wynika
to z dzialalno$ci redakcji oraz poszczegdlnych
profili w jednym $rodowisku komunikacyjnym.
Mozliwos¢ dodawania zdje¢ czy filméw oraz
opatrywanie ich okreslonym opisem, komen-
tarzem czy stosownym odno$nikiem, pozwala
stworzy¢ obraz danej kwestii wiaczanej w in-
formacyjny obieg. Nalezy jednak zaznaczy¢, ze
skala tego zjawiska jest inna w przypadku profili
medidow profesjonalnych i indywidualnych uzyt-
kownikéw. Media tradycyjne zawsze posiadaja
strony domowe, z ktérych pochodza dane infor-
macje, natomiast uzytkownicy rzadko kiedy dys-
ponuja tego typu zapleczem.

Profil uzytkownika SM charakteryzuje si¢
znacznym stopniem swobody tworzenia okre-
slonych przekazow — zainteresowania uzytkow-
nikéw determinujg ksztatt 1 zakres osobistego
newsroomu. Niebagatelng role w tym procesie
odgrywaja media tradycyjne, ktére w znaczacy
sposob warunkuja forme, rodzaj oraz zasigg
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publikowanych informacji. Materialy infor-
macyjne udostgpniane przez okreslone sektory
medialne sg zrodiem, z ktérego czerpia przede
wszystkim uzytkownicy. Wlasnie w ten sposob
mtodsze pokolenia poznaja media tradycyjne.
Proces komunikacji miedzy profesjonalistami
a odbiorcami zostat zaposredniczony przez SM.
Personalizacja profilu prowadzi do ksztattowa-
nia przestrzeni wewnetrznej jak i zewngtrznej
poszczegolnych uzytkownikéw. Mikrosrodo-
wisko informacyjne rozszerza si¢ proporcjo-
nalnie do zaangazowania w procesy wymiany
przekazéw zachodzacych w SM. Im bardziej
aktywny jest uzytkownik oraz im wigcej zrodet
informacji wlacza w ramy swojego profilu, tym
wigcej proceséw komunikacyjnych zachodzi
migdzy nim a pozostatymi jednostkami SM.
Respondenci w procesie ksztaltowania wta-
snych profili wybieraja media gléwnie o zasie-
gu krajowym i zagranicznym, co determinuje
skale potencjalnych materiatow, ktére mozna
wykorzystaé. Zaroéwno dostarczanie jak i dys-
trybuowanie informacji w przypadku SM jest
bardzo uzaleznione od decyzji uzytkownika.
Sposob tworzenia informacji oraz ich roz-
powszechnianie zaleza wylacznie od osobi-
stych upodoban 0séb zaangazowanych w SM.
Prywatne profile funkcjonujag woéwczas po-
dobnie jak jednoosobowe redakcje — osobiste
newsroomy, ktére w znacznym stopniu przy-
pominaja konta mediéw tradycyjnych zareje-
strowanych w SM.

Analiza prywatnego konta SM przez pryzmat
profesjonalnych redakcji jest rozwigzaniem in-
nowacyjnym. Prezentuje zjawisko zwiazane
z wykorzystywaniem, odbieraniem oraz nada-
waniem okreslonych informacji przez samych
uzytkownikoéw, ktorzy — podobnie jak dzienni-
karze — podejmuja decyzj¢ o wiaczeniu okre-
slonych przekazéw w procesy komunikacyjne.
Przeprowadzone badanie prezentuje nie tylko
zakres aktywnosci polskich uzytkownikow SM,
ale rowniez jest wstgpem do analiz zwigzanych
z popularnym poj¢ciem dziennikarstwa obywa-
telskiego.



