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UTOWAROWIENIE TRESCI PUBLIKOWANYCH
W INTERNECIE. SPOLECZNE ASPEKTY PROBLEMU

Treéci publikowane w serwisach internetowych sa zdigitaizowane, a tym samym
policzalne i bez problemu poddajg si¢ monitorowaniu. Dzieki temu fatwo je eko-
nomicznie optymalizowa¢, innymi stowy - efektywnie utowarowiaé. Zarazem
w dobie powszechno$ci mobilnych, sprzegnietych z Internetem technologii in-
formacyjnych i komunikacyjnych, dostep do najrézniejszych tresci staje sie co-
raz tatwiejszy, a wiec ulega rynkowej dewaluacji i coraz trudniej zarabia¢ na ich
bezposredniej sprzedazy. Gléwnym zrédtem zysku wydawcow stajg sie reklamy.
Rynek musi szuka¢ coraz skuteczniejszych sposobdéw ich przyciggania. W arty-
kule oméwiono wybrane techniki i narzedzia wspierajace utowarowienie tresci
internetowych (m.in. clickbait, automatyzacja i algorytmizacja zrzadzania tres-
cig) oraz wskazano mozliwe spolteczne konsekwencje ich stosowania.

1. WSTEP

Zarabianie na tresciach publikowanych w mediach nie jest niczym nagan-
nym. W ramach kapitalistycznego systemu medialnego jest rzecza naturalna
i w pelni usprawiedliwiong, w kazdym razie o ile idzie w parze z rzetelnym in-
formowaniem i przyczynia si¢ do rozwoju debaty publicznej. Wielu krytykéw
kultury przyjmuje jednak, ze tych celéw nie da sie pogodzi¢. Teza méwiaca, ze
postepujace utowarowienie medialnych tresci prowadzi do obnizania ich ja-
kodci, jest doskonale znana. Stanowi ona jeden z watkéw rozwijanej od dekad
narracji o zawezaniu sfery publicznej i kolonizowaniu jej przez rynek (ujmujac
problem w kategoriach J. Habermasa (zob. Habermas, 1992)). Powraca w de-
batach o urynkowieniu i menedzeryzacji mediéw, co skutkuje tabloidyzacja
i rozwojem infotainmentu (Lisowska-Magdziarz, 2008, s. 147-190).
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Nowy wymiar utowarowieniu tre$ci nadala jej digitalizacja i, co za tym idzie,
kwantyfikacja oraz algorytmizacja. Kwantyfikacja cennego zasobu w systemie
rynkowym musi prowadzi¢ do jego komodyfikacji. Ilosciowe ujecie danego
dobra pozwala na postugiwanie si¢ nim w sposéb celowo-racjonalny, inny-
mi stowy - na skuteczne nim zarzadzanie, wydajne gospodarowanie; ponadto
- tylko ilosciowo wyrazone dobro da si¢ tatwo wyceni¢ (Krzysztofek, 2012).
A zatem dzigki ucyfrowieniu mozna mierzy¢ i analizowac szereg parametréw
publikowanych w Internecie materiatéw oraz wiele innych powigzanych z nimi
wskaznikéw dotyczacych chocby odbiorcéw, co pomaga optymalizowac tres¢
pod katem finansowym, a wiec sprzyja jej jak najskuteczniejszemu utowaro-
wieniu. Powszechnie dostgpne programy, jak Google Analytics, Quantcast,
Chartbeat czy tez wbudowane w redakcyjne CMS-y aplikacje, umozliwiaja
wglad w takie parametry, jak np. liczba odston danej tresci, czas spedzony na
stronie, zrodta wejscia na strone, najczesciej poszukiwane frazy, rozne cechy
spofeczno-demograficzne odbiorcéw, ich lokalizacja i wiele innych.

Zarazem w dobie powszechno$ci mobilnych, sprzegnietych z Internetem
technologii informacyjnych i komunikacyjnych, dostep do najrézniejszych
tresci staje si¢ coraz tatwiejszy, a wigc ulega rynkowej dewaluacji i coraz trud-
niej zarabia¢ na ich bezposredniej sprzedazy. Gtéwnym zrédlem zysku wy-
dawcow staja sie reklamy. Rynek musi szuka¢ coraz skuteczniejszych sposo-
béw ich przyciggania. To dzi§ podstawowa strategia utowarowienia tresci, czy
tez — ujmujac rzecz w bardziej wspdlczesnej, marketingowej terminologii —
monetyzacji kontentu. W artykule oméwiono wybrane techniki i narzedzia
wspierajace utowarowienie tresci internetowych oraz wskazano mozliwe spo-
teczne konsekwencje ich stosowania.

2. LOGIKA CLICKBAITU

Tylko nieliczni wydawcy publikujacy swe tresci w Internecie moga pole-
gac na ich bezposredniej sprzedazy — pobierajac oplaty za pojedyncze artykuty
badz czerpigc przychody z abonamentu. Na ten komfort moga pozwoli¢ sobie
przede wszystkim cieszace si¢ duzg renomg, wysoko wyspecjalizowane tytu-
ty. Wigkszo$¢ serwisow, zwlaszcza niusowych, bazowaé musi na reklamach.
Opieraja one model biznesowy na maksymalizacji liczby uzytkownikow, sta-
nowigcych grupe docelowa dla reklamodawcéw i naklonieniu ich do dokona-
nia mozliwie najwigkszej liczby odston publikowanych tresci.
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Nie brak gtosow, ze dziennikarstwo internetowe skazane jest na schlebianie
doraznym i niskim potrzebom jak najszerszego grona odbiorcow. Wszak kry-
terium decydujacym o publikacji danego przekazu staje si¢ przede wszystkim
jego potencjal do przyciagniecia jak najwiekszej liczby odbiorcow, badz tez
- rzadziej, bo to domena mediéw spolecznosciowych, a nie serwiséw infor-
macyjnych - do wydobycia od nich mozliwie najwickszej ilosci danych celem
tworzenia ich cyfrowych profili. Leszek Olszanski formutuje 6w problem do-
sadnie:

W zasilanym pieniedzmi z reklamy Internecie (...) chodzi o mozliwie jak naj-
taniej produkowana zawartos$¢ strony, ktora $ciagnie jak najwiecej odwiedzajg-
cych, ktorzy wygeneruja jak najwiecej emisji reklam (Olszanski, 2012, s. 77).

Takie stanowisko wydaje si¢ jednak nadmierng generalizacjg. Mozna by je
odnies¢ do jednej z waznych tendencji na rynku dziennikarstwa internetowe-
go. Tendencji, ktéra proponuje nazwac logika clickbaitu.

Clickbait (w wolnym ttumaczeniu ,,przyneta na kliknigcia”) to nacechowany
negatywnie termin okreslajacy tre$¢ (najczesciej nagtowek artykutu), ktéra ma
przyciagnac¢ uwage odbiorcy i sprowokowa¢ go do klikniecia. Zorientowana
jest ona na generowanie zyskow z reklam internetowych, przewaznie kosztem
jakosci i rzetelnosci przekazu (Chen i in., 2015, s. 15). Logika clickbaitu naka-
zuje epatowac¢ utrzymanymi w skandalizujacym tonie, badz nadmiernie eg-
zaltowanymi, tytulami. Maja one za zadanie wywola¢ ciekawos¢ czy tez wzbu-
dzi¢ intensywne emocje, ale nierzadko sg pusta obietnica szokujacej tresci, bo
odwoluja si¢ do banalnych informacji. Szczegdlna forma clickbaitu sa tytuty
w formie pytania; zwykle spelniajg one tzw. prawo nagtéwkéw Betteridge’a,
czyli sformulowang w 2009 r. maksyme, zgodnie z ktéra odpowiedz, na kazdy
dziennikarski tytul, konczacy sie znakiem zapytania brzmi ,,nie” (Betteridge,
2009). Brytyjski dziennikarz Andrew Marr juz w 2004 r. tak oto komentowat
zakonczone pytajnikiem nagtéwki:

Czy znalezli$my lekarstwo na AIDS? (nie, inaczej nie stawialiby$cie znaku zapy-
tania). Czy ta mapa dostarcza klucz do pokoju? (prawdopodobnie nie). Naglo-
wek konczacy sie znakiem zapytania oznacza, ze w ogromnej wiekszosci przy-
padkoéw historia jest tendencyjna lub wyolbrzymiona. Czgsto jest to (...) proba
nadania trywialnej tresci posmaku narodowego dramatu, a najchetniej — wywo-
tania paniki moralnej (Marr, 2004, s. 253).
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Jakub Dymek zauwaza, ze kierowanie si¢ logika clickbaitu prowadzi do
»rozmieniania resztek waluty, jaka jeszcze ma dziennikarstwo, na drobne,
w zamian za (...) kliki” (Dymek, 2017). W cytowanym tu, opublikowanym
w styczniu 2017 r. tekécie, ubolewal on, Ze nawet wazne, zastugujace na grun-
towne zbadanie i odpowiedzialnie potraktowanie tematy, sprowadzane s3 do
poziomu taniej sensacji. Pisal ,,11 stycznia w poludnie czasu nowojorskiego
portal Buzzfeed opublikowal tekst pod tytutem «Te dokumenty pokazuja, ze
Trump ma glebokie powigzania z Rosjg»” (Dymek, 2017). Dodajmy, ze sami
autorzy w podtytule pisza, iz ,zarzuty s3 niepotwierdzone, a sam raport zawie-
ra bledy”. Jak komentuje dalej Dymek:

Najbardziej skandalizujacy jest fragment, ktory sugeruje, Zze w 2013 roku Do-
nald Trump zaplacit prostytutkom, aby nasikaly do tézka w apartamencie pre-
zydenckim hotelu Ritz Carlton w Moskwie, gdzie wczesniej zatrzymala si¢ para
prezydencka Michelle i Barack Obama (...). Rzekome ekscesy Trumpa w mo-
skiewskim hotelu mialy za$§ nagra¢ rosyjskie stuzby i zachowa¢ nagrania jako
kompromat na prezydenta — material, ktérym mozna by go szantazowac (Dy-
mek, 2017).

Nastepnie wyjasnia:

Buzzfeed kilkakrotnie w swoim tekscie zaznacza, ze ani redakcji portalu, ani ni-
komu innemu nie udato si¢ ustali¢, czy rzecz ma jakikolwiek zwigzek z prawda.
(...) Nic to jednak, lepsza taka wrzutka niz zadna. W dobie clickbaitéw (rozdmu-
chanych nagtéwkow, ktére maja zacheci¢ potencjalnego czytelnika lub czytel-
niczke) zadna plotka (...) nie moze si¢ zmarnowa¢ (Dymek, 2017).

Co jednak najwazniejsze — opisane wybryki Trumpa byly nieprawda, a zro6-
dlem tej historii mial by¢ internetowy zart. W kazdym razie, jesli wierzy¢ poz-
niejszym doniesieniom medialnym - a o t¢ wiare coraz trudniej. Bo nie sposéb
nie zgodzi¢ si¢ z konstatacja Dymka, ze logika clickbaitu nieuchronnie pro-
wadzi do niszczenia zaufania do publikowanej w mediach informacji w ogdle.
Tym samym odbiera¢ moze sit¢ razenia nawet rzetelnym tekstom, opartym na
solidnym sledztwie. Ich przeciwnicy beda mogli odpiera¢ zarzuty, méwiac, ze
dziennikarzom po prostu nie mozna wierzy¢. W konsekwencji doj$¢ musi do
poglebiania sie erozji autorytetu dziennikarzy, a takze zagubienia i dezorienta-
cji odbiorcow niezdolnych do odréznienia faktu od tzw. fake newsa.

Oredownicy clickbaitu twierdza, ze jest on odpowiedzig na faktyczny popyt
na dziennikarskie tre$ci. Argument ten nie wydaje si¢ jednak trafny. Jesli kry-
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terium wartosci tresci staje si¢ potencjat klikalnosci i jej zdolno$¢ do wygene-
rowania przychodu z reklam, to prawda przestaje mie¢ znaczenie i wkraczamy
do $wiata postprawdy. Jak odnotowuje Wojciech Orlinski, najczesciej klika-
ny nagléwek kampanii wyborczej w USA brzmial ,,Papiez Franciszek popart
Trumpa!” (Orlinski, 2016). Cho¢ byla to falszywa wiadomos¢, klikneto w nig
blisko milion czytelnikéw, czyli o przeszto sto tysigcy wigcej niz najchetniej
klikang prawdziwg informacje z ,Washington Post”, dotyczaca korupcyjnych
zarzutow wobec Trumpa. Z kolei Jakub Majmurek zauwaza, ze w Internecie

zupelna bzdura odpowiednio czesto udostepniana na popularnych profilach
moze zyskaé status Zrédla informacji ksztaltujacego istotnie zachowania poli-
tyczne i spoteczne. W Stanach w ciggu trzech ostatnich miesiecy kampanii wy-
borczej 20 najpopularniejszych falszywych wiadomosci na Facebooku wygene-
rowalo wieksze zaangazowanie odbiorcow (w postaci udostepnien i komentarzy)
niz 20 najpopularniejszych prawdziwych wiadomosci, pochodzacych z szanowa-
nych mediéw tradycyjnych (Majmurek, 2016).

»Skad si¢ biorg falszywe wiadomosci?” - pyta Orlinski i thumaczy:

W najprostszym scenariuszu: z checi zysku. Internet zyje z odston reklam. Twor-
ca falszywego niusa o papiezu dostat za te odstony odpowiednio wigcej niz ,Wa-
shington Post” za swojego prawdziwego (Orlinski, 2016).

Oczywiscie, problem tzw. postprawdy jest bardziej zlozony, ale nalezy zgo-
dzi¢ sie, ze uwolnione spod wiadzy tradycyjnych gatekeeperéw, a rzadzone
przez rynek tresci sg skutecznym narzedziem jej szerzenia. Przywola¢ mozna
tu glosna sprawe nastolatkéw z Macedonii, ktdrzy tworzyli falszywe, sensa-
cyjne wiadomosci kierowane do zwolennikéw Donalda Trumpa (BBC, 2016).
Czynili to wylacznie z pobudek finansowych - ten rodzaj kontentu pozwalal
po prostu osiggna¢ znaczace zyski z reklam, innymi stowy — najefektywniej
mozna bylo go utowarowic.

3. KU AUTOMATYZAC]JI ZARZADZANIA KONTENTEM

Serwis internetowy, ktéry publikuje materialy skonstruowane tak, by jak
najlepiej spetnialy wymagania algorytméw wyszukiwarek (w szczegélnosci
majacej bezsprzecznie dominujaca pozycje wyszukiwarki Google) i znalazty
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sie wysoko w wynikach wyszukiwania, maksymalizujac w ten sposob liczbe
odbiorcow i w konsekwencji zysk z reklam - okresla si¢ mianem farmy tresci
(Bakker, 2012, s. 627-637; Napoli, 2014). Model farm tresci opiera sie zwykle
na publikowaniu bardzo duzej liczby tekstéw, czy raczej ,jednostek tresci”
(ang. pieces of content), przygotowywanych w mozliwie krotkim czasie, czesto
przez niewykwalifikowanych, nisko optacanych autoréw. Typowym przykla-
dem takiego serwisu jest eHow, nalezacy do medialnego potentata Leaf Group
(do niedawna znanego jako Demand Media), a bedacy rodzajem interneto-
wego zbioru porad na najrézniejsze tematy. Zasada tworzenia tresci wyglada
nastepujaco: na podstawie analizy m.in. najczesciej wyszukiwanych przez in-
ternautow fraz oraz stawek za okreslone stowa oferowanych w internetowych
systemach reklamowych typu Adwords, ustalane sa tematy mogace uzyskac
wysoka pozycje w wyszukiwarkach i zapewniajace najwigkszy zwrot z reklam.
Za proces identyfikacji takiego tematu i jego sformutowanie odpowiedzial-
ny jest algorytm, a wiec odbywa si¢ to w sposdb w pelni zautomatyzowany.
Wynik rozsylany jest do autoréow (wolnych strzelcow), ktérzy w ciagu kilku
dni zobowiazani sg przygotowa¢ material. Firma Leaf Group publikuje dzien-
nie kilka tysiecy artykulow, dostarczajac kontent (zwlaszcza niusy) nie tylko
dla swych macierzystych serwisow, ale takze zewnetrznych medidw, zaréwno
elektronicznych, jak i gazet tradycyjnych, w tym ,,.San Francisco Chronicle”,
»Houston Chronicle” czy ,,USA Today” Wigkszos$¢ farm tresci oferuje auto-
rom stafe stawki (oscylujace od kilku do kilkudziesieciu dolaréw za piece of
content), a niektére — procent z przychodu z reklam, wygenerowanego przez
dany material.

Uznawana za jednego z pionieréw wspodlczesnych metod optymalizacji za-
rzadzania kontentem firma Journatic (od 2014 r. znana jako LocalLabs), jak
i szereg innych koncernéw mediowych, outsourceowalo badz outsource’uje
proces tworzenia tresci do krajéow Potudniowej Azji czy Afryki, nieraz ukry-
wajgc ten fakt (Cohen, 2015, s. 98-122; Ornebring, Ferrer, 2016, s. 207-221).
Teksty produkowane taSmowo przez Journatic, za ceng niekiedy kilkudziesie-
ciu centdw, niczym towary w systemie Taylorowsko-Fordowskim, zamawialy
najrozniejsze media, w tym takie gazety, jak ,,Chicago Tribune”, czy wspomnia-
ne ,,San Francisco Chronicle” i ,,Houston Chronicle”. W 2013 r. Andrew Ross,
opisujac kondycje dziennikarstwa internetowego, uzyt wrecz sformutowania
fast food revolution in content (Ross, 2013, s. 14)

Farmy tresci $wigcily najwieksze triumfy pod koniec pierwszej dekady
XXI w. Spotkaty si¢ jednak takze z wyrazna krytyka wielu srodowisk. Zwra-
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cano uwage na niska jakos¢ tresci, schematyzm, brak nalezytej weryfikacji in-
formacji, niskie walory poznawcze, przektamania, nieprzygotowanie autoréw,
psucie rynku przez zanizanie stawek za wierszoéwke. Wprowadzane od 2011 r.
modyfikacje algorytmu Google’a mialy zmierza¢ do ograniczenia ich zasiegu.
Na ile to si¢ udalo — pozostaje kwestig dyskusyjna, zwlaszcza, ze brak jest $cistej
definicji farmy tredci, jasnych kryteriéw pozwalajacych jednoznacznie przypi-
sa¢ dany serwis do tej kategorii. Wiadomo natomiast, ze kolejne aktualizacje
algorytmu Googlea ograniczaja techniki tzw. spamdexingu (tj. nieuczciwych
praktyk z zakresu SEO), co sukcesywnie przyczynia si¢ do promowania w wy-
szukiwarce tresci oryginalnych, opartych na dobrej jakosci zrédtach, a pogar-
sza pozycje tresci banalnych, czy powielajacych informacje z innych stron.

Mozna by rzec, ze jako$¢ kontentu jest pochodng jakosci algorytmu wy-
szukiwawczego. W idealnej sytuacji algorytm byltby tak skonstruowany, by
promowac tresci spolecznie wartosciowe, ktore dzigki wysokim pozycjom
w wynikach wyszukiwania stana si¢ tez cenne dla reklamodawcéw. Ten postu-
lat wydaje si¢ jednak utopijny. Po prostu nie sposéb skodyfikowac kryteriow
warto$ciowego, istotnego spolecznie przekazu. Algorytmy, jakkolwiek coraz
bardziej wyrafinowane, dalekie sg od rozumienia zlozonych senséw i kontek-
stow tresci, czy od samodzielnej oceny, a tym samym nie s w stanie spetnia¢
najwazniejszej funkcji mediéw - krytyki i kontroli.

Finansowa optymalizacja oparta na precyzyjnych pomiarach réznych pa-
rametréw tresci i ruchu internetowego oraz automatyzacji planowania kon-
tentu stafa si¢ kluczem do sukcesu najbardziej dochodowych mediéw inter-
netowych, jak cho¢by ,,Huffington Post™. Strategie bazowania na zarzadzaniu
numerycznymi wskaznikami i traktowania przy tym merytorycznej tresci
informacji jako wtdérnej wobec nich, realizuje AOL - potezna medialna kor-
poracja, ktora w 2011 r. kupita ,,Huffington Post”. W tym samym roku do In-
ternetu wyciekta instrukcja dla pracownikéw firmy, obejmujgca m.in. wymog
wzrostu produkeji publikowanych tresci, redukeji kosztéw ich wytworzenia
i zwigkszenia odston reklam. Redakcyjne CMS-y serwisu wyposazane zostaly
nie tylko w bogaty panel analityczny, stuzacy $ledzeniu i ujmowaniu w ilos-
ciowej formie najrézniejszych parametrow tresci, narzedzia podpowiadajace
najbardziej nosne w danym momencie tematy, a takze szacujace klikalnos¢
materialu i przewidywany zysk z reklam, ale nawet mniej lub bardziej szcze-

! Jakkolwiek zrddla jego sukcesu s bardziej zlozone. Waznym czynnikiem sukcesu ,,Huf-
fington Post” jest orientacja na darmowe pozyskiwanie tre§ci — autorzy nie otrzymuja wynagro-
dzenia, cho¢ serwis czerpie dochdd z reklam (Petrova, 2015, s. 121-132).
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gétowe przepisy na chwytliwe, poczytne materialy (typu: laczenie w jednym
tekscie informacji o okreslonych celebrytach) (Olszanski, 2012, s. 79).

Tak oto w procesie produkgji tresci mamy do czynienia z zupelng separacja
koncepcji od wykonania. Producenci kontentu zatracajg kontrole nad swa pra-
c3; s3 od niej - jak powiadajg zorientowani marksistowsko autorzy - zupelnie
wyalienowani, stajg si¢ jedynie narzedziem kapitatu (Braverman, 1974). Sam
kontent liczy sie¢ wylacznie z punktu widzenia jego wartosci rynkowej, inne
wartosci przestaja miec jakiekolwiek znaczenie.

4. ROBO-JOURNALISM

Algorytmy stuza przede wszystkim do przewidywania popytu na tres¢, jed-
nak w coraz wigkszym stopniu angazowane sg takze w sam proces jej tworzenia
(niektorzy mowia wrecz o zwrocie algorytmicznym w przemysle mediowym
(Napoli, 2014)). Coraz lepiej radzg sobie automatyczne kreatory kontentu, kto-
re okresla si¢ mianem ,,robo-journalism software” Do najprezniejszych firm
rozwijajacych te technologie naleza Narrative Science, Automated Insights
i Yseop. Automated Insights oferuje oprogramowanie, ktore automatycznie ge-
neruje narracje w oparciu o duze zbiory danych (ang. big data). Firma tworzy
rocznie ponad miliard takich materialéw, z ktorych korzystaja czotowe media,
a nawet agencje prasowe, jak Associated Press. Ta ilo$¢ i tempo wytwarzania
tresci jest poza zasiggiem nawet najwigkszej i najsprawniej dzialajacej redakcji.

Dotychczas automaty najintensywniej wykorzystywane sa do tworzenia
tekstow dotyczacych sportu i finanséw (w formie zestandaryzowanych rapor-
tow), ale prognozuje sie, ze zakres i ztozono$¢ podejmowanych probleméw
beda si¢ poszerza¢; nie brak gltosow, ze algorytmy beda zdolne pisa¢ poglebio-
ne artykuly na dowolny temat. Przedstawiciele Narrative Science twierdza, ze
za okolo pigtnascie lat roboty stang sie autorami 90% informacji prasowych.
Na razie jednak trudno wyobrazi¢ sobie, by mogly postugiwa¢ si¢ wartoscia-
mi, dokona¢ samodzielnej oceny opisywanych zjawisk, a tym samym, aby byly
zdolne do realizowania wspomnianych juz fundamentalnych funkcji mediéw
— krytyki i kontroli. Latwiej natomiast uwierzy¢, ze zostang podporzadkowane
rynkowi, beda idealnym narzedziem monetyzacji kontentu.
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5. ZAKONCZENIE

Technologia spod znaku robo-journalism stwarza nowe mozliwosci utowa-
rowienia tre$ci. Zdigitalizowany kontent produkowany przez roboty mozna
tatwo i szybko, uzywajac numerycznych procedur, optymalizowa¢ pod katem
finansowym. Algorytmy efektywniej od cztowieka oceniaja rynkowa wartos¢
generowanej tresci — choc¢by na biezaco analizujac popularno$¢ tematdéw, czy
dobierajac stowa kluczowe, ktorym systemy reklam internetowych dajg naj-
wigksza szans¢ na wysoki zwrot. Na rynku funkcjonuje wiele zautomatyzo-
wanych technologii monetyzacji tresci. Jedna z nich, Convertiser, wyszukuje
na stronie sfowa zwigzane z producentem, produktem lub marka nalezacymi
do sieci partnerskiej. Automatycznie zmienia je na linki prowadzace do ofert.
Jesli uzytkownik w wyniku klikniecia w éw link wykona pozadane dzialanie
(dokona zakupu, zainstaluje aplikacje, wypelni formularz kontaktowy), wias-
ciciel tresci otrzyma prowizje. Zalgorytmizowany system generujacy kontent
moglby z tatwoscia zadbac¢ o nasycenie go odpowiednig iloscig stéw odwotu-
jacych sie do produktéw czy marek gwarantujacych najwiekszy zwrot. Nasuwa
sie jednak pytanie: czy taka tworczos¢ mialby jeszcze cokolwiek wspolnego
z dziennikarstwem?
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ABSTRACT

The content published on the websites is digitized and therefore monitored and
analyzed in a convenient way. Thus, it can be easily economically optimized or, in
other words, effectively commodified. At the same time, in the age of mobile in-
formation and communication technologies, access to information is becoming
easier, therefore the Internet content is devaluing, and it is more difficult to make
money on its direct sale. The main source of publishers’ profit is advertising. The
market is forced to look for more and more efficient ways to attract advertisers.
This article presents selected techniques and tools supporting commodification
of internet content (e.g. clickbait, automation, and content management algori-
thms) and discusses their social implications.



