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Wykorzystanie tresci z medidéw
spotecznosciowych przez polskie media
- charakterystyka, szanse i zagrozenia

Wprowadzenie

Cel badania i pytania badawcze

Niebawem minie dziesie¢ lat od momentu, kiedy Henry Jenkins w Kulturze konwergencji
opisywal nowa rzeczywisto$¢ §wiata medialnego nierozerwalnie zwiazang z wplywem, jaki na
ere informacji bedzie miat rozwoj sieci spotecznosciowych oraz tresci tworzone i udostepnianie
przez uzytkownikow w internecie (Jenkins, 2006). W marcu 2012 roku Instytut Monitorowania
Mediéw przeprowadzit pilotazowe badanie, ktérego celem bylo sprawdzenie, w jakim stopniu
media tradycyjne, zdefiniowane jako prasa, radio i telewizja, korzystaja z informacji, doniesien,
wypowiedzi zamieszczonych pierwotnie przez uzytkownikéw mediéw spotecznosciowych
(Instytut Monitorowania Mediéw, 2012). Analizg objeto odwotania do tresci m.in. z Twittera,
Facebooka, YouTube. Po podsumowaniu pierwszych danych pojawit sie wniosek, ze konwer-
gencja mediow to wielka szansa zaréwno dla dziennikarstwa, jak i odbiorcow tresci. Dlaczego?
Jakie korzysci niosg ze sobg media spofecznos$ciowe? Po pierwsze, jest to natychmiastowa in-
formacja z pierwszej reki, szybsze dotarcie do konkretnych informacji. Po drugie, mozliwo$¢
weryfikacji informacji w wielu zrédfach jednoczesnie. Po trzecie, wieksza transparentnosé
dziatania zaréwno samych mediéw, jak i 0s6b publicznych aktywnych w sieci. Po czwarte, nie-
ograniczona réznorodnos¢ tresci nieuzaleznionej od oficjalnych kanatéw informacji i agencji
prasowych. I po piate, mozliwos¢ rzeczywistego dialogu z odbiorcami.
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Po zebraniu od Instytutu Monitorowania Mediéw kompletu danych z dwunastu miesigcy
nadszedt czas podsumowania: w jaki sposdb prasa, radio i telewizja w Polsce wykorzystuja
tresci publikowane przez uzytkownikow social media?

Okazalo sie, ze w ciagu zaledwie jednego roku polskie media podwoily liczbe publikacji
odwotujacych si¢ do tresci z portali spotecznosciowych. Mimo ogromnej réznorodnosci ser-
wiséw i platform monopol na cytowania maja jednak tylko Twitter, Facebook i YouTube. Co
moze by¢ przyczyna takiej sytuacji? Jakie tresci sa atrakcyjne dla dziennikarzy? Czy czerpanie
z sieci to domena niewielkich nadawcéw i lokalnych gazet? Jakie szanse i zagrozenia zaréwno
dla odbiorcow, jak i tworcow tresci w mediach niesie taka zmiana w modelu mediéw? Czy
wlaczenie mediow spoteczno$ciowych w strukture informacyjna to szansa na oddolng regulacje
przekazu przez spoleczenstwo, czy przeciwnie: jest to zagrozenie zwigzane ze wzmozonym
filtrowaniem i wybidrczym udostepnianiem tresci szerokiemu odbiorcy. Na te i inne pytania
zwigzane ze starymi mediami, ktére znalazly sie w nowej sytuacji, stara sie udzieli¢ odpowiedzi
ten artykul.

Metoda badawcza i opis badania

Badanie wykonano metoda analizy tresci na podstawie 7895 materiatéw z prasy, radia i tele-
wizji, opublikowanych w okresie od 1 kwietnia 2012 do 31 marca 2013 r., w ktorych pojawily si¢
odniesienia do informacji zaczerpnietych pierwotnie z platform spotecznosciowych: Twittera,
Facebooka, YouTube oraz innych serwiséw tego typu (m.in. nk.pl, blip.pl, wykop.pl). Do analizy
kwalifikowane byly jedynie publikacje odwotujace si¢ bezposrednio do wpiséw, wypowiedzi,
stwierdzen, filméw z wymienionych platform. Pod uwage byty brane wylacznie cytaty z danego
medium, np. ,Na jego profilu Facebookowym mozemy przeczyta¢, ze...”, ,,Jak napisal poset na
Twitterze..., dodatkowo zawezone do informacji wylacznie w kontekscie Polski. Pod uwage
nie byly brane wzmianki dotyczace danego kanatu ogélnie, np. ,,Miliard filméw na YouTube”,
»Firma rozpoczela kolejng akcje promocyjna na Facebooku” lub cytaty z mediéw spolecznos-
ciowych w kontekscie wydarzen w innych niz Polska krajach bez odniesien do sytuacji w Polsce.

Analiza materialéw wykonana w Instytucie Monitorowania Mediéw objeta ponad 900 gazet
i czasopism oraz stacje telewizyjne: TVP1, TVP2, TVPinfo, TVN, TVN24, TVN CNBC, TVN
Turbo, Polsat, Polsat News, TV Biznes, TV4 oraz programy informacyjne i publicystyczne
w rozgloéniach radiowych: PR1, PR3, PR4, Radio Dla Ciebie / RDC, Radio Maryja, Radio PiN,
Radio RMF FM, Radio Zet, Radio TOK FM. Préba byla stala i obejmowata co miesiac ponad
900 gazet i czasopism oraz 11 stacji telewizyjnych i 9 rozglo$ni radiowych. Wyniki dostarczone
przez Instytut Monitorowania Medidw zostaly w cato$ci opracowane przez autorke artykutu.

Rezultaty badania i omdéwienie wynikéw

Charakterystyka cytowan informacji z mediow spotecznosciowych

W ciagu 12 miesiecy media tradycyjne (zdefiniowane na potrzeby badania jako prasa,
radio i telewizja) znacznie zwiekszyly czestotliwos¢ positkowania si¢ informacjami, historia-
mi, filmami, zdjeciami i wypowiedziami pozyskanymi uprzednio z sieci spotecznos$ciowych.
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Liczba powotan na newsy z social media wzrosta przez rok z poziomu niecalych 500 do prawie
1000 cytowan miesiecznie (zob. wykres 1).

Wykres 1. Zmiana czestotliwosci cytowania w polskich mediach tradycyjnych tresci
zaczerpnietych z social media na przestrzeni 12 miesiecy
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Zrédto: Instytut Monitorowania Mediéw.

Tabela 1. Zmiana czestotliwos$ci cytowania w polskich mediach tradycyjnych tresci
zaczerpnietych z social media na przestrzeni 12 miesiecy

Pl Ty 2 medim spolecinoiomge
2012 kwiecien 451
2012 maj 484
2012 czerwiec 604
2012 lipiec 504
2012 sierpien 411
2012 wrzesien 419
2012 pazdziernik 689
2012 listopad 866
2012 grudzien 769
2013 styczen 769
2013 luty 953
2013 marzec 976

Zrédto: Instytut Monitorowania Mediéw.
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Cytowane sg w zasadzie wylacznie materialy z Twittera, Facebooka i YouTube. Pozostate
objete analizg, m.in. nk.pl, blip.pl, demotywatory.pl, wykop.pl, to po zsumowaniu zaledwie
1 proc. calosci (zob. wykres 2).

Wykres 2. Udziat liczby cytowan w polskich mediach tradycyjnych informacji
z poszczegolnych zrédet w catosci cytowan doniesien zaczerpnietych
z social media
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Zrédto: Instytut Monitorowania Mediéw.

Tabela 2. Liczba cytowan w polskich mediach tradycyjnych informacji z poszczegoélnych
zrédet w catosci cytowan doniesien zaczerpnietych z social media

Zrédto cytowan Liczba cytowan
Facebook 3754
Twitter 3129
YouTube 917
Pozostate 95
SUMA 7895

Zrédto: Instytut Monitorowania Mediéw.

Charakterystycznie wyglada tez podzial preferencji korzystania medidéw z poszczegolnych
spotecznych zrédet informacji.

W prasie znalazly si¢ gtéwnie odwolania do Facebooka (zob. wykres 3). Informacje z tego
serwisu czesto byly uzupetnieniem przekrojowych artykutéw lub pojawialy sie w formacie
reportazy, tzw. human stories i informacji okres$lanych w dziennikarstwie jako ,,soft” — od
ploteczek o celebrytach, po ciekawostki z réznych stron $wiata.
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Telewizja czesciej niz prasa i radio czerpala z kanatéw na YouTube. Filmy publikowane
przez internautéw wykorzystywane byty jako zrédto darmowych materiatéw wideo, czesto
atrakcyjnych nie tylko ze wzgledu na sensacyjnos¢ ale i swa unikalnoé¢ oraz efekt pozyskania
z pierwszej reki. Radio zdecydowanie najczesciej cytowalo informacje z Twittera. Tu przyczyny
nalezy dopatrywa¢ w samym formacie przekazu — czeste serwisy informacyjne dajg mozliwo$¢
regularnego i natychmiastowego powolywania sie na np. wpisy politykéow.

Wykres 3. Udziat cytowan w polskich mediach tradycyjnych informacji
z poszczegolnych zrédet w podziale na badane media
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Zrédto: Instytut Monitorowania Medidw.

Tabela 3. Udziat cytowan w polskich mediach tradycyjnych informacji z poszczegélnych
zrédet w podziale na badane media

Zrédh::’ l;lc:‘ll)iz:lztowaﬁ Prasa Radio TV
Facebook 3204 173 377
Twitter 1281 565 1283
YouTube 179 63 675
Pozostale 73 5 17
SUMA 4737 806 2352

Zrédto: Instytut Monitorowania Mediéw.
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Z analizy tresci wynika, Ze na przetomie roku 2012 i 2013 byly to m.in. wpisy ministra
Sikorskiego o pomocy w sprawie zwrotu wraku Tupolewa, a w lutym popularnos¢ zdobyl tweet
Donalda Tuska: ,,pozostaje tylko trzymac kciuki’, odnoszacy si¢ do batalii o unijny budzet.
Z kolei podczas dyskusji o potencjalnych zmianach w rzadzie przywotywano nie tylko bie-
z3ce wpisy politykow, ale siegano réwniez do starszych wypowiedzi, jakby na potwierdzenie
zasady ,,raz w sieci, zawsze w sieci”. W informacjach zaistnial réwniez aktywny na Twitterze
Papiez Benedykt XVI. Media powolywaly si¢ tez na wpisy celebrytdw, na przyklad pitkarzy
stacjonujacych w czasie rozgrywek EURO w Polsce. Co zresztg odbito sie od razu na wyzszych
statystykach cytowan tredci z Twittera w tym okresie.

Analizujac dynamike korzystania z informacji z mediéw spoteczno$ciowych wyraz-
nie wida¢, ze intensywnos$¢ cytowan z Twittera zalezy w gtéwnej mierze od kaprysnego
natchnienia politykow, a Facebook na tym tle wydaje si¢ by¢ stabilng ostoja informacyjna
(zob. wykres 4). Dane wskazuja, ze Facebook jest odporny réwniez na tradycyjny dzienni-
karski sezon ogérkowy, wydaje sie by¢ zaglebiem inspiracji na miesigce wakacyjnego zastoju
tematycznego.

Najmniejsza dynamika zmian charakteryzujg si¢ publikacje wykorzystujace produkcje
z YouTube. W ciggu roku mozna byto jednak zaobserwowac trzy wyrazne skoki drugiego zycia
filmikéw z sieci. Dostepne na YouTube czerwcowe nagranie ataku Stefana Niesiolowskiego
na dziennikarke Ewe Stankiewicz emitowano w telewizji, omawiano w radiu oraz opisywano
w prasie. Z kolei w lipcu 2012 roku telewizja positkowala si¢ amatorskimi nagraniami nawatnic,
ktére nekaly Polske. Pod koniec roku materialy i statystyki obejrzen z YouTube stanowily wazny
punkt odniesienia w publikacjach na temat ,,fenomenu” zespotu Weekend.

Wykres 4. Rozktad czestotliwosci cytowan w polskich mediach tradycyjnych informacji
z poszczegolnych kanatéw na przestrzeni 12 miesiecy
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Zrédto: Instytut Monitorowania Mediéw.
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Tabela 4. Rozktad czestotliwosci cytowan w polskich mediach tradycyjnych informacji
z poszczegolnych kanatdw na przestrzeni 12 miesiecy

Rok Miesigc Facebook Twitter YouTube Pozostale | Suma koricowa
2012 | kwiecien 242 93 107 9 451
2012 | maj 225 129 122 8 484
2012 | czerwiec 277 234 89 4 604
2012 | lipiec 264 130 108 2 504
2012 | sierpien 264 78 53 16 411
2012 | wrzesien 241 114 51 13 419
2012 | pazdziernik 322 289 75 3 689
2012 | listopad 350 402 103 11 866
2012 | grudzien 277 437 49 6 769
2013 | styczen 406 281 78 4 769
2013 |luty 421 486 40 6 953
2013 | marzec 465 456 42 13 976

Zrédto: Instytut Monitorowania Mediéw.

Media najczesciej wykorzystujace tresci z platform spotecznosciowych

Z treéci zaczerpnietych z sieci w badanym czasie najczeséciej korzystaly telewizje informa-
cyjne, w tym 10% wszystkich newséw z social media ukazalo si¢ na antenie TVN24, niewiele
mniej w programach Polsat News (zob. wykres 5). Wskazane jest tu pamieta¢ o wlasciwej
interpretacji danych — nie znaczy to wcale, Ze stacje postawily w calosci na zasoby informacji
z social media, ignorujac inne zrédla — przyczyny upatrywaé nalezy raczej w specyficznej
ramoéwce kanaléw informacyjnych.
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Wykres 5. 10 medidw najczesciej korzystajacych z tresci zaczerpnietych z social media
w badanym okresie
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Zrédto: Instytut Monitorowania Mediéw.

Tabela 5. 10 medidw najczesciej korzystajacych z tresci zaczerpnietych z social media
w badanym okresie

Medium Liczl?a} cytowan inf(,)r.macji
z mediow spolecznosciowych
TVN24 781
Polsat News 714
TVPinfo 333
»Gazeta Wyborcza” 223
Radio TOK FM 214
Radio Zet 173
»Rzeczpospolita” 134
»Super Express” 131
Polsat 120
»Fakt” 115

Zrédto: Instytut Monitorowania Mediow.
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Po przeanalizowaniu réznic w charakterystyce wykorzystywania informacji z social media
przez nadawcéw komercyjnych i publicznych okazuje sie, ze w istocie takich réznic pomiedzy
modelami nie ma. Zaréwno komercyjne rozgloénie radiowe i telewizyjne (np. TVN, Polsat,
RMF), jak i publiczne (np. TVP1, PR4) w najwickszym stopniu wykorzystuja informacje z Twit-
tera (po 58% wszystkich doniesien z social media), nastepnie z YouTube (po 23%) oraz z Fa-
cebooka (odpowiednio 171 18%). Wykorzystanie innych platform spolecznosciowych pozostaje
u obydwu typéw nadawcéw znikome, oscylujac wokoét 1% (zob. wykres 6).

W tym miejscu nalezy wspomnie(, ze na etapie projektowania badania powstalo zatozenie,
iz to radio i telewizje komercyjne zdecydowanie czeéciej beda czerpaly z sieci. Dane wyraznie
wskazuja, ze zaréwno jesli chodzi o udzial zrédel, jak i o skale publikacji — nie mozemy méwi¢
o znaczgcych réznicach - PR11PR3 powolujg si¢ na doniesienia z sieci spotecznosciowych czes-
ciej niz to robi np. RMF FM. Co istotne, réwniez poruszana tematyka i zakres prezentowanych
informacji nie odznacza si¢ duza heterogeniczno$cig. Jesli media méwity o usuwaniu skutkéw
nawalnic - ilustrowaly to amatorskimi nagraniami dostepnymi na YouTube, jedli doniesienia
dotyczyty nizszych cen gazu - to pojawialy si¢ nieodmiennie w kontekscie pierwszej wzmianki
na ten temat — mianowicie tweeta ministra Sikorskiego.

Wykres 6. Udziat cytowan materiatdw z poszczegolnych zrodet spotecznosciowych
w przekazach nadawcow komercyjnych i publicznych
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Zrédto: Instytut Monitorowania Mediow.
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Tabela 6. Udziat cytowan materiatow z poszczegdlnych zrddet spotecznosciowych
w przekazach nadawcow komercyjnych i publicznych

Zrédlo Nadawcy komercyjni Nadawcy publiczni
Twitter 58% 58%
YouTube 23% 23%
Facebook 17% 18%
Pozostale 2% 1%
SUMA 100% 100%

Zrédto: Instytut Monitorowania Medidw.

Podsumowanie

Po co mediom tradycyjnym spotecznosciowe zrodto informac;ji?

Po co nam dodatkowo treéci z social media w prasie, radiu i telewizji? Osoby intensywnie
korzystajace z internetu sygnalizuja, ze nie potrzebuja innych mediéw, wiec wykorzystywanie
tego typu tresci jako ,wabika” nie bedzie miato wptywu na zwigkszenie liczby czytelnikow czy
widzow. Z kolei odbiorcy uzywajacy jednoczesnie wielu narzedzi do zdobywania informacji
(tzw. multiscreening) patrza co prawda w TV, ale trendy z sieci i tak znajg znacznie szybciej
niz zdazy je pokazac telewizja.

Na drugim biegunie znajdujg si¢ natomiast osoby niekorzystajace na co dzien intensywnie
z internetu, nieorientujace si¢ w biezacych technologicznych trendach, dodatkowo - ktdre
cze$¢ informacji z social media mogg uznawac jedynie za ciekawostke lub nie do konca rozu-
mie¢ sens jej umieszczania w mediach. Tym samym mozna wykluczy¢ tez argumentacje, Ze
wplatanie tresci pierwotnie tworzonych przez internautdw jest tzw. wychodzeniem naprzeciw
oczekiwaniom odbiorcow.

Wisréd 10 medidw najintensywniej korzystajacych z zasobdéw tworzonych przez inter-
nautéw sg cztery ogolnopolskie dzienniki (zob. wykres 5). Przoduje ,,Gazeta Wyborcza’, tuz
za nig ,Rzeczpospolita’, ,,Super Express” i ,,Fakt”. Znane medialne marki réwniez nie stronig
od wspomagania si¢ wpisami z Facebooka i cytatami oséb publicznych z Twittera. Signum
temporis, nowy model mediéw vs nowy model odbiorcy, czy po prostu racjonalny rachunek
ekonomiczny?

Szanse wykorzystania zasobdw generowanych przez uzytkownikdw

Ten stan rzeczy mozna rozpatrywaé w pierwszej kolejnosci pod katem rachunku ekono-
micznego oraz koniecznosci wymuszonej przez dziatania konkurencji. Ciecie kosztéw, wiecej
pracy na jednego dziennikarza, wszechobecnos¢ réznorodnych tresci itp. Jednym stowem,
tanio, szybko, tatwo, a do tego atrakcyjnie. Wykorzystywanie zasobow tresci spolecznosciowych
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zapewnia tez bezpieczenstwo i komfort korzystania ze Zrédel nieobcigzonych konkurencyj-
noscia, jaka jest powolywanie sie na informacje zdobyte i opublikowane przez inne medium.
Idac dalej tym tropem — kazdy tweet to swoisty supernews. I tak — Twitter w Polsce doé¢ dlugo
pozostawal w gronie platform spofecznosciowych o niskiej liczbie uzytkownikéw. Poniekad
dopiero przettumaczenie interfejsu na jezyk polski sprawilo, ze zdobyt wieksza popularnosé
wérdd uzytkownikéw nad Wista, w tym wsréd politykow. To z kolei pociagneto za soba posil-
kowanie si¢ tweetami przez dziennikarzy.

Zagrozenia: problem wiarygodnosci i selekcji tresci

Zagrozenia upatrywa¢ mozna w paradoksalnej sytuacji — zamiast wigkszej réznorodnosci
tresci prezentowanej w mediach, mozemy spotka¢ sie z jeszcze silniejszym ujednoliceniem
poruszanych tematéw. Podazanie za trendami i gonienie za coraz krétszym cyklem zycia in-
formacji wymuszonym przez mikromody tematyczne w internecie powodowaé moze $cislejsza
selekcje i filtrowanie tresci. W przerysowanej wizji przyszto$ci media tradycyjne statyby sie
wtedy wylacznie przegladem wiesci z sieci.

Odrebnym problemem pozostaje na tym tle kwestia wiarygodno$ci materiatéw tworzo-
nych przez uzytkownikéw. Optymista podkresli, Ze sie¢ to $wietne narzedzie umozliwiajace
sprawdzenie informacji w wielu miejscach jednoczesnie. Pesymista zripostuje, ze dziennikarze
w wiecznym niedoczasie nie weryfikuja zdobytych tresci, a internet daje nieskonczone mozli-
wosci generowania falszywych doniesien. I zilustruje to licznymi przykladami z ostatnich dni
i tygodni- od fatszywego filmiku z ptakiem porywajacym dziecko, na ktéry ufnie powotywaly sie
liczne media, po konto Biatego Domu na Twitterze przejete przez hakeréw, ktérzy opublikowali
falszywy wpis, powodujac realne spadki na nowojorskiej gietdzie (Bendyk, 2013).

Przysztosc starych - nowych mediow

Czy to znaczy, ze Twitter odbierze prace rzecznikom prasowym politykéw, Facebook za-
stapi prace w terenie, a amatorskie filmy publikowane na YouTube stanie si¢ idealna agencja
informacyjna w czasach permanentnego ciecia kosztéw? Zatem, czy reporter bedzie musial
jeszcze wychodzi¢ w teren, czy wystarczy mu juz w zasadzie wylacznie dostep do internetu?

Czy podazamy w kierunku umacniania ,,kolektywnej gtupoty” (Keen, 2007), gdzie dzien-
nikarze przestang zupelnie informowa¢, a zaczng ,,rozrywkowa¢” swoich odbiorcéw nie baczac
na warto$¢ materialu, a jedynie na jego szanse na popularnos¢ i wysokie stupki ogladalnosci?
Czy moze jednak nowy model biznesowy sprawi, ze dziennikarze zaczna wykorzystywac zasoby
internetu w ten sposob, aby postawi¢ na unikalna, ale rownoczesnie wartos$ciowy tres¢, ktéra
zatrzyma odplyw lub nawet powiekszy grono odbiorcéw?

Szansa czy zagrozenie, podobnie jak dylemat, czy to era konwergencji stworzyta nowy typ
odbiorcy, czy odwrotnie — nowy odbiorca wymusil dla mediéw nowy model... To juz jednak
temat do osobnej, szerszej dyskus;ji.
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