





Media spotecznosciowe
Dialog w cyberprzestrzeni

Tom 2



Prace Naukowe

Uniwersytetu Slaskiego
w Katowicach
nr 3596



Media spotecznosciowe
Dialog w cyberprzestrzeni

Tom 2

pod redakcja
Krystyny Doktorowicz

Wydawnictwo Uniwersytetu Slaskiego « Katowice 2017



Redaktor serii: Telewizja, Radio, Film
Piotr Slezak

Receznzent
Bogustaw Nierenberg



Spis tresci

Ewa GeBicka
Media spotecznosciowe w procesie promocji filméw i seriali telewizyjnych

KaTarzyna Forst
Facebook we wspoétczesnym $wiecie komunikacji spotecznej ............

JANUSsz MUSIAL
Kultura, media i petnione przez nie funkcje — sytuacja w pierwszej dekadzie
XXI wieku (od naskalnego malarstwa do interaktywnej Sieci Internet) . ...

BarBARA BoGacka
Problematyka gender w mediach spotecznos$ciowych — studium przypadku

Protr Dzix
Nowe media — zmiana spoteczna? . .................... ... ... .. ......

Bibliografia ........... . . ..

Noty oautorach ........ ... .

13

37

57






Table of Contents

Ewa GeBicka
Social media in the process of the promotion of films and television series 13

KaTarzyna Forst
Facebook in the modern world of social communication ................ 37

JANUSsz MUSIAL
Culture, media and their functions — the situation in the first decade of 21st
century (from cave paintings to the interactive Web) .................... 57

BarBARA BogAacka
Gender in social media—acasestudy ......................... 95

Protr Dzix
New media—social change? ................ ... ... ... ... ... 115

Bibliography .......... .. 143
Abouttheauthors ......... ... .. . 153






Wstep

Tom stanowi druga czesc¢ zbioru tekstéw poswieconych problematyce
mediéw spolecznos$ciowych — fenomenu wspdtczesnej kultury partycy-
pacji. Zamieszczone w nim teksty odnosza sie do problematyki mediéw
spotecznosciowych zaréwno w aspektach spotecznych, kulturowych, jak
i piarowych, co stanowi kontynuacje rozwazan podjetych w poprzedniej
czesci. Autorzy podjeli sie spojrzenia na media spolecznosciowe zaréwno
w skali makro- jak i mikro-, zwracajac uwage na istote wykorzystania me-
diéw spotecznosciowych do komunikacji we wspdtczesnym spoleczenstwie.

Tom otwieraja rozwazania Ewy Gebickiej, dotyczace roli jaka pelnig
media spoteczno$ciowe w procesie promogji filmow i seriali telewizyj-
nych. Autorka wskazuje potencjat marketingu wirusowego, dla ktérego
serwisy spotecznosciowe sg bardzo dobrym miejscem promowania filmu.
To wiasnie internet daje mozliwosci tworzenia zupelnie nowych jakosci
i przestrzeni komunikacji z widzem. Stad coraz czesciej styszymy o inter-
aktywnych formach promocji filméw i seriali TV. Autorka wskazuje jesz-
cze na jeden istotny wymiar wykorzystania mediéw spotecznosciowych
w kampaniach promocyjnych, a mianowicie na zjawisko crowdfundingu.

Kolejny artykut dotyczy Facebooka i roli, jaka petni we wspotczesnym
swiecie komunikacji spotecznej. Katrzyna Forst przybliza nam zardéw-
no zasady funkcjonowania tego serwisu spotecznosciowego, jak i szanse
oraz zagrozenia dla jego uzytkownikéw. Internet, wkraczajacy prawie we
wszystkie dziedziny wspdtczesnego zycia, jest istotnym narzedziem ko-
munikagji, szczegolnie wsrdd ludzi mtodych. To wlasnie internet stanowi
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zrodlo biezacych informacji, a media spotecznosciowe sg coraz wazniej-
szym ich zrédlem.

Z kolei Janusz Musiat przeprowadza nas przez kulture i media, wska-
zujac na petnione przez nie funkgje, od naskalnego malarstwa do interak-
tywnej Sieci Internet. Autor wskazuje, ze pojawienie si¢ nowych mediéw
w istotny sposéb wptywa na proces przeobrazania si¢ wspdtczesnych kul-
tur narodowych.

Inna problematyka zajeta si¢ Barbara Bogacka, ktéra swoj artykut zaty-
tutowata: Problematyka gender w mediach spotecznosciowych — studium przy-
padku. Autorka przeanalizowata histori¢ amerykaniskiej bohaterki, ktora
w celu ujawnienia swojej nowej tozsamosci ptciowej wykorzystata wias-
nie media spotecznosciowe.

Ostatni artykut, Nowe media — zmiana spoteczna? Piotra Dzikiego, wska-
zuje na site oddziatywania nowoczesnych technologii na spoteczenstwo,
co w konsekwengji doprowadza do zmian kulturowych. Autor podkresla
coraz bardziej widoczne podziaty na aktywnosci publiczne i prywatne,
oraz analizuje zjawisko tzw. , przestrojenia kulturowego”.



Preface

The volume is the second part of a collection of articles devoted to the
issues of social media —a phenomenon of the contemporary participatory
culture. The texts comprising this volume examine the social media issues
from a social, cultural, and public relations perspectives, which provides
a continuation of the first volume. The authors have made an attempt to
study social media both in macro and micro scale, with attention paid to
the use of social media in communication in contemporary society.

The opening article by Ewa Gebicka deals with the role of social me-
dia in the process of film and TV series promotion. The author focuses on
the potential of viral marketing, whose benefits accrue from social net-
working services. It is the Internet that creates tremendous opportunities
to enhance entirely new quality and room for communication with view-
ers. Hence interactive forms of film and TV series promotion are becom-
ing more and more popular these days. The author also points to the way
social media are pertinent to advertising campaigns, that is, a phenome-
non of crowdfunding.

The subsequent article concerns Facebook and its role in the contem-
porary world of social communication. Katarzyna Forst explains the prin-
ciples governing this social service as well as opportunities and dangers
that its users may face. The Internet, which has already permeated nearly
all spheres of contemporary life, is an essential communication tool, espe-
cially among young people. The Internet is the source of recent news and
social media are becoming its more and more important source.

11
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The following article by Janusz Musiat takes us through culture and
media, indicating the functions they perform, from cave paintings to the
Internet. The author illustrates that the advent of new media has influ-
enced the process of transformation of contemporary national cultures.

Barbara Bogacka in her article “Gender Issues in Social Media — A Case
Study” takes up different problems. The author has studied a story of an
American girl who used social media to reveal her new gender identity.

The last article “New Media — A Social Change” written by Piotr Dzi-
ki discusses the influence of new technology on society, which in conse-
quence leads to cultural changes. The author emphasizes new divisions
into public and private spheres that are becoming more conspicuous these
days, and provides an analysis of the so-called cultural recalibration.



Ewa GEBICKA

Media spofecznosciowe w procesie promogji
filmow i seriali telewizyjnych

Promocja jako konsekwencja konkurencji
na rynku filmowym

System produkcji utworéw audiowizualnych to bardzo specyficzna bran-
za, bedaca polaczeniem biznesu i dziatalnosci artystycznej. Film jest towa-
rem, ktorego tworzenie pociaga za soba wysokie koszty, siegajace w USA
w ostatnich latach 200-300 mIn dolaréw. Coraz bardziej kosztowna jest
tez produkgja seriali telewizyjnych'. Nic wiec dziwnego, Ze intencja filmo-
wych producentdw i dystrybutordw jest sprzedaz produktu, pozwalajaca
nie tylko odzyskac zainwestowane srodki, ale i osiggna¢ zysk umozliwia-
jacy podejmowanie kolejnych wyzwan. O tym, czy firmy producenckie,
dystrybutorskie oraz podmioty eksploatujace film odniosa sukces finanso-
wy, decyduja jednak nie tylko (czesto —nie tyle) walory artystyczne dzieta
ijego jakos¢ techniczna, ale takze, w coraz wigkszym stopniu, umiejetnie
zaplanowane i konsekwentnie wdrazane kampanie promocyjne, prowa-
dzone w ramach zakrojonych na szeroka skale strategii marketingowych.

! Przyktadowo koszt jednego odcinka Gry o tron wynosi okoto 6 milionéw dolaréw,
w przypadku House of Cards, wyprodukowanego na potrzeby emisji w internecie z Kevinem
Spaceym w roli gtéwnej na jeden odcinek przypadato srednio 7,5 miliona dolaréw. 6 naj-
drozszych seriali w historii telewizji; http://film.onet.pl/6-najdrozszych-seriali-w-historii-tele-
wizji [dostep: 19.12.2015].
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Hiperkonkurencyjnos¢ wspotczesnego rynku filmowego sprawia, ze
nawet najlepszy produkt nie sprzeda sig, jesli ludzie nie zostang o nim
odpowiednio wczesnie poinformowani. W przypadku filmu powinno to
nastgpic juz na etapie tzw. rozwoju projektu (developmentu), czyli, od-
noszac si¢ do formuly marketingu mix, w fazie ksztaltowania parame-
trow produktu. Nie obniza to oczywiscie znaczenia ostatniego z elemen-
tow oferty marketingowej, za jaki uznajemy promocje . Amerykanscy
eksperci uwazaja, ze jezeli film jest dobry, to potezna kampania promo-
cyjna moze zwiekszy¢ jego przychody nawet o 15-20 procent. Natomiast
w przypadku nieudanego produktu taka kampania staje si¢ kotem ratun-
kowym, stwarzajacym szanse przyciagniecia widzéw zanim rozniosa si¢
negatywne opinie®.

Z tych uwarunkowan nie od dzisiaj zdaje sobie sprawe przemyst filmo-
wy. O ile jednak w minionych latach w dziataniach promocyjnych sku-
piano si¢ na wykorzystaniu tradycyjnych mediéw — jak telewizja, radio,
klasyczny outdoor, prasa i pozostate media drukowane (plakaty, fotosy,
pressbooki, okotofilmowe wydawnictwa ksigzkowe), zwiastun (trailer),
nagranie muzycznej sciezki dzwiekowej (soundtrack) itp. — o tyle w ostat-
nich latach coraz wiekszg uwage przywiazuje si¢ do internetu, medium
tworzacego zupelnie nowa jakos¢ i przestrzen dla komunikacji z widzem.
Od dtuzszego juz czasu mozna zatem moéwic o interaktywnym trendzie
w promodji filmoéw i seriali tv, co potwierdzajg coraz wigksze budzety kie-
rowane przez amerykanskie studia filmowe na dziatania on-line i podpi-
sywanie przez nie umdéw z najpowszechniej uzywanymi portalami inter-
netowymi. Nie rezygnujac ze starych, sprawdzonych technik promocji,
zaréowno producenci jak i dystrybutorzy coraz czesciej uswiadamiaja so-
bie, ze wobec zmian postaw widzéw nie wystarczy juz tylko poinformo-
wag, ale ze trzeba dodatkowo czyms$ zaskoczy¢, zaintrygowad, zaszoko-
wag, obudzi¢ ciekawosc i emocje, a nade wszystko — osobiscie emocjonalnie
zwigzaé widza z filmem. Wyjscie poza obowiazujace wzorce i normy, po-
Taczenie starych i nowych mediéw, wigczenie uzytkownikow internetu
W procesy promocji to zatem czesto jedyne skuteczne sposoby, pozwala-

2 Mam tu na mysli formute marketingu mix 4P (Product, Price, Place, Promotion). Por.
Ph. KoTLER: Marketing od A do Z. Warszawa 2004.
* G. GoobEtLL: Sztuka produkcji filmowej. Podrecznik dla producentéw. Warszawa 2009, s. 361.



jace na stworzenie iluzji $wiata filmowego, w ktory bedzie mozna wpro-
wadzi¢ widza nie tylko przed obejrzeniem filmu, ale takze utrzymac go
w tym swiecie dtugo po wyjsciu z sali kinowej. W osiagnieciu tej, tak po-
zadanej przez producentdw i dystrybutordw, sytuacji znaczaca role odgry-
waja od pewnego czasu tzw. media spotecznosciowe (social media) oraz ro-
dzaca sie juz od dluzszego czasu na naszych oczach kultura uczestnictwa.

Istota social mediéw a interaktywny trend
w promogji filmoéw i seriali telewizyjnych

Uzywajac terminu social media rozumiemy pod tym okresleniem rdz-
ne sposoby wykorzystania internetu i mobilnych technologii, bazujace na
zjawisku komunikacji interaktywnej oraz umozliwiajace tworzenie i wy-
miang tresci przez uzytkownikdw. Zakrojone na coraz szersza skale wy-
korzystanie w procesach promocji spotecznosci sieciowych wiaze sie ci-
$le z popularyzacjq idei ,, prosumenta”, czyli uzytkownika sieci aktywnie
poszukujacego produktow, ktore najlepiej zaspokoja jego potrzeby, osoby
zainteresowanej dwukierunkowa komunikacjg marketingowa*. Z punktu
widzenia nauk ekonomicznych prosumpcje nalezy rozumie¢ jako czyn-
nosci podjete przez konsumenta, prowadzace do wytworzenia produk-
tu, ktory ostatecznie zostanie przez niego skonsumowany. Z kolei w uje-
ciu socjologicznym zjawisku temu towarzyszy miedzy innymi rozmycie
dotychczasowego podziatu rynku na sfere produkcyjng oraz konsump-
cyjna’. Wedtug Dominika Kaznowskiego , prosument to aktywny konsu-
ment, ktéry w sposob dynamiczny poszukuje informacji o produktach,
wchodzi w interakcje z przekazem reklamowym i wyraza wilasne zdanie
na temat firmy i jej dziatan. Coraz cze$ciej robi to w sposéb publiczny,
np. za pomocy bloga lub opinii o produkcie zamieszczonej w sieci”®. Pro-
sument ma tez coraz wigkszy wplyw na postrzeganie marki i na to, czy

* O koncepgji potaczenia producenta i konsumenta mediéw, owocujacej , prosumpgja”,
pisatjuz w 1972 roku Marshall McLuhan. Idee ,, prosumenta” popularyzowat tez kilkadzie-
sigt lat temu Alvin Toffler, a ostatecznie rozpropagowat Ph. KotLer: The Prosument Movement:
A New Challenge For Marketers. In: Advances in Consumer Research. 1986, vol. 13. Ed. R.J. Lutz,
s. 510-513.

®> Por. A. TorrLER: Trzecia fala. Warszawa 1997.

¢ D. Kaznowskr: Nowy marketing. Warszawa 2008, s. 29.

Media spotecznosciowe w procesie promodji filméw i seriali telewizyjnych
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odniesie ona sukces czy poniesie kleske. Mozliwosci internetu sprawiaja,
ze zaciera si¢ podziat pomiedzy tworca tresci a jej odbiorca; kazdy z uzyt-
kownikow sieci moze by¢ zaréwno jednym i drugim, moze zarazem two-
rzy¢ i udostepnia¢, uczestniczy¢ we wspdttworzeniu a takze by¢ odbior-
ca tre$ci wytworzonych przez pozostatych internautow.

Wspomniane wyzej zjawisko aktywizacji konsumentow doprowadzito
do uswiadomienia sobie przez producentow i dystrybutoréw filmowych,
ze jedna z szans potencjalnego sukcesu filmu moze by¢ wtaczenie przy-
sztych widzow do uczestnictwa w procesie promocji, w tym miedzy in-
nymi wiasnie poprzez dzialania w mediach spoteczno$ciowych. To tutaj
bowiem —jak zauwaza Lev Manovich — , przemyst i kultura nowych me-
diow systematycznie wprowadzaja nowe typy autorstwa, nowe rodzaje
relacji migdzy producentami a konsumentami, takze nowe modele dys-
trybucji petniac w ten sposdb role awangardy przemystu kulturowego””.

Sposoby wykorzystania mediéw spotecznosciowych
w procesach promocji filméw i seriali telewizyjnych

Uzywajac terminu , media spoteczno$ciowe” i biorac pod uwage roz-
ne technologie, mozliwosci i formy wpisania widza w procesy promocji,
mamy na uwadze m.in. portale spotecznosciowe (np. MySpace, Facebook,
Googlet), portale umozliwiajace udostepnianie zdje¢, filmow wideo (np.
YouTube), oferujace udziat w réznorodnych grach i gwarantujace dostep
do wirtualnych $wiatéw (np. Second Life), blogi i mikroblogi z mozliwos-
cig wystawiania ocen i komentarzy, wymiany opinii. Nie mozna tez igno-
rowac¢ w tym przypadku portali stuzacych ocenie i recenzowaniu okre-
$lonych tresci jak np. Filmweb.pl, a takze stuzacych szeroko rozumianej
rozrywce typu Demotywatory, Kwejk itp. Na uwage zastuguja takze por-
tale wiki, jak chocby internetowa encyklopedia Wikipedia, gdzie uzytkow-
nicy dodaja tresci wspdttworzac jeden z najwigkszych zbioréw wiedzy.
Wszystkie one moga pomdc w wypromowaniu dziela, cho¢ moga je tez
zniszczy¢. Nic wigc dziwnego, ze przemyst filmowy i telewizyjny podej-
muje proby wykorzystania ich do wtasnych celow.

7 L. Manovich: Kim jest autor. ,Kultura Popularna” 2003, nr 1, s. 92.



Pierwszym serwisem spotecznosciowym szeroko wykorzystywanym
jako narzedzie promogji branzy filmowo-telewizyjnej byt portal MySpa-
ce utworzony w 2003 roku przez Toma Andersona i Chrisa DeWolfe’a,
na ktorym firmy producenckie, studia filmowe, a takze twoércy filmu za-
ktadali profile, propagujac wtasne dokonania lub tez tworzyli wirtual-
ne postaci kojarzone z ich filmowymi produktami. Podobne mozliwo$ci
stwarza bijacy nie od dzisiaj rekordy popularnosci Facebook. Serwis ten
pozwala na tworzenie sieci i grup znajomych oraz na udostepnianie r6z-
nych tresci, dzielenie si¢ wiadomos$ciami, zdjeciami i wieloma aplikacja-
mi. Dodatkowo — co nie bez znaczenia — stwarza mozliwo$¢ umieszcza-
nia opisu stanéw emocjonalnych i obserwacji uzytkownikéw, upodoban,
ocen i odnoszenia si¢ do opinii innych. Promocja w tym serwisie opiera sie
gléwnie na publikowaniu postéw, zawierajacych najczesciej zdjecia (cze-
sto z powiazanego z Facebookiem konta na Instagramie)®. Zarowno wy-
twornie filmowe, jak i realizatorzy filmow i seriali, rejestrujq swoje konta
na Facebooku, za pomoca ktérych informujg fanéw o waznych wydarze-
niach, publikuja wywiady, zwiastuny filmowe oraz zapraszaja do udzia-
tu w licznych akcjach promocyjnych. Kazdy tytut ma tam swoj fanpage,
czyli co$ w rodzaju publicznej strony dedykowanej konkretnemu przed-
siewzigciu, na ktdrej znajduja sie podstawowe informacje, jak obsada, ga-
tunek, rezyser, data powstania, odnosniki do oficjalnej strony internetowej
i wielu innych materialéw zwiazanych z filmem. Im bardziej pomystowy
fanpage, tym wigksza liczba fandw, a nastepnie mozliwos¢ transmisji in-
formagiji o filmie do szerokiego grona znajomych.

Klasycznym, historycznym juz, przyktadem wykorzystania sieci do
promogji filmu z udziatem uzytkownikéw portali spotecznosciowych
moze by¢ pochodzacy z 1999 roku Blair Witch Project w rez. Daniela My-
ricka i Eduarda Sancheza, obraz stosunkowo tani (60 tys. dol.), ktéry nie-
spodziewanie zarobil na calym $wiecie ponad 250 mln dolaréw. Film ten
w istocie zapoczatkowal nowy sposob spojrzenia na zagadnienia promo-
ji poprzez umieszczenie w internecie materialow stwarzajacych wrazenie

8 Instagram to fotograficzny serwis spotecznosciowy, potaczony z aplikacja na smartfo-
ny o tej samej nazwie. Umozliwia swoim uzytkownikom robienie zdje¢ i filmow, stosowa-
nie do nich filtréw cyfrowych oraz udostepnianie ich w profilu uzytkownika. Promogja fil-
mow i odcinkéw seriali tv na Instagramie opiera sie gldwnie na umieszczaniu tam kadrow
z filmu, a takze fotografii i filmikéw zrobionych na planie w trakcie realizacji zdjec.

Media spotecznosciowe w procesie promodji filméw i seriali telewizyjnych
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wiarygodnosci opowiedzianej historii (kampania bazujaca na mistyfikacji)
i w konsekwencji stworzenie wokét filmu forum dyskusyjnego oraz catej
gamy produktéw zwigzanych z tytulem. Jak méwil Sanchez, strona inter-
netowa filmu opierala si¢ na pomysle ,by uczyni¢ wszystko tak realnym,
jak sie tylko dato”, na stworzeniu iluzji, , ze to strona internetowa zatozo-
na przez ludzi zainteresowanych ta sprawa (...). Ustalilismy o$ czasowa,
dodalismy szczegoly (...). ZaczeliSmy fabrykowac przedmioty, rysunki,
rzezby, stare ksiazki, ktore po zeskanowaniu umieszczaliSmy na stronie”.
W efekcie juz przed wejsciem filmu na ekrany kin w sieci pojawily sie gru-
py fanow skupionych wokdt dziwnej strony symulujacej prawde na te-
mat wiedZmy i zaginiecia ekipy filmowej. Grupy fanéw filmu udostepnia-
1y dostep do kilkuset stron stowarzyszonych, sieci sklepow z gadzetami,
serwerdw zawierajacych materialy do Sciagniecia, a nade wszystko do fo-
réw internetowych, na ktérych mozna byto wymieniac sie uwagami na te-
mat filmu'. Tworcy tej kampanii pokazali przy okazji, jak mozna uczynic
z filmu przedsigwzigcie o charakterze transmedialnym.

Innowacyjnos¢ specjalistow od marketingu w sieci uzewnetrznia sie row-
niez, a moze przede wszystkim, w przypadku amerykanskich blockbuste-
réw. Dla przykladu, promujac superprodukgcje 2012 w rez. Rolanda Emme-
richa, w mediach spotecznosciowych utworzono az 41 stron odnoszacych
sie na rozne sposoby do filmu, wykorzystujac przy tym mozliwos¢ pre-
cyzyjnego targetowania odbiorcy na Facebooku. Podobne chwyty zasto-
sowano w kampanii promocyjnej Mrocznego rycerza Christophera Nolana
jak i w kampanii filmu Prometeusz Ridleya Scotta, wykorzystujac specjal-
nie przygotowane w tym celu materialty podejmujace probe urealnienia
zawartych w filmie fikcyjnych wydarzen i tworzac specjalne witryny stop-
niowo wciggajace internautéw w zawitosci fabuty'. Jeszcze innym charak-
terystycznym przyktadem wykorzystania tego portalu spolecznosciowego
dla uzyskania wiezi miedzy producentami a odbiorcami filmu moze by¢
kampania promocyjna kolejnych czesci Igrzysk Smierci. Jej tworcy organi-
zowali na Facebooku roznego rodzaju konkursy potaczone z nagrodami

¢ Za H. Jenxins: Kultura konwergenciji. Zderzenie starych i nowych mediéw. Warszawa 2007,
s. 103.

10 Tamze. Zob. tez M. Sapowskr: Nietypowe rozwigzania promocyjne w produkcji filmowej. Http://
www.audiowizualni.pl/index.php/promocja=filmu/strategia-promogji [dostep: 23.02.2014].

! Ibidem.



dla fanéw oraz eventy, stwarzali internautom mozliwosci kolekcjonowa-
nia roznego rodzaju gadzetéw, dostarczali informacji o wszystkich nomi-
nacjach i zwyciestwach filmu w réznych konkursach, stopniowo przybli-
zali postaci aktorow, wystepujacych z krotkimi przestaniami dla fanow
i podziekowaniami dla wszystkich odwiedzajacych witryne i deklaruja-
cych na rézne sposoby wsparcie dla produkcji'.

Niemal darmowa reklame zapewnia tworcom filmu serwis YouTube.
Stuzy on ludziom, ktérzy chca ogladaé, zamieszczac i wymieniac sig pli-
kami filmowymi miedzy soba, stwarzajac uzytkownikom mozliwos¢ two-
rzenia wlasnych kanatéw tematycznych, komentowania itp. To tutaj wtas-
nie pojawiaja si¢ zwiastuny prawie wszystkich filméw wchodzacych do
kin i seriali telewizyjnych, tutaj tez mozna zamieszczac rozne materiaty
z planu filmowego, informacje z pierwszej reki (tzw. making-ofy) czy wy-
wiady z odtwoércami. Poprzez potaczenie YouTube z innymi serwisami
mozliwe jest umieszczanie zaczerpnietych z niego filméw na swoich pro-
filach w pozostatych serwisach. Jednym z najnowszych przyktadéw ta-
czenia tworcow filmu z jego fanami i wykorzystania mozliwosci YouTube
jest kampania promocyjna ostatnich czesci Igrzysk smierci w rez. Franci-
sa Lawrence’a (Kosogtos cz. 11 II). Produkgja tego filmu od poczatku byta
powiazana z firma Samsung, ktora przygotowata aplikacje umozliwiaja-
ce interakcje fandw filmu z przekazem poprzez elementy roznego rodzaju
gier, mozliwosci wzigcia udziatu w gtosowaniu na temat ulubionych ele-
mentéw dziela i, co wiecej, uczestnictwa w konkursie konkretnych prac
zwigzanych z filmem, wykonanych przez samych fanow. Mieli oni okazje
rywalizowa¢ w takich, miedzy innymi, kategoriach, jak najlepszy rysunek
lub obraz, najlepsza parodia trailera i filmu, najlepszy klip muzyczny itp.
Aktywno$¢ fandw materializowata sie nastepnie na platformie YouTube.
Jak sie okazato, najwiekszym sukcesem cieszyla si¢ parodia filmu, ktéra
doczekala sie blisko 9 milionéw wyswietleri®.

Innym ciekawym przykltadem wykorzystania internetu do promocji
filmow, a zarazem aktywizagji jego uzytkownikéw, moga by¢ trafiajace

12 The Hunger Games — Facebook; https://www.facebook.com/TheHungerGamesMovie [do-
step: 15.12.2015].

3 Honest Trailers — The Hunger Games: Catching Fire; https://www.youtube.com/watch?v
=pvjqvAO0QUU1g; The Hunger Games Tribute Fan Event Powered By Samsung; https://www.
youtube.com/watch?v=K8kDBOHADmw [dostep: 15.12.2015].
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do YouTube vlogi'. W 2010 roku uzytkownicy YouTube otrzymali szan-
se uczestnictwa w unikatowym projekcie, jakim byta realizacja pelnome-
trazowego filmu Life In a Day (Dzien z zycia) w rez. Kevina Macdonalda.
Poproszono, aby 24 lipca 2010 r. zarejestrowali fragment swojego zwyczaj-
nego zycia przy pomocy kamer internetowych. W efekcie zgromadzono
ponad 80.000 materiatow z calego swiata, ukazujacych ludzi w wielu ty-
powych dla ich kultury i stylu zycia czynnosciach. Ostatecznie wybrane
materiaty postuzyly do konstrukeji pelnometrazowego filmu dokumen-
talnego (90 minut), ktéry mial swoja Swiatowq premiere w 2011 roku. Cie-
kawy okazat si¢ przy tym system promogji filmu na YouTube, zachecajacy
internautow, aby przylaczyli sie do marketingowego wolontariatu i do-
tarli z informacjami o tym filmie do ludzi na catym swiecie®.

Nie sposdb w tym miejscu nie wspomniec¢ o fenomenie Second Life, kto-
ry — w przeciwienstwie do wymienionych wczesniej serwisow spotecz-
nosciowych — zazwyczaj odnosi sie nie tyle do rzeczywistosci fizycznej,
ile pozwala na stworzenie catkowicie odrgbnej rzeczywisto$ci wirtualnej,
chociaz czesto przypominajacej swiat rzeczywisty, odwotujac sie przy tym
najczesciej do technologii gier komputerowych. Jedna z mozliwosci stwo-
rzonych dla uczestnikéw tego serwisu moze by¢ okazja do wykreowania
przez nich wiasnej postaci (awatara) i decydowania o réznych szczegdé-
fach jego wyglada, co najlepiej si¢ sprawdza przy promogji filméw z kul-
towymi bohaterami komiksoéw. Dla przyktadu, dzigki platformie secondli-
fe.com w ramach strategii promocyjnej 007 Qantum of Solace w rez. Marca
Forstera awatar uzytkownika miat mozliwo$¢ przeniesienia si¢ do Swiata
Bonda i zapoznania si¢ z odtwdrcg gtownej roli w trakcie bankietu. Z ko-
lei w przypadku Mrocznego rycerza w rez. Christophera Nolana uzytkow-
nik strony magt sie przebra¢ w maske Batmana lub Jokera, a jego awatar
ustawic¢ sie do pamiatkowego zdjecia z bohaterem filmu. ,,Wirtualne fo-
tosy trafiaty na strone promujaca produkgcje, stajac sie przekonujaca, bo
pochodzaca od samych widzdéw, reklama”*®.

Warto tez zwrdci¢ uwage na mozliwosci blogéw i mikroblogéw wyra-
zajacych poglady i osobowo$¢ autorow. Ich zalozenie i prowadzenie to ko-

* Vlogi to rodzaj internetowego bloga, ktérego zasadnicza tres¢ stanowia pliki filmowe.
5 Dzien z zycia; www.filmweb.pl/film/Dzien+z+zycia-2011-593899 [dostep: 15.11.2015].
16 M. Sapowski: Nietypowe rozwigzania...



lejny skuteczny sposob zaistnienia na konkurencyjnym rynku filmowym.
Jako jeden z wielu przyktadéw mozna tu przywotac blog filmu Iron Man 3
w rez. Shane’a Blacka, na ktérym sukcesywnie dodawane byty wpisy do-
tyczace produkdji filmu i — co ciekawe — wpisow tych dokonywat Stark,
czyli gtdéwny bohater filmu'. W zwigzku z moda na , mikroblogowanie”
coraz bardziej docenianym w promogji filmowej serwisem spotecznoscio-
wym okazuje sie Twitter'®. Serwis ten wykorzystywany jest czesto w pro-
cesie autopromogji samych realizatorow i odtwoércdw, skupiajacych przy
okazji uwage fanéw na filmach z ich udziatem i dzigki r6znym materia-
fom potegujacych zainteresowanie danym tytutem. Bywa tez uzywany do
bezposredniego kontaktu fanéw z aktorami i twdércami pracujacymi przy
danym serialu lub filmie, a takze w celu umozliwienia najwiekszym fa-
nom filmowych serii poznanie planu filmowego od kuchni®. Wtasne kon-
ta na Twitterze posiadaja przy tym czesto nie tylko realizatorzy i aktorzy,
ale takze filmowi bohaterowie, np. James Bond (na koncie tym niemal co-
dziennie pojawiaja si¢ wpisy odsylajace do grafik, informacji o nowych
nagrodach, ciekawostki z zycia odtwodrcy gtownej roli®).

Oczywiscie, jako przyktady mozliwego do wykorzystania przez pro-
ducentow i dystrybutorow spotecznosciowego charakteru internetu wy-
mieni¢ tez mozna fora umozliwiajace wymiane mysli i tresci osobom za-
interesowanym okreslong tematyka, poszukujacym informacji o danym
filmie, pragnacym poznac opinie innych. Bardzo dobrym sposobem pro-
modji jest tez umieszczanie komunikatow marketingowych zwigzanych
z filmem w filmowych serwisach tematycznych. Posiadaja one bowiem
zalety pozostatych serwisow spotecznosciowych (migdzy innymi pozwa-
lajg na zamieszczanie opinii czy tworzenie forow tematycznych), jednak
ich dodatkowq zaletq jest wieksza wiarygodnos¢ informacji. Bardzo czesto

7 E. Ggsicka: Nowe media w kampaniach promocyjnych filméw. Mozliwosci i zagrozenia. W:
Wokot zagadnien dystrybucji filmowej. Red. M. Apamczax i K. Krgjsa. £6dz 2015, s. 215.

18 Charakterystyczna dla niego jest ustuga mikroblogowania, umozliwiajaca uzytkowni-
kom wysylanie i odczytywanie tzw. tweetéw, czyli krotkich wiadomosci liczacych do 140
znakow.

¥ Jednym z przyktadow takiego wtasnie wykorzystania Twittera w promogji filmu i bu-
dowaniu relagji z fanami i widzami moze by¢ aktywnos¢ Marca Webba, rezysera filmu Ama-
zing Spider Man 2, ktéry przez caty okres zdjeciowy, dzien po dniu, udostepniat za pomoca
krotkich wpiséw relacje z planu. Szerzej por. E. Gesicka: Nowe media..., s. 216.

% Konto Jamesa Bonda to https://twitter.com/007.
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internauci wybierajacy si¢ do kina przed podjeciem decyzji zapoznaja sie
z opiniami na temat filmu, umieszczanymi w takich serwisach, i ocena tam
publikowana moze stac sie gtéwna przestanka dokonywanego wyboru.

Media spotecznodciowe
a idea marketingu plemiennego i wirusowego

Promogja filmowa za posrednictwem medidw spotecznosciowych wy-
korzystuje wspodtczesnie idee marketingu plemiennego, ktory jest strate-
gia budowania spotecznosci wokot produktu lub marki (w tym przypad-
ku wokdét filmu), twoércy lub bohatera. Warto nawiagza¢ w tym momencie
do refleksji Zygmunta Baumana, ktéry zauwaza, ze wspotczesny konsu-
ment bardzo czesto identyfikuje siebie nie przez pryzmat pewnych wtas-
ciwosci (np. wieku, miejsca zamieszkania czy zawodu), ale przez przy-
nalezno$¢ do konkretnego plemienia konsumentéw, ktére wyrdznia sig
przede wszystkim okreslonymi preferencjami i nawykami konsumpcyjny-
mi?!. Przynaleznos¢ plemienna (niekiedy plemiona to grupy bardzo her-
metyczne) jest przy tym bardziej ceniona niz przynalezno$¢ do okreslonej
klasy spotecznej. Sa to bowiem grupy, ktdre taczy wspdlna pasja, zdol-
nos¢ do podejmowania kolektywnych dziatan i prezentacji wiasnych upo-
doban. Cztonkowie spotecznosci plemiennej zainteresowani dang marka
w istocie tworza subkulture, ktéra posiada ,, wlasne mity, wartosci, rytu-
aty, stownictwo i hierarchi¢”?. Istnienie takich grup to swoisty fenomen
z pogranicza socjologii i psychologii, poniewaz za pomocg wirtualnego
kontaktu , fani czesto odczuwaja realna wigz z obiektem zainteresowania,
deklaruja swoje przywiazanie do produktéw firmy, w zamian za swoja
lojalnos¢ oczekujac nagréd badz pochwat”*. W przypadku filmu, wielbi-
ciele okreslonych tytuléw — komunikujacy sie ze soba za pomoca medidéw
spotecznosciowych — dyskutuja, wymieniajq sie pogladami, spostrzeze-

21 Z. Bauman: Konsumenci w spoteczenstwie konsumentéw. £.6dz 2007, s. 8.

2 B. Cova, S. Pack: Brand Community of Convenience Products: New Forms of Customer Em-
powerment — The Case ‘my Nutella The Community’. “European Journal of Marketing” 2006,
Vol. 40, No. 9-10, s. 1088-1089.

% Ibidem.

2 E. Ggsicka: Nowe media..., s. 214-215.



niami, przypuszczeniami co do rozwoju akgji w kolejnym odcinku seria-
lu lub kolejnej czesci filmu, niekiedy tworza i prezentuja alternatywne hi-
storie, wprowadzaja nowe watki i dokonuja réznego rodzaju fanowskich
przerdbek. Doskonatym przyktadem tego, jak rodza sie i funkcjonuja fil-
mowe spotecznosci plemienne, jest plemie fanow sagi Gwiezdne Wojny®.
W istocie jednak zabiegi zmierzajace do tworzenia , plemion” moga oka-
zac sig rownie skuteczne w przypadku promogji filméw przeznaczonych
dla wezszych grup odbiorcoéw i czesto aspirujacych do stania sie¢ kultowy-
mi. Producenci filmowi i telewizyjni powinni nieustannie pracowac¢ nad
powigkszaniem i umacnianiem plemion, np. poprzez udostepnianie do-
datkowych materiatéw, organizowanie wydarzen, zlotow, gier miejskich,
flash mobdéw czy poprzez merchandising®.

lustracja wciagniecia grupy fandw w dziatania promocyjne bazujace
na polaczeniu $wiata realnego i ekranowej fikcji moze by¢ Mroczny Rycerz
w rezyserii Christophera Nolana. Znane wszystkim fanom Batmana mia-
sto Gotham zaczelo nagle funkcjonowac niczym prawdziwe. Utworzono
szereg witryn internetowych po$wieconych instytucjom funkcjonujacym
w Gotham City (np. koscidt, bank, lokalna stacja telewizyjna, policja, me-
tro itp.), co wigcej, stworzono lokalny dziennik ,, The Gotham Times”, pub-
likujacy artykuly poswiecone wydarzeniom z zycia miasta, a takze zawie-
rajacy liczne, zaszyfrowane wskazowki skierowane do fanéw Batmana?®.
Zagadki Jokera staty si¢ tematem wielu dyskusji internetowych. W ten oto
sposob zaktywizowano grupe fanow, ktérzy przyjeli narzucone im regu-
ly gry i podjeli wyzwanie uczestnictwa w ,,ekscytujacej przygodzie kre-
owania (...) alternatywnej rzeczywistosci” wykraczajac poza przestrzen

» Por. Uwaga na maniakalnych fanéw ,, Star Wars”. Http://www.stopklatka.pl/news/uwaga-
na-maniakalnych-fanow--Star-Wars [dostep: 26.11.2015]. Fascynacja filmami stworzony-
mi przez George’a Lucasa doprowadzita do powstania oficjalnej religii Jedi nazwanej jedi-
izmem. W 2011 roku 53 tysiace osob zadeklarowato takie wyznanie w Nowej Zelandii. Ko-
chasz , Gwiezdne Wojny"? PrzejdZ na jediizm; http://[www.rp.pl/artykul/602268.html [dostep:
26.11.2015].

% Flash mob to inaczej akcja polegajaca na gromadzeniu sztucznego ttumu ludzi w miej-
scu publicznym w celu przeprowadzenia wydarzenia zazwyczaj zaskakujacego dla przy-
padkowych $wiadkow. Zarejestrowane zdarzenia tego typu trafiaja potem czesto na You-
Tube.

7 ]. Mipura: Mroczny Rycerz (przedmiot) pozqdania; http://www.marketing-news.pl/theme.
php?art=789 [dostep: 5.10.2015].
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internetowa®. W rezultacie ta kreujaca alternatywna rzeczywistos¢ kam-
pania bazujaca na stworzeniu w sieci milionowej spotecznosci skupionej
wokot bohaterdéw filmu przyczynita sie do jego wielkiego rozgtosu.

Przyktadow niestandardowego wykorzystania sieci z udzialem me-
diéw spotecznosciowych dostarczaja tez kampanie promocyjne najbar-
dziej kosztownych seriali telewizyjnych, takich jak choc¢by Gra o tron®.
Celem dziatan byto w tym przypadku jak najszybsze wprowadzenie fa-
now ksiazki w $wiat serialu, a zarazem uczynienia z nich kogos w rodza-
ju ambasadoréw marek, do czego wykorzystano wybrane serwisy i fora
internetowe zrzeszajace wielbicieli literackiego pierwowzoru, udostepnia-
no mozliwos¢ uczestnictwa w interaktywnych grach, rozwiazywaniu za-
gadek itp.* O niestabnacej popularnosci tego serialu, ktory trzeba uznac
za popkulturowy fenomen, zadecydowata migdzy innymi wtasnie spro-
wokowana przez tworcow kampanii aktywnosc fanéw obecnych na por-
talach spotecznosciowych.

Serwisy spoteczno$ciowe sa bardzo dobrym miejscem na wykorzysta-
nie potencjalu marketingu wirusowego (tzw. viral marketing). Wedtug
Ralpha F. Wilsona , marketing wirusowy oznacza jakakolwiek strategie,
ktora naktania klientéw do przekazywania tresci marketingowych do in-
nych 0s6b, tworzac w ten sposob geometryczny wzrost ilosci odbiorcow.
Takie strategie (podobnie jak wirus) opieraja si¢ na gwattownym pomna-
zaniu informacji, co w rezultacie prowadzi do dystrybugji tresci marke-
tingowych do tysiecy lub milionéw odbiorcéw”?'. Viral marketing bazu-
je na naturalnej sktonnosci ludzi do udostepniania i rozpowszechniania
tego, co uwazaja za godne polecenia, co odbierajg jako humorystyczne,
ciekawe badz z jakichs powoddw kontrowersyjne. Zadaniem specjalistow
od marketingu staje si¢ w tym przypadku zainicjowanie sytuacji prowo-
kujacej internautéw do wirusowej aktywnosci, sprawienie, by odbiorca
przekazu stat sie jednoczesnie jego nadawca. Ogromna zaletq analizowa-

* Ibidem.

¥ Gra o tron to serial fantasy produkowany przez HBO. Jego twércami sa David Benioff
i D.B. Weiss. Serial jest adaptacja sagi George’a R.R. Martina pod tytutem Piesri lodu i ognia.
Gra o tron jest emitowana od 2011 roku do dnia dzisiejszego.

% M. Bienias: Wielkie kreacje dla rzeszy fanéw — marketing ,,Gry o tron” i odzew wielbicieli;
http://www.marketing-news.pl/article.php?art=2439 [dostep: 9.11.2015].

3 N. Haravska: Niestandardowe formy promocji. ,Marketing i Rynek” 2002, nr 11, s. 8.



nej formy komunikacji marketingowej jest niewatpliwie relatywnie nie-
wielki koszt jej wdrozenia. Dostrzegajac jej walory, trzeba jednak pamietac
o niebezpieczenstwie utracenia kontroli nad umieszczonym w sieci wiru-
sem, co moze niekiedy doprowadzi¢ do nie zawsze pozadanego przejecia
przez internautow kontroli mad marka.

Pomimo réznych niebezpieczenstw zwigzanych z niekontrolowanym
czesto rozpowszechnianiem sie tresci i opinii, coraz wigksza cze$¢ dzia-
fan realizowanych w internecie, a zwigzanych z promogja filméw i seriali
telewizyjnych, dazy do uzyskania efektu wirusowosci*>. Wirusowa rekla-
ma w przypadku filmu to nie tylko rozsytanie informacji (pogtosek) o nim,
ale takze wykorzystywanie zaleznosci miedzyludzkich do zapoznania sie
z filmem, wszelkie akcje typu ,,podeslij znajomemu” oparte czesto na tra-
fiajacych do sieci viralach. Takim wirusem promocyjnym moze by¢ mie-
dzy innymi: film, reklama, obrazek, gra, aplikacja, zdjecie. Stwierdzono
przy tym, ze bardzo uzytecznym sposobem rozprzestrzeniania si¢ plotki
jest wkomponowanie przekazu czysto marketingowego w jakis atrakcyj-
ny dla uzytkownika gadzet interaktywny w rodzaju tapety, wygaszacza
ekranu, elektronicznej kartki czy gry komputerowej*.

Jedna z gtéwnych form wirusowego promowania filméw i seriali jest
umieszczanie w internecie (np. na YouTube) nagran z planu, ukazujacych
kulisy produkgji (making-of). Twércy kampanii opartych na przeniesieniu
w $wiat elektroniczny popularnego word of mouth doskonale zdaja sobie
sprawe z tego, ze fani kina i telewizyjnych seriali lubig by¢ zaskakiwani
krazacymi w sieci wirusowymi przerébkami zwiastundéw, zdjeciami, fil-
mikami pokazujacymi zabawne sytuacje bedace pochodna niespodziewa-
nych akgji promocyjnych organizowanych w przestrzeni publicznej. Akcje
te bazuja na konkretnym filmie, a oparte sa na zasadzie robienia przeraza-
jacych niekiedy zartéw przypadkowym ludziom™*. Kazdy z takich filmi-
kéw umieszczanych na YouTube owocuje kilkoma milionami wyswietlen,
przysparzajac popularnosci tytutom, ktore byly ich inspiracja.

Przy okazji niemal kazdej duzej premiery kasowego hollywoodzkiego
blockbustera, pojawiaja si¢ w sieci grafiki, rysunki, przerdbki trailerow

32 Por. M. Stasiak: Drugie zycie marketingu filmowego. ,FilmPro”, 2012, nr 2, s. 94-96.
3 E. Gesicka: Nowe media..., s. 219.
* Technika ta jest okreslana jako prankvertising.
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czy logotypdw filmu powielane i przekazywane dalej. Czgsto maja one
charakter humorystyczny lub dotykajq spotecznych probleméw, czasami
opierajg si¢ na plotce, czasem sg zupelnie nierealne, co —jak si¢ okazuje —
stanowi ich site. Cze$¢ z tych materiatléw jest wynikiem ,radosnej twor-
czosci fandw”, czes¢ natomiast rezultatem wspomnianej wczesniej inicja-
tywy samych tworcéw kampanii. W kazdym z tych przypadkéw potencjat
marketingu wirusowego pozwala na wzmacnianie emocjonalnej wiezi od-
biorcéw z dzietem na roznych etapach jego zycia i w konsekwengji podsy-
ca zainteresowanie tytulem. Nie bez znaczenia w tym kontekscie jest tez
umieszczanie na portalach spotecznosciowych przez producentéw i dys-
trybutorow zwiastunéw filmu w celu sprowokowania reakcji fanow, co
nieraz konczy si¢ sugestiami uwypuklenia pewnych elementéw filmu,
a czasem dokrecenia wybranych scen, zmiany watkow filmu czy wrecz
przesunieciem daty premiery.

Wykorzystanie potencjatu marketingu wirusowego wzmacnia potencjat
handlowy filmu réwniez i w ten sposdb, ze przektada si¢ na wzrost sprze-
dazy towaréw powiagzanych ze swiatem filmu przez co ,,(...) film bedacy
sam w sobie wykreowanym przez reklame towarem, dodatkowo staje sie
narzedziem do sprzedazy innego rodzaju towaréw lub tworzenia zupel-
nie nowych produktéw”®. Grupy fanow kolekcjonuja bowiem zwigzane
z filmem wydawnictwa ksigzkowe, ptytowe, zabawki, gry komputerowe
itp. Z drugiej strony, inspiracja filmem lub zwigzanymi z nim produkta-
mi owocuje niejednokrotnie roznymi wersjami stworzonych przez fanow
plakatow, opowiadan, parodii.

Wykorzystanie mediéw spotecznosciowych w kampaniach promocyj-
nych filmow ma tez jeszcze inny wymiar, zwigzany z kolei z coraz bardziej
popularnym zjawiskiem crowdfundingu czyli spotecznosciowej metody
finansowania projektéw filmowych, stwarzajacej inicjatorom przedsie-
wzieé nie tylko mozliwos¢ zdobycia $rodkéw na ich realizacje, ale zara-
zem pozyskania widzéw filmu®.

% E. Ggsicka: Nowe media..., s. 206.

% Szerzej na ten temat: por. K. KroL: Crowdfunding. Od pomystu do biznesu. Dzieki spotecz-
nosci. Warszawa 2013; A. MavLczewska: Finansowanie spotecznoéciowe. , Film&TV Kamera”
2014/47, s. 65-67.



Jak zauwazajq P. Galuszka i V. Bystrov mechanizm finansowania spo-
fecznosciowego ,,(...) stanowi innowacyjne podejscie do produkgji, promocji
i dystrybugji dobr kultury. W efekcie platformy finansowania spotecznos-
ciowego moga by¢ traktowane jako nowa forma organizacji dziatalnosci go-
spodarczej na rynku kultury, medidéw i rozrywki”¥. Crowdfunding przy-
czynia si¢ do powstawania nowych obszaréw promocji i stwarza nowe
mozliwosci rozszerzenia dziatalnosci fanowskiej, wykraczajacej znacznie
poza zbieranie pieniedzy. Idzie on bowiem czesto w parze z tzw. crowd-
sourcingiem, stwarzajacym w przypadku spotecznosci internetowej moz-
liwos¢ uczestnictwa w procesie produkcji poprzez powierzenie jej do wy-
konania roznych specjalistycznych zadan. Najistotniejszy w przypadku
crowdfundingu jest wigc fakt wiaczenia publicznosci w twoérczy proces
produkgji. ,,Platformy takie jak Kickstarter moga by¢ zatem postrzegane
jako nowe narzedzia promocyjne, ktdre przyczyniajq sie do wytworzenia
silniejszych relacji miedzy twoércami, a odbiorcami (...). Co istotne, zwigzki
te musza sie opierac na kapitale emocjonalnym”*. Ten typ relacji oznacza
w istocie zasadnicza przemiang tradycyjnych powiazan miedzy twdrca-
mi filmu, studiami filmowymi a widownia. Jak zauwaza Emily Best, or-
ganizatorka platformy Seed&Spark , celem produkgji filmowej nie jest po
prostu zrobienie filmu, ale sprawienie, aby ludzie go obejrzeli, gdy bedzie
juz ukonczony. Seed&Spark zostal stworzony wiasnie po to, aby dzieki
crowdfundingowi stwarza¢ publiczno$¢ i dodatkowo umozliwiac jej do-
starczenie gotowego filmu. Filmowi twércy moga zatem zebra¢ fundu-
sze, skompletowac obsade i ekipe, stworzy¢ swoja wspolnote i pozosta-
wac z nig w statym kontakcie az do premiery (...)"*. Coraz czesciej mozna
sie spotkac z opinia, Ze tak szeroka wspotpraca z odbiorcami bedzie sta-
nowic przysztos¢ kina. Mathias Noschis z firmy Alphapanda zauwaza, ze
,coraz wigcej niezaleznych producentéw przychodzi (...) porozmawiac
o crowdfundingu raczej jako o narzedziu marketingowym niz o sposobie
na czesciowe finansowanie filmu. Nawet niewielkie dotacje fanéw moga

7 P. Garuszka, V. Bystrov: Platforma finansowania spotecznosciowego jako nowy typ przed-
sigbiorstwa na rynku kultury. ,,Studia i Prace Kolegium Zarzadzania i Finanséw” 2013, z. 125,
s. 146.

% B. Brzozowska: Crowdfunding. Nowe perspektywy produkcji i promocji filmowej. , Kwartal-
nik Filmowy” 2014, nr 85, s. 190.

¥ Cytuje za: B. BRzozowska: Crowdfunding. Nowe perspektywy..., s. 190-191.

Media spotecznosciowe w procesie promodji filméw i seriali telewizyjnych

27



Ewa GEgBICKA

28

bowiem skutecznie wzbudzi¢ w nich poczucie wtasnosci i, co za tym idzie,
chec sledzenia postepow produkdji oraz che¢ promowania filmu poprzez
tzw. word of mouth (WOM)”4.

Istnieje wiele przykltadéw wielostronnego wykorzystania crowdfun-
dingu*'. Jednym z nich moze by¢ kampania promocyjna filmu Iron Sky,
oparta na zatozeniu stworzenia spolecznosci, bedacej nie tylko grupa fa-
now, ale i wspottwércéw. W celu umozliwienia komunikacji twércow
filmu z internautami utworzono specjalng platforme wreckamovie.com,
na ktorej tworcy filmu zwracali si¢ 0 pomoc do internautow przy realiza-
¢ji réznych drobnych zadan, jak chocby pisanie hymnu dla kosmicznych
nazistow*. Kolejnym bardzo ciekawym i angazujacym odbiorcéw dzia-
faniem byto umozliwienie im wspdttworzenia filmowych gadzetow. Kaz-
dy, kto byl zainteresowany, mogt pobrac z internetowej witryny filmu
zestaw do projektowania. Zawierat on miedzy innymi zdjecia, czcionki,
motywy graficzne oraz materiaty filmowe. Projekty, ktdre zostaty uzna-
ne za najlepsze, zostaty zrealizowane przez dystrybutora filmu, a ich au-
torzy otrzymywali w zamian np. zaproszenia na uroczysta premiere Iron
Sky, czy bilety kinowe i nagrody pienigzne. Z potencjalnymi odbiorca-
mi kontaktowano si¢ przez portale spolecznosciowe takie jak Facebook,
YouTube czy Twitter. Na stronie internetowej projektu co miesiac ukazy-
waty si¢ filmy dokumentujace kulisy powstawania filmu. Ponadto, nie-
ktorzy cztonkowie ekipy zdjeciowej, w tym rezyser, zamieszczali na You-
Tube krotkie filmiki, stanowigce pamietniki z okresu produkgji Iron Sky.
Przy okazji pierwszego dnia zdjeciowego, uruchomiono na stronie inter-
netowej nowa funkcje — Iron Sky Sneak Peek. Dzigki niej kazdy fan, ktory
wplacit jedno euro mégt obejrzec¢ z wyprzedzeniem pierwsze pie¢ minut
filmu. W zamian nagradzano ich miedzy innymi gadzetami i specjalnymi
podziekowaniami. Na rozglos nie trzeba byto dtugo czekaé. Spotecznosé
fanow szybko sama zaczeta rozprzestrzeniac¢ informacje o filmie wsrod
swoich znajomych i na wielu serwisach internetowych, a takze deklaro-
wac ched obejrzenia [ron Sky w swoim rodzinnym miescie. Produkgje fil-

40 M. WorynNiec: PR in UK. , FilmPro” 2012, nr 2, s. 113.

41 Szerzej na temat filmoéw, ktére powstaly ze srodkéw zbieranych w ten sposdb i zara-
zem wykorzystaly potencjat crowdsourcingu zob. B. Brzozowsxka: Crowdfunding. Nowe per-
spektywy..., s. 183-191.

42 M. Stasiax: Drugie zycie..., s. 96.



mu wsparlo az 2418 0séb z réznych stron swiata®. Iron Sky byto zatem nie
tylko wspotfinansowane przez fanow, ale tez w pewnym stopniu przez
nich zrealizowane i wypromowane*.

Jak wida¢ na powyzszych przyktadach, promocja filméw w mediach
spotecznosciowych w coraz mniejszym stopniu opiera si¢ na , tradycyj-
nych” formach kojarzonych z reklama internetowaq, chodzi tu bowiem
nie tylko o zwrdcenie uwagi na przekaz, ale raczej o stworzenie swoistej
mody zwiazanej z filmem. Dzigki swojej nienachalnej formie, dzieki wy-
korzystaniu potencjatu marketingu wirusowego, spotyka sie ona z bar-
dzo pozytywna reakcja internautow.

Korzysci. Watpliwosci. Perspektywy

Trudno zakwestionowa¢ pozytywne aspekty wykorzystania mediow
spolecznosciowych w procesach promogji utworéw audiowizualnych,
zwlaszcza wéwczas gdy aktywnos¢ internautdéw jest do pewnego stop-
nia inicjowana i aktywowana przez producentéow i dystrybutorow filmu.
Nie mozna jednak zapomina¢ o pewnych ujemnych stronach i skutkach
otwartosci internetu. Upowszechnianie kultury uczestnictwa rodzi bo-
wiem rozmaite napiecia i konflikty miedzy internautami a producenta-
mi i dystrybutorami filméw oraz seriali telewizyjnych, a takze branza re-
klamowa. Nalezy pamiegtac¢ o tym, ze w pewnych sytuacjach aktywnos¢
spotecznosci fanowskich moze nie tylko pomagac ale rowniez szkodzi¢
filmom, a stojaca za ulubionymi markami mitos¢ moze niekiedy przejs¢
w nienawis¢. Atuty wykorzystania mediow spotecznosciowych w pro-
modji filmoéw, wykorzystywanie w tym celu wirtualnych spotecznosci,
nie zmieniajg faktu, Ze moga to by¢ dziatania ryzykowne, co jest przede
wszystkim zwigzane z duza trudnoscig kontrolowania tego, co dzieje sie
z przekazem, jakie tresci trafig ostatecznie do sieci.

# Ibidem.

* Na temat pomystdw, na ktérych oparto kampanie marketingowa tego filmu i opinii na
temat znaczenia wspotpracy z odbiorcami filmu zob. refleksje Tima Vuorensoli: Rezyser , Iron
Sky”: nie bede gadat o , Gwiezdnych wojnach” Abrams to mistrz oszustwa; http://stopklatka.pl/
artykul/rezyser-iron-sky-nie-bede-gadal-o-gwiezdnych-wojnach-abrams-to-mistrz-oszustwa
[dostep: 15.11.2015].
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Dochodza do tego konflikty z wtascicielami praw autorskich, problemy
internetowego piractwa oraz rywalizacja filmow fanowskich z oryginata-
mi, a takze nie zawsze przebiegajace po mysli tworcow filmu komentarze,
internetowe dyskusje i sieciowe rozgrywki*. Fani bowiem, jak juz w 1992
roku pisat Henry Jenkins ,(...) entuzjastycznie przyjmuja ulubione teksty
i probuja zintegrowac reprezentacje mediow we wlasnym doswiadczeniu
spolecznym (...) domagaja si¢ wlasnego prawa do tworzenia interpretacji,
oceniania i konstruowania kanonéw kulturalnych”#. Z jednej zatem strony
media spotecznosciowe staja sie swoistym pasem transmisyjnym, poprzez
ktéry tresci wykreowane przez producentéw czy dystrybutoréw utworow
audiowizualnych docierajg do szerokich kregéw widzow, z drugiej jed-
nak napedzaja kreatywnos¢ uzytkownikéw nie zawsze idaca w prawid-
towym kierunku. Przywotujac przykltadowo YouTube postrzegamy ten
portal z punktu widzenia producenta czy dystrybutora jako obszar jego
dziatalnosci biznesowej, z drugiej , jako miejsce kultury tworzonej przez
uzytkownikéw (...). Prawda jest, ze obie z tych zupelnie réznych funkgji
sa w pelni prawdziwe i musza ze sobg wspdtistnie¢, cho¢ oczywiscie nie
zawsze szczesliwie (...)”¥. Rodzi to wiele kontrowersji w kwestii prawa
autorskiego. , Problem polega na tym, ze z jednej strony chodzi o to, by
konsumenci stali si¢ nosicielami komunikatéw reklamowych, z drugiej
— pojawia sie kwestia ochrony wielkich inwestycji tworzonych na rzecz
przemystu filmowego. Inaczej moéwiac, korporacje medialne wyobraza-
ja sobie uczestnictwo spotecznosci sieciowych jako co$ nad czym panuja
i w kazdej chwili moga przecia¢, konsumenci zas roszcza sobie prawo do
uczestnictwa na wlasnych warunkach”*.

Walka z internautami, sieggajacymi do archiwalnych materiatéw filmo-
wych objetych prawami autorskimi, wydaje si¢ by¢ skazana na przegra-
na, z czego zdaja sobie chyba sprawe obie strony konfliktu*’. Prawda jest

# E. Ggsicka: Nowe media..., s. 220-221.

* H. Jenkins: Textual Poachers: Television Fans and Participatory Culture. New York 1992,
s. 18. Cyt. za M. FiLiciak: Wirtualny plac zabaw. Gry sieciowe i przemiany kultury wspdtczesnej.
Warszawa 2006, s. 173.

¥ ]. BUraess, J. GREEN: YouTube. Online video and parcitipatory culture. Cambridge 2009, s. 35.

4 E. Gepicka: Nowe media..., s. 231.

¥ P. Barczyk: Nowe technologie a kultura cyfrowego dostepu. W: Wokot mediow ery Web 2.0.
Red. B. Junc. Warszawa 2010, s. 23.



bowiem taka, ze media spolecznosciowe i zawarte tam tresci w istocie
napedzajaq widownie, chodzi wiec o to, by — walczac z problemem - nie
wyla¢ dziecka z kapiela. Mozna oczywiscie, tak jak to uczynil swego cza-
su Viacom, chcac zapobiec dalszym kradziezom ich mienia przez Google
i YouTube, wystapi¢ na droge sadowa, domagajac si¢ zadoscuczynienia
twércom, mozna tez umawiac si¢ z portalem na podziat zyskéw z tytutu
publikowanych tresci (np. stanowisko Warnera), co wydaje sie bardziej
rozsadne™. Pytanie, jak chroni¢ prawa producenta z jednej strony, ale za-
razem nie zamykac kanatu kontaktu z odbiorca, pozostaje nadal otwar-
te. Ciekawy poglad prezentuja Burgess i Green, ktorzy proponuja spe-
cyficzne podejscie do materiatdéw fanowskich, bazujacych na oryginale
filmow. Zamiast klasyfikowania ich jako piractwa, proponujg uznac je za
swoisty przejaw ,,dziatalnosci redakcyjnej”, czyli produkowania nowego
materiatu na bazie starego, jako sposobu przysparzajacego popularnosci
i wierno$ci marce®'. Piotr Barczyk wyraza opinie, ze serwisy wideo (takie
jak YouTube) nie stanowia bezposredniego zagrozenia dla producentow
i dystrybutoréw filmowych czy tez nadawcow telewizyjnych — sa raczej
forma drogowskazu, ktory pokazuje widzowi probke i zacheca do sko-
rzystania z medium w jego tradycyjnej postaci®. Teze t¢ potwierdza Don
Tapscott. Jego zdaniem , stworzenie materialu wideo, z ktérym odbiorcy
moga sie identyfikowac i udostepniac¢ go swoim znajomym, to skuteczny
sposob na zaangazowanie ich w dialog”*. Producent wiele zyskuje wiec
na wykorzystaniu YouTube w ramach swojej strategii komunikacyjnej,
a do tego uzyskuje bardzo prosty dostep do podstawowych danych, cen-
nych z jego punktu widzenia. Dzigki funkcjom spotecznosciowym widzi
stopien aprobaty swojej aktywnosci oraz moze na biezaco s$ledzi¢ intere-
sujace go dyskusje na temat prezentowanych materiatow.

Kolejny problem wiaze si¢ zimmanentnymi cechami marketingu wiru-
sowego, sprzyjajacego szybkiemu rozpowszechnianiu informacji nie tyl-
ko pozytywnych, ale i negatywnych, przy czym w tym ostatnim przypad-
ku niekoniecznie musi to by¢ inicjatywa samych internautow. Niekiedy

50 J. BurGess, J. GReeN: YouTube. Online..., s. 5.

51 Tbidem, s. 34.

2 P. Barczyk: Nowe technologie..., s. 25.

% D. Tarscort: Cyfrowa dorostos¢. Jak pokolenie sieci zmienia nasz $wiat. Warszawa 2010, s. 337.
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bowiem takie niekorzystne sytuacje nieSwiadomie prowokujg sami pro-
ducenci i dystrybutorzy, doprowadzajac czasem do bojkotu dzieta przez
widzow. Wystarczy bledna konstrukcja przekazu, nieprzemyslane techni-
ki PR lub ich brak*. Z drugiej strony, mimo checi utrzymania w tajemnicy
procesu produkgji filmu (co tez moze by¢ przemyslang strategia promocyj-
na), trudno czesto uchronic sie przed przeciekami z planu. Moga one przy-
brac¢ forme zrealizowanych z ukrycia zdjg¢ lub filméw nagranych telefo-
nem komoérkowym, prezentujacych urywki dzieta wyrwane z kontekstu,
réznego rodzaju fotomontazy czy fanowskich artworkéw, wypaczajacych
tre$¢ oryginatu, co niekoniecznie musi przysparzaé¢ mu popularnosci, po-
dobnie jak np. przedwczesne zdradzanie watkow fabuty. Generalnie jed-
nak, mimo zasygnalizowanych wczesniej niebezpieczenstw, tworcy filmu,
$Swiadomi potencjatu mediéw spotecznosciowych, coraz czesciej zabiega-
ja o wciagniecie amatoréw w dziatania profesjonalistow. Zdaja sobie bo-
wiem sprawe, ze w internecie tworzg sie nowe mody, nowe trendy, ktore
— przenikajac do serwiséw YouTube czy Facebooka —beda tatwe do prze-
chwycenia przez specjalistdw od reklamy, co tez moze zaowocowac ob-
nizeniem jej kosztéw. Budowanie relacji z widzem poprzez systematycz-
ny kontakt z kanalem danego producenta zyskuje zatem coraz wigksza
warto$¢ dla przedsiebiorstw medialnych i staje si¢ elementem promowa-
nia ich filmowych dokonan.

Z nieco innego punktu widzenia niz czysto biznesowy, patrza na prob-
lem niektdrzy teoretycy mediow, kulturoznawcy i filmoznawcy. Do gru-
py zagorzatych przeciwnikow otwartosci sieci, demokratycznego ustro-
ju platform internetowych, nalezy miedzy innymi Andrew Keen, autor
ksiazki Kult amatora. Jak internet niszczy kulture®. Twierdzi on bowiem,
ze internet XXI wieku stopniowo podwaza fundamenty kultury opar-
tej na profesjonalizmie, powoduje jej zubozenie na skutek zacierania sie
granic miedzy tradycyjna publiczno$cig a autorem, twércg a konsumen-
tem, ekspertem a amatorem®. Swoja (pozytywna lub negatywna) opinie
o watpliwej czesto wartosci merytorycznej wyrazi¢ bowiem moze kazdy
uzytkownik, zaréwno autorytet krytyki filmowej, jak i zwykty widz, nie-

% G. Mazurek: Znaczenie wirtualizacji w sieciowym kreowaniu wartosci. Warszawa 2012, s. 144.
> A. Keen: Kult amatora. Jak internet niszczy kulture. Warszawa 2007.
% Jbidem, s. 26.



zadowolony z ktorego$ aspektu premierowej produkgji. Co sie zatem sta-
nie — zapytuje Keen, powolujac sie na rozmaite aspekty fascynacji moz-
liwosciami Web 2.0 — ,gdy ignorancja zmiesza si¢ z egoizmem, ze ztym
smakiem i rzagdami ttumu?”%.

Katastrofalne wizje Keena pochodzace z 2007 roku wydaja sie dzisiaj
nieco przesadne. Mozna si¢ jednak zastanawia¢, czy nowoczesne, profe-
sjonalne strategie marketingowe wspierane w coraz szerszym zakresie
przez fanow rzeczywiscie sprzyjaja poszerzeniu wiedzy o filmach? Czy
nie jest tak, ze dzieki nim ludzie wiedzg o nich coraz mniej, bo gtéwnie
kolekcjonuja swoje wrazenia? Czy rézne formy obecnosci filmu w Sieci,
w tym coraz bardziej rozbudowane strony www, nie spowoduja, ze —jak
zauwaza Andrzej Gwozdz — ,,okolicznosci fabuty stang sie wazniejsze od
fabuty”**? Czy obcowanie z filmami za posrednictwem portali spotecznos-
ciowych, zaangazowanie w rozmaite formy zabawy oferowanej przez pro-
ducentéw filmow, wiaczenie sie fanéw w procesy wspdttworzenia filmu,
$ledzenie procesu jego powstawania, dyskusja nad trailerami, plakatami
i innymi no$nikami filmowej reklamy nie grozi niebezpieczenstwem od-
sunigcia na dalszy plan checi obejrzenia gotowego dzieta?

Mimo pewnych obaw dotyczacych ekspansji kultury uczestnictwa wy-
daje sie, ze wykorzystanie mediéw spolecznosciowych w kampaniach pro-
mocyjnych filmow i seriali telewizyjnych, dazenie do uzyskiwania w inter-
necie efektu wirusowosci, staje si¢ standardem. Spektakularne przyktady
sprzedazy wielu filméw eksploatowanych w kinach i na DVD przema-
wiaja w ogolnym bilansie na korzy$¢ rozwiazan zmierzajacych do utrzy-
mania dtugofalowej relacji z potencjalnymi widzami. Ich zaangazowanie
W procesy promocyjne moze zaowocowac korzysciami na wszystkich eta-
pach toku produkgji, poczynajac od fazy rozwoju projektu, na dystrybugji
konczac. To ,czy dziatania producentdéw i dystrybutoréw filmu, odwotuja-
cych sie do potencjatu mediéw spotecznosciowych, beda miaty pozytyw-
ny odbidr i przyniosa pozadane efekty, zalezy w duzym stopniu od ich re-
lagji z przysztymi widzami. Dlatego tez oparcie kampanii promocyjnej na
potengcjale marketingu wirusowego powinno by¢ wsparte przemyslanymi

5 Tbidem, s. 32.
*® A. Gwozpz: Kino po kinie czyli film w epoce jego elektronicznej dystrybucji. ,Gazeta Uniwer-
sytecka” miesigcznik Uniwersytetu Slaskiego w Katowicach, listopad 2007, nr 2(152), s. 8.
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dziataniami public relations. Mozna bowiem usuwac virale bazujace na
przeciekach z planu, co w istocie skazane jest na porazke i budzi niechec¢
internautéw, mozna jednak réwniez wykorzystac je dla dobra przedsie-
wzigcia, odnoszac sie¢ umiejetnie do godzacych w film spekulacji.

Niektdrzy analitycy trendéw na $wiatowych rynkach filmowych, jak
np. Norbert Hillinger przedstawiciel firmy TrendONE z Hamburga, uwa-
zaja wrecz, ze coraz wieksza aktywnos¢ konsumentdw prowadzi do ge-
neralnej zmiany w podejsciu do promogji filméw, co wiecej przewiduja,
Ze ,agencje wykonujace tradycyjna promocje na zlecenie producentéw
czy dystrybutoréw stang sie zbedne. Ich zadania przejma grupy fanow,
ktore, gdy dowiedza sie odpowiednio wczesniej i w dopasowanej do ich
potrzeb i nawykdéw formie komunikacji, ze powstaje «ich» film, uaktyw-
nig si¢ i same przejma promocje”®. By¢ moze opinie na temat zbednosci
agencji reklamowych sg zbyt radykalne, ale trudno zaprzeczy¢, ze media
spotecznosciowe zawladnely internetem, a co za tym idzie, umiejetnie
wykorzystywane przez producentow i dystrybutoréw stanowia Swietny
sposob reklamy filmow i seriali telewizyjnych, nie tylko blockbusterow,
ale i twdrczosci niezaleznej, lokujacej si¢ poza gtéwnym obiegiem, stwa-
rzajac w tym ostatnim przypadku mozliwos¢ wyzwolenia sie tych ostat-
nich spod witadzy dystrybutoréw reprezentujacych majors.

Ewa GEeBICKA

Social media in the process of the promotion of films and television series
Summary

The deliberations included in the text refer to the possibility of the use of
social media in promotional film and television series campaigns. The author
draws attention to the phenomenon of the more and more frequent process of
including the Internet users in processes of promotion. She introduces the ways
of activating audiences used for this purpose by the producers and distributors
through their activities in social media such as Facebook, YouTube, Second Life.

¥ D. Paciarerrr: Tryptyk marketingowy. ,FilmPro” 2012, nr 2, s. 101.



Various ways to use the potential of this type of media are discussed on the basis
of examples of specific films and TV series, producers and distributors of which
embraced customized promotional solutions. The article also explains the impor-
tance of the implementation of viral marketing and crowdfunding in promotio-
nal campaigns. The author indicates benefits but also problems associated with
involving the audience in future promotional activities by means of the network.
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Facebook we wspotczesnym Swiecie
komunikagji spoteczne;

Internet w komunikagji

Patrzac z perspektywy uptywajacego czasu internet dzis mozemy juz
uzna¢ za do$¢ starg technologie, ktora po raz pierwszy uruchomiono
w 1969 r. Internet doprowadzit do istotnych zmian w globalnym komuni-
kowaniu, a jego prawdziwie dynamiczny rozwoj rozpoczat sie w 1990 r.,
kiedy to zostaty uruchomione serwery i przegladarki World Wide Web
(w latach 1991-1992 Tim Berners Lee z Europejskiej Organizacji Badan Ja-
drowych stworzyl jezyk HTML — hipertekstowy jezyk znacznikdéw oraz
HTTP - protokot przesytania dokumentdéw hipertekstowych). Ustugi ta-
kie jak poczta elektroniczna ulatwity natychmiastowy kontakt miedzy
réoznymi osobami, natomiast system obstugi list dyskusyjnych Listserv,
synchroniczne czaty i niesynchroniczne fora internetowe w niedrogi i nie-
skomplikowany sposéb potaczyty uzytkownikéw z catego swiata. Od tego
momentu zauwazamy niesamowity wzrost liczby uzytkownikéow, od mniej
niz 40 mln w 1995r. do 1,4 mld w 2008 r. (liczba aktywnych uzytkowni-
kéw Facebooka wynosi juz 1,65 miliarda). Nalezy pamietad, ze sie¢ www
jest siecia komunikacyjng uzywang do publikowania i wymiany doku-
mentéw. Moga to by¢ pliki tekstowe, audio, wideo, programy — dostow-
nie wszystko, co mozna zdigitalizowa¢. Internet stanowi tkanke komu-
nikacyjna naszego zycia, stuzaca pracy, zwigzkom osobistym, sieciom
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spotecznym, informacji, rozrywce, ustugom publicznym, polityce i reli-
gii. Ponadto internet coraz czesciej wykorzystuje sig, aby uzyskac dostep
do mediéw masowych (telewizji, radia, prasy), jak tez wszystkich innych
form zdigitalizowanych produktéw kulturowych lub informacyjnych (fil-
mow, muzyki, czasopism, ksiazek, artykutéw, baz danych)'. Samo pojecie
Web 2.0 (sie¢ drugiej generacji) pojawito si¢ w 2004 r., a w poréwnaniu do
Web 1.0, ktére byto zréditem informacji, najwieksze znaczenie majq inter-
aktywno$¢ i zaangazowanie uzytkownikow, dzielenie si¢ danymi i tres-
cia, wspdlne platformy, potencjal innowacyjnego rozwoju dzieki wymia-
nie w ramach sieciowych spotecznosci oraz wspomagajace te dziatalnosé
oprogramowanie. Przyktadem moga by¢ blogi, podcasty, fora, narzedzia
typu wiki, rozne projekty open source oraz uwolnienie kodow zrédtowych
API (Application Programming Interface), umozliwiajace tworzenie apli-
kacji hybrydowych zwanych mashups. Dzigki temu coraz wieksze zna-
czenie ma tre$¢ tworzona przez uzytkownikéw, dynamicznie rozwijaja-
ce sie serwisy spotecznosciowe (takie jak MySpace, Facebook, Bebo) oraz
proste sposoby indywidualizacji odbieranych przez internet tresci. Uzyt-
kownicy serwiséw spotecznosciowych podaja w nich swoje dane osobi-
ste i tworza wtasne kregi znajomych?.

Internet wkracza w prowadzenie interesow, edukacje, zdrowie, spe-
dzanie wolnego czasu czy utrzymywanie kontaktow osobistych. Uzyt-
kownicy internetu nie stanowig jednolitej populacji. Jedni traktuja sie¢
jako narzedzie komunikacji, inni jako instrument kontaktu z ustugami in-
nych podmiotow, kolejni jako teren swej dziatalnosci. Podstawowa cecha
charakterystyczng internetu jest brak jednolitej struktury i obowiazuja-
cej hierarchii. Ludzie korzystajacy z internetu tworza na zasadzie doboru
grupy wspotdziatajacych ze sobg instytugji i 0sob, odtwarzaja strukture
spoteczna®. Maja oni mozliwo$¢ wplywania na rozpowszechnianie tre-
$ci poprzez takie chociazby serwisy spotecznosciowe jak Facebook, Twitter,
czy Instagram, ktore skupiaja najwigksza uwage uzytkownikéw. To wtas-
nie z nich czerpane sa biezace informacje dotyczace aktualnych wydarzen.

! M. CasrteLLs: Wladza komunikacji. Warszawa 2013, s. 72-75.

2 L. GormaN, D. McLeaN: Media i spoteczeristwo. Wprowadzenie historyczne. Krakoéw 2010,
s.278-282.

* J. Mixurowskr Pomorskr: Zmieniajgcy sie swiat mediow. Krakow 2008, s. 286-287.



Z serwisow spotecznosciowych czesciej i chetniej korzystaja mtodzi uzyt-
kownicy internetu.

YouTube, Facebook, My Space i inne tego typu serwisy on-line, zaczety
pojawiac sie jako niezwykle istotne punkty facznikowe miedzy sieciami
medialnymi, autonomicznymi sieciami masowej komunikacji zindywidu-
alizowanej, interesami biznesowymi (reklamodawcy) i graczami politycz-
nymi (ktorzy chca filtrowacé tresci we wszystkich tych sieciach badz je do
nich wprowadzac). W 2008 r. Google byto najwieksza swiatowa firma in-
ternetowa pod wzgledem wartosci gietldowej, lecz osiggato nizszy rocz-
ny dochod niz pozostali multimedialni giganci. Obecnie do Google nale-
zy YouTube —najpopularniejszy serwis wideo, ktory zostat kupiony przez
Google w 2006 r. i juz ma ok. miliarda uzytkownikow, ktérzy kazdego
dnia ogladajg 4 miliardy klipéw. Jest to takze zrédio utrzymania dla wie-
lu 0s6b, ktére z produkgji filmikow uczynity swoje gtéwne lub dodatkowe
zajecie. Yahoo! jest wlasnoscia Xanga, a Microsoft ma udziaty w Facebo-
oku, firmy te kontroluja najwazniejsze wezlty komunikacyjne. Technolo-
gie Web 2.0 daty konsumentom mozliwos$¢ produkowania i rozpowszech-
niania wlasnych tresci‘.

Poczatki mediéw spotecznosciowych

Amerykanski profesor socjologii przysztosci Alvin Toffler w swoich
prognozach zapisanych w ksiazce pt. Trzecia fala juz w roku 1980 zapo-
wiadal powstanie mediéw spotecznosciowych, piszac:

Mozna sobie tatwo wyobrazi¢ nowa forme ustug komputerowych, taki,
powiedzmy , komputerminarz towarzyski” — ktéry mogtby przypomi-
na¢ nie tylko o terminach naszych wilasnych spotkan i spraw do zata-
twienia, ale zawieralby rowniez dane dotyczace planowanych zaje¢ na-
szych przyjaciol, znajomych, krewnych, tak ze kazdy mogltby — przez
nacisniecie guzika — dowiedziec sig, gdzie i kiedy kazdy z jego przyja-
ciol czy znajomych bedzie si¢ znajdowac, a nastepnie zaplanowac spot-
kanie nie kolidujace z zajeciami — swoimi i innych osob®.

* M. CasteLLs: Whadza..., s. 106-107.
°> A. TorrLeRr: Trzecia fala. Warszawa 1997, s. 384.
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Idea komunikacji za pos$rednictwem internetu (np. poprzez portale spo-
fecznosciowe) polega na wymianie mysli miedzy interlokutorami. Kiedys$
,wymiana mysli” wigzata si¢ bezposrednio z jakims fizycznym miejscem,
w ktdrym spotykali si¢ rozmdéwcy i wymieniali poglady. Dzis popularne
jest sformutowanie, ze jesli ktos nie jest podlaczony, kto nie jest on-line,
kto nie jest zalogowany na Facebooku — nie istnieje. Zwtaszcza dla mtod-
szych pokolen popularne portale spotecznosciowe stanowig gtéwne miej-
sce spotkan i wymiany informacji. Podstawowa forma komunikacji wciaz
jednak jest tekst pisany: w postaci postow na tablicy (Facebook), wiadomo-
$ci wysylanych wewnetrznym komunikatorem (funkcjonujacym na wzor
e-maila), czy tez w postaci komentarzy pozostawianych pod zamieszczo-
nym zdjeciem czy innym materialem (np. video)®. Serwisy spotecznoscio-
we sa tekstotwdrcze, co oznacza, ze zarowno umozliwiaja edycje tekstow,
jak ich kreacje i utrwalenie. Tresci przekazow moga by¢ rozpowszechnia-
ne, i — co wigcej — wykorzystywane przez korporacje zarzadzajaca nimi.
Teksty, dostepne na stronach serwiséw spotecznosciowych, sa hiperteks-
tami, gdyz powiazane sa siecig hiperlaczy odsytajacych je nie tylko do in-
nych stron w ramach tego samego serwisu, ale takze do zupetnie innych
mediéw dostepnych w internecie.

Rozpoznat Facebooka

Facebook, ktory powstal w lutym 2004 r., jest srodowiskiem komuni-
kacyjnym, w ktérym dowolne zdarzenia z ludzkiego zycia przeksztal-
ca sie w znak ze wzgledu na okreslony kontekst kulturowy i spoteczny.
Facebook jest interaktywny nie tylko z powodéw technologicznych, ale
takze spotecznych. Sami uzytkownicy zdradzaja firmom, takim jak Face-
book czy Tweeter, wiasne sposoby myslenia, postrzegania czy wartoscio-
wania. Dla wielu osob Facebook jest trescig zycia codziennego, tak jak zy-
cie codzienne staje sie trescig przekazéw funkcjonujacych na Facebooku”.
W sieci kazdy moze by¢ nadawca, ale cho¢ nie wszyscy uzytkownicy in-

¢ A. Grarczyk: Wspdtczesne portale spotecznosciowe jako nowa forma komunikacji. W: Media au-
diowizualne i cyfrowe wobec wyzwan wspdtczesnego spoteczenistwa. Red. ks. A. Apamski, A. GRAL-
czyk, K. Kwasik, M. Laskowska. Warszawa 2012, s. 203-204.

7 Przekaz digitalny. Z zagadnien semiotyki, semantyki i komunikacji cyfrowej. Red. E. Szczgs-
Na. Krakow 2015, s. 219-230.



ternetu z tego korzystaja, wtasciwie wszyscy wptywaja na rozpowszech-
nianie tresci wytworzonych przez innych. To wiasnie filtrowanie tresci jest
podstawowa czynnoscia wykonywang w serwisach spotecznosciowych.
Duza role przypisuje si¢ uzytkownikom Facebooka rowniez w promocgji
wydarzen odbywajacych sie poza siecia (zakltadanie dedykowanych zda-
rzeniom stron w serwisie, rozsytanie wsréd znajomych zaproszen i po-
twierdzen uczestnictwa). Media spotecznosciowe wptywaja na zmiane
sfery publicznej: publikacje i ich dystrybucja sa wspodtksztattowane przez
samych odbiorcéw. Uzytkownicy polecaja sobie tresci w mediach spo-
fecznosciowych i dzigki temu docierajg do innych miejsc w sieci. Okazu-
je sie, ze wlasnie Facebook jest najwiekszym zrodlem ruchu w sieci, tzn.
generuje wigcej przej$¢ do innych serwiséw niz Google i pozostate zréd-
1a®. Google+ to serwis spotecznosciowy, w ktédrym znajomi gromadza sig
w tzw. kregach i, cho¢ dziata od czerwca 2011 r., nigdy nie zdotat zagro-
zi¢ pozycji Facebooka (jest uznawany za jedna z porazek Google’a).
Facebook, ktory pierwotnie miat stuzy¢ do komunikacji pomiedzy stu-
dentami oraz absolwentami Uniwersytetu Harvarda, rozwija si¢ dos¢
preznie, co chwila pojawiaja sig jakies nowe funkcje w systemie, dazac do
stworzenia takiego narzedzia, ktore zaspokoi wszystkie potrzeby uzyt-
kownikéw sieci. Do najwazniejszych mozemy zaliczy¢: albumy ze zdje-
ciami, blog, notes, ksigzka adresowa, lista znajomych, grupy uzytkow-
nikdw, blokowanie uzytkownikéw, poczta wewnetrzna, o$ czasu (czyli
dodawanie ,,wydarzen z zycia”), mapa z miejscami odwiedzonymi przez
uzytkownika. Sam Mark Zuckerberg, twérca Facebooka, oglosit 24 sierp-
nia 2015 r., Ze jeden na siedmiu mieszkancow Ziemi uzyl tego serwisu, by
polaczy¢ sie ze swoja rodzing i przyjaciétmi, a na calym swiecie z Face-
booka skorzystato w tym jednym dniu ponad 1 mld os6b. Portal obstugi-
wany jest w 70 jezykach; polska wersja jezykowa dziata od 2008 r., a juz
od 2010 r. stat sie najbardziej popularnym w kraju portalem spotecznos-
ciowym. Dane publikowane na Catvertiser.com pokazuja, ze najliczniej-
sza grupe na Facebooku w Polsce stanowig panie. W lutym 2015 r. byto ich
6,8 mln. Jednak w ciggu 12 miesiecy (luty 2014- luty 2015) szybciej przy-
bywalo mezczyzn (10,34% wiecej). Wiekowo najwiecej jest osob miedzy

8 D. BaTowskt: Filtrowanie spotecznosciowe w internecie — nowy sposéb docierania do tresci i jego
konsekwencje. ,Studia Medioznawcze” 2015, nr 3(62), s. 43-56.
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25 a 34 rokiem zycia. Dynamicznie rosnie tez odsetek osob starszych, cho¢
grupa 55+ to nadal zdecydowana mniejszos¢, ale w ciggu roku przybyto
ich 30%. Globalnie jako Polacy oznaczonych jest na Facebooku 13,4 mIn
0s0b, czyli przy zalozeniu, ze Polska liczy 38,5 mIn mieszkanicéw (dane
GUS-u) oznacza to, iz 34,8% Polakow ma aktywne konto wlasnie na Face-
booku. Nalezy réwniez zauwazy¢, ze z tego portalu korzystaja rowniez
pracodawcy (chocby w celu weryfikacji zwolnien lekarskich) czy prywat-
ni detektywi i prawnicy, poszukujacy roznych dowodow.

Na Facebooku nawet, jesli kogos nie wpuszczamy na nasze konto i tak
moze si¢ dowiedzie¢, jak np. wygladamy, gdyz zdjecie z nazwiskiem i frag-
mentem listy znajomych stanowi tzw. profil publiczny i trafia do Google’a.
Warto rowniez zauwazyg¢, ze cho¢ wigkszosc rzeczy, ktore umieszczane sa
na Facebooku ma charakter prywatny, to domyslne ustawienia prywatno-
$ci powoduja, ze wiele z tych informacji jest dostepnych dla wszystkich
uzytkownikéw. Jest to, zreszta, zgodne z polityka prywatnosci portalu,
z ktorej zasadami malo kto si¢ zapoznaje: Facebook moze przekazac in-
formacje z osobistego profilu firmom, z ktérymi wspdtpracuje. Przewaz-
nie s to reklamodawcy, tworcy aplikacji i dodatkow. Na samym poczat-
ku regulaminu jest zastrzezenie, ze umowa zostata sporzadzona w jezyku
angielskim, zas w przypadku jakichkolwiek rozbieznosci pomiedzy ni-
niejsza umowa w jezyku angielskim a jej przektadem obowigzuje wersja
w jezyku angielskim. Zwraca si¢ réwniez uwagg, ze rozdziat 16 zawie-
ra zmiany warunkéw ogdlnych dotyczace uzytkownikdw spoza Standéw
Zjednoczonych’. Bardzo wazna wydaje si¢ regulacja pkt. 4 regulaminu,
w ktérym czytamy, ze ,,zabronione jest korzystanie z Facebooka przez

°,16. Szczegblne postanowienia dotyczace uzytkownikow spoza Stanéw Zjednoczonych
Dazymy do stworzenia globalnej spotecznosci, gdzie wszystkich uzytkownikéw obowiazy-
wac beda te same standardy, ale robimy to w poszanowaniu praw lokalnych. Ponizsze po-
stanowienia dotycza uzytkownikéw i osob niebedacych uzytkownikami, ktére korzystaja
z serwisu Facebook poza terytorium Stanéw Zjednoczonych:

1. Uzytkownik wyraza zgode na przestanie danych osobowych do Stanéw Zjednoczo-
nych i przetwarzanie ich w Stanach Zjednoczonych.

2. Jezeli uzytkownik znajduje sie w kraju objetym embargiem przez Stany Zjednoczone
lub znajduje sie na liscie podmiotéw objetych sankcjami przez Departament Skarbu Stanow
Zjednoczonych (SDN - Specially Designated Nationals), nie ma prawa prowadzi¢ dziatal-
nos$ci komercyjnej na Facebooku (takiej jak reklamy i ptatnosci) ani obstugiwac aplikacji lub
witryny na Platformie. Zabrania si¢ korzystania z serwisu Facebook osobom, ktére sg ob-



osoby ponizej 13. roku zycia”. Jak mato skuteczny jest to zapis, widac po
analizie danych dotyczacych uzytkownikéw matoletnich, pokazujacych,
ze juz w 2011 r. wérdd uzytkownikow Facebooka 5 miliondw 0séb stano-
wity dzieci ponizej 10 roku zycia.

Warto siegna¢ do calego regulaminu, aby by¢ swiadomym uzytkowni-
kiem tego serwisu jeszcze przed rejestracja. Jesli wyrazimy zgode na za-
logowanie sie przez Facebooka na strone Applymagicsatice.com, to jedno-
czesnie zostaniemy zbadani pod wzgledem catej dziatalnosci uzytkownika
i to niekoniecznie wedtug zaznaczonych polubien’’. Facebook pozwala
kazdemu na posiadanie tylko jednego profilu, a nieuczciwi uzytkowni-
cy sa blokowani. Serwis ten daje uzytkownikom kontrole nad tym, jaki-
mi informacjami si¢ dzielg i kto ma do nich dostep. W regulaminie zostali
wyodrebnieni uzytkownicy z Niemiec, a to za sprawa rozmoéw, jakie od-
byly sie pomiedzy szefem Facebooka a kanclerz Niemiec Angela Merkel.

Przyrost nowych uzytkownikow nie jest juz tak gwattowny jak kiedys,
ale nalezy pamietad, ze do Facebooka naleza rowniez Instagram, Messen-
ger i Whats App. To wlasnie komunikator Facebook Messenger staje sie
najpotezniejszym konkurentem dla swoich rywali. Juz nie musimy po-
siada¢ konta w sieci spotecznosciowej, zeby z niego korzystac i komuni-
kowac si¢ ze znajomymi. Obecnie Messenger przechodzi ogromne zmia-
ny ijest to juz osobna platforma do uruchamiania aplikagji, a od kwietnia
2015 r. posiada wtasna wersje webowa, dzigki ktdrej mozna wygodnie pi-
sac¢ i dzwoni¢ do znajomych, bez koniecznosci instalowania dodatkowych
aplikacji. W przypadku wersji mobilnej rejestrujemy si¢ z uzyciem jedynie
telefonu. Komunikator ten daje mozliwo$¢ wysytania wiadomosci teks-
towych oraz wykonywania polaczen gtosowych. Sg réwniez opcje two-
rzenia grup kontaktéw, wyboru wtasnego zdjecia profilowego, dymkow
czatu i powiadomien (co moze by¢ zagrozeniem dla Skype’a). Messenge-
ra mozna uzywac bez zakladania konta, jednak samo zarejestrowanie sie
powoduje akceptacje warunkéw Facebooka. Wynika z tego, ze sie¢ moze
zbiera¢ na nasz temat najrozniejsze dane i sledzi¢ nasze potozenie, a na

jete zakazem otrzymywania produktéw, ustug lub oprogramowania pochodzacych ze Sta-
noéw Zjednoczonych.
3. Niektore szczegolne warunki dotyczace wytacznie uzytkownikéw z Niemiec mozna
znalez¢ tutaj www.facebook.com/legal/terms.”
10 Wiecej w artykule A. Prax: Facebook zna Cig lepiej niz zona. , Press.pl” 2015, nr 12.
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serwery firmy trafiaja informacje z naszej ksiazki adresowej. W intere-
sie Facebooka jest, aby uzytkownicy udostepniali o sobie jak najwieksza
ilos¢ danych. Messenger bedzie zaopatrzony w jeszcze jedng nowinke
techniczng, a mianowicie w funkcje¢ Photo Magic, ktéra bedzie monitoro-
wata zmiany w galerii zdje¢ na smartfonie i rozpoznawala na nich osoby,
z ktorymi uzytkownik utrzymuje kontakt za pomocg Messengera. Poja-
wila sie tez funkcja znana ze Snapchata, samoniszczacych sie wiadomo-
$ci (wysytane wiadomosci zostaja skasowane po godzinie). Juz w 2013 r.
Facebook byt zainteresowany zakupem Snapchata, ale wtedy oferta zo-
stata odrzucona''.

Messenger rozwija sie w szybkim tempie. Dzieki ostatnio nawiazanej
wspdtpracy z firma Uber, uzytkownicy Facebook Messengera moga zama-
wiaé np. takséwki bezposrednio z poziomu tego popularnego komunika-
tora. W najnowszej wersji mozna to robic¢ bez koniecznosci instalowania
dodatkowych programoéw, a nawet przerywania prowadzonej rozmo-
wy'2. Jednym stowem Facebook robi wszystko, aby uzytkownik z niego
nie wychodzit. MozZna powiedzie¢, ze jest to proba stworzenia sieci w sie-
ci. Nawet po wylogowaniu si¢ z serwisu w przegladarce uzytkownika po-
zostawione sa odpowiednie , ciasteczka” (cookies), ktére pomagaja w sle-
dzeniu internautéw. Belgijscy naukowcy twierdza, ze po dezaktywowaniu
konta ciasteczka nadal dziataja. Wystarczy wejs¢ na strone z wtyczka FB
lub wydarzenie na serwisie, a cookies zostaja podrzucone. Bez ciasteczek
przegladarka nie pamietataby naszych preferengji i ostatnio odwiedza-
nych stron. Komisja Europejska przyjeta zasadeg, ze musimy by¢ o kwe-
stii i dzialaniu cookies poinformowani, a brak zgody internatuty na coo-
kies, zakazuje serwisom instalowania ciasteczek; Facebook jednakze tak
nie robi, czyli jawnie narusza prawo europejskie’.

Warto odnotowac fakt tworzenia przez Facebooka ustugi e-commer-
ce, dzigki ktorej uzytkownicy beda mogli dokonywac zakupu bezposred-
nio z poziomu serwisu (takze z urzadzen mobilnych) — to kolejny krok
w kierunku komercjalizacji portalu. Inne wyzwanie dla Facebooka stano-

" Www.dobreprogramy.pl [dostep: 17.10.2015].

12 Http://technowinki.onet.pl/biznes-i-finanse/uber-w-facebook-messengerze/92znb5 [do-
step: 18.12.2015].

3 Www.serwisy.gazetaprawna.pl/nowe-technologie/artykuty... [dostep: 14.12.2015].



wig prace zwiazane ze sztuczng inteligencja i obecnie koriczone jest te-
stowanie specjalnych serweréw Big Sur. Firma oswiadczyta, ze stworzy-
ta oprogramowanie zdolne do czytania historii, odpowiadania na pytanie
ich dotyczace, grania w gry czy uczenia si¢ roznych zadan dzigki samej
obserwacji. ,,Szczegoly dotyczace Big Sura zostana ujawnione w ramach
prowadzonego przez Facebooka programu Open Compute Project”™.
Mark Zuckerberg zapowiada, ze technologia bedzie tak wysoko zaawan-
sowana, ze ludzie beda mogli wysyta¢ przyjaciotom nawet wlasne mysli
i te wiadomosci telepatyczne beda realna mozliwoscia komunikowania
sie ze spolecznoscig Facebooka.

Dalsze dziatania Facebooka maja ambicje wyjsécia poza Ziemie. Mark
Zuckerberg oglosit, ze w przysztym roku w kosmos ma zosta¢ wystrze-
lony satelita, ktéry pozwoli dostarczy¢ internet do odbiorcow w odlud-
nych rejonach Afryki. Projekt jest czescig realizowanego przez Facebook
programu Internet.org, ktérego celem jest poszukiwanie nowych sposo-
bow na dostarczanie taniego dostepu do internetu mieszkaricom odlud-
nych lub trudnodostepnych miejsc'.

Pomimo stworzenia przez serwisy spotecznosciowe niespotykanych do-
tad mozliwosci tatwego komunikowania sie w sieci globalnej wzbudzajq
one wiele kontrowersji dotyczacych prywatnosci i zakresu, w jakim uzyt-
kownicy ujawniaja osobiste informacje. Przepisy prawne nie nadazaja za
rozwojem nowych technologii, a portale spotecznosciowe przetwarzaja
dane osobowe milionéw 0séb — roénie liczba przestepstw popelnianych
na tym tle w internecie. Niewtasciwe wykorzystanie danych tzw. wrazli-
wych naraza uzytkownikow na wiele niebezpieczeristw. Obawy wzbudza
ponadto ryzyko cyberprzemocy na serwisach spolecznosciowych, a cy-
berprzemoc nie zna granic. Serwisy spotecznosciowe nabraty charakte-
ru komercyjnego i otworzyly sie¢ na reklamodawcédw. Ponadto informa-
¢je przechowywane w bazach danych (czy to Googla czy Facebooka) sa
dos¢ interesujace dla stuzb specjalnych. Po raz pierwszy w swojej historii
w 2013 r. Facebook udostepnit gtowne serwery organom panstwowym na
wniosek wtoskiego wymiaru sprawiedliwosci w sprawie pedofila. Rowniez

* Www kopalniawiedzy.pl [dostep: 11.12.2015].
5 Http://technologia.dziennik.pl/internet/artykuly/502256,facebook-w-przyszlym-roku-
-wystrzeli-swojego-satelite-ma-ulatwic-dostep-do-internetu-w-afryce html.
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ostatnio Facebook wyrazit gotowos¢ wspodtpracy z niemieckim minister-
stwem sprawiedliwos$ci przy usuwaniu rasistowskich i ksenofobicznych
komentarzy w internecie, a takze zapowiedziat finansowe wsparcie orga-
nizacji walczacych z mowgq nienawisci. Miatoby to powstrzymac fale tre-
$ci antyimigranckich w sieci.

Problem prywatnosci na Facebooku

Jest jeszcze jeden aspekt dotyczacy udostepniania danych obywateli Eu-
ropy poza jej granice. Przedstawiciele UE chcieliby uniezalezni¢ cyfrowy
rynek europejski od Amerykanéw. Komisja Europejska wrecz sugeruje
obywatelom UE zamykanie kont w serwisie Facebook, gdyz zmagazyno-
wane dane trafiajg do bazy CIA w USA. Na spotkaniu przed Europejskim
Trybunalem Sprawiedliwosci w Luksemburgu rozpatrywano kwestie le-
galnosci nieograniczonego dostepu do prywatnych danych obywateli UE.
Zapytanie zgtosil Maximilian Schrems — obywatel Austrii, ktéry domaga
sie¢ unormowania w jaki$ sposob ustug Apple, Facebook, Microsoft, Sky-
pe i Yahoo. Swoja walke z Facebookiem rozpoczat w 2011r., gdy jako stu-
dent prawa wyjechat na wymiane do USA, gdzie poznat przedstawicieli
Facebooka i zawilosci amerykanskich przepisow chronigcych dane oby-
wateli, ktore bardzo réznia sie od przepiséw europejskich. Gdy wroécit do
kraju poprosit Facebooka o kopie danych, jakie firma zebrata na jego te-
mat. Otrzymat odpowiedz i na ponad 1200 stronach znalazt zapisy roz-
mow na czacie, zdjecia z ktérych usunat oznaczenie, adresy IP z miejsc,
gdzie sie logowat do Facebooka, cho¢ wiele z tych informacji wczesniej
usunat. Krytyczne komentarze pod wzgledem utraty prywatnosci przez
uzytkownikéw Facebooka wygtlaszat rowniez prawnik Komisji Europej-
skiej, Bernhard Schima. To on polecit sedziemu prowadzacemu posiedze-
nie zamkniecie konta na Facebooku, poniewaz UE nie jest w stanie zagwa-
rantowac¢ mu prywatnosci w tego typu ustudze sieciowej'e. Warto zwrdcic
uwage na fakt, ze w listopadzie 2015 r. sad Belgii zobowiazat Facebook
do zaprzestania $ledzenia tych internautow, ktorzy nie majq konta w jego
serwisie. Byt to efekt pozwu wniesionego przez Belgijska Komisje ds. Pry-

!¢ Http://zmianynaziemi.pl/wiadomosc/komisja-europejska-rekomenduje-obywatelom-
-ue-zamkniecie-kont-w-serwisie-facebook.



watnosci. Organ ten zlecit dwom uczelniom opracowanie raportu na temat
praktyk Facebooka. Jak mozna si¢ domysli¢ FB nie zgadza si¢ z ta opinig
i bedzie si¢ od niej odwotywat, ale jednak do czasu rozpatrzenia sprawy
zastosuje si¢ do nakazu.

Od 12 lipca 2016r. obowiazuje umowa miedzy UE a USA chroniaca
prywatnos¢ nazwana ,Tarcza Prywatnosci” (Privacy Shield), ktéra, ma na
celu uszczelnienie luki prawnej w jakiej znalazty sie firmy takie jak Goog-
le, Facebook czy Mastercard, ktore w swojej dziatalnosci musza transpor-
towac dane osobowe. Umowa ta zastgpita dotychczasowe porozumienie
nazwane , Bezpieczng Przystania” (Safe Harbour). Jednak i ta umowa ma
wiele luk, ktére wymagaja uszczelnienia. Jedynie Kanada wprowadzita
takie rozwigzania, ktére daja odpowiedni poziom ochrony danych oso-
bowych, godny nasladowania dla Europy. A mianowicie w swoim syste-
mie prawnym utworzyta dwie regulacje: Personal Information Protec-
tion i Electronic Documents Act. Ponadto ustanowiono Kanadyjskiego
Komisarza ds. Prywatnosci, ktéry moze wystepowac w imieniu obywa-
teli swojego kraju, gdy ich prawa sg naruszane na portalach spotecznos-
ciowych. Nadzieja na zmiany w tej kwestii w Europie jest najnowsze roz-
porzadzenie Parlamentu Europejskiego, ktore bedzie obowiazywato od
polowy 2018 r. we wszystkich krajach Unii. Ma ono dotyczy¢ ochrony da-
nych osobowych i ma by¢ respektowane przez firmy, ktore oferuja swoje
ustugi lub towary na terenie Unii Europejskiej, bez znaczenia gdzie majg
siedzibe. I to jest istotna zmiana, bo ma to dotyczy¢ réwniez takich kon-
cernow jak Facebook, Google czy Twitter, a to wlasnie te firmy majq dane
osobowe catego swiata u siebie. Zgodnie z tym zarzadzeniem kazdy oby-
watel Unii bedzie mial prawo do bycia zapomnianym w sieci, a jak wia-
domo aktualnie wszelkie tego typu prosby moga by¢ rozpatrywane ne-
gatywnie, a nawet jesli zostaly rozpatrzone pozytywnie to i tak dane sa
jedynie niewidoczne publicznie". Ta zmiana to pierwszy istotny krok
w prawie europejskim, aby zabezpieczy¢ dane obywateli, tylko nasuwa
si¢ pytanie czy nie jest to zbyt p6ézna decyzja i jak bedzie wygladato re-
spektowanie tego prawa?

17 Zob. http://wyborcza.biz/biznes/1,147883,19921223,unia-czula-na-prywatnosc-nowe-
-przepisy-dotycza-tez-portalu.html — TReISST [dostep: 15.04.2016].
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Dzis polski wymiar sprawiedliwosci nie posiada jednak jurysdykcji nad
portalem Facebook™. I tu jeszcze jedna uwaga. W Dzienniku Urzedowym
Ministra Spraw Wewnetrznych z dnia 30 lipca 2014 r. poz. 46 opublikowa-
no Zarzadzenie dotyczace polityki informacyjnej Ministerstwa w obszarze
mediéw elektronicznych. Czytamy w nim m.in., ze: , Profile Ministerstwa
utworzone na portalach spotecznosciowych stanowia dodatkowe narze-
dzie prowadzenia polityki informacyjnej Ministerstwa w mediach elektro-
nicznych” oraz ze ,, Podstawowymi metodami komunikacji Ministerstwa
w mediach spotecznosciowych sa oficjalne profile Ministerstwa na porta-
lach: 1) Facebook, 2) Twitter, 3) Flickr”. W tym miejscu pojawia si¢ pyta-
nie o podstawy prawne korzystania przez administracje publiczng z tzw.
,mediéw spotecznosciowych”. Zapytanie w formie interpelacji nr 30638
w sprawie aktywnosci Kancelarii Prezesa Rady Ministréw na portalu spo-
fecznosciowym Facebook ztozyt posel Przemystaw Wipler. W odpowie-
dzi na interpelacje, ktora podpisata Matgorzata Kidawa-Btonska, czytamy
m.in., ze: , Kancelaria Prezesa Rady Ministréw zatozyta i prowadzi swo-
ja strong na Facebooku na podstawie regulaminu, ktory nalezy traktowac
jako wzorzec umowy, ktoéry podobnie jak w przypadku uméw «trady-
cyjnych», aby wigzal druga strong, musi by¢ jej przede wszystkim dore-
czony przy zawarciu umowy. W sytuacji gdy wzorzec ma postac elektro-
niczna, za rownorzedne z wreczeniem tekstu na papierze uznaje sie takie
jego udostepnienie, aby adherent mogt wzorzec przechowywac i odtwa-
rza¢ «w zwyktym toku czynnosci». KPRM stala sie wiec strong umowy
z Facebookiem poprzez zaakceptowanie regulaminu”. O samym regula-
minie Facebooka wspominatam juz wczesniej, a zgodnie z nim wlasciwym
sadem do rozstrzygania sporéw jest sad okregowy Poinocnego Dystryk-
tu Kalifornii lub sad stanowy hrabstwa San Mateo w USA. Pojawienie si¢
takiego zarzadzenia spowodowato, ze w oficjalnym polskim dokumencie
pojawilo sie trzech amerykanskich wydawcow serwiséw internetowych.

Biznes na Facebooku

Na Facebooku pojawit sie rowniez wielki biznes, a firmy obracajace
kapitatem wysokiego ryzyka zainwestowaly w serwis miliony dolaréw.

8 Www .student.lex.pl/czytaj/-/artykul/regulacje-prawne dotycz. [dostep: 11.01.2016].



W pazdzierniku 2007 r. Microsoft zakupit 1,6% udziatéw za 240 milionow
dolaréw, a w listopadzie 2007 r. ogtoszono, ze dwanascie globalnych ma-
rek, w tym Coca-Cola, Blockbuster, Sony Pictures, bedzie zamieszczac
swoje reklamy za posrednictwem Facebook Ads. Z punktu widzenia re-
klamodawcéw Facebook ma spory potencjat, gdyz firmy moga zaktadac
strony dla swoich marek, produktéw i ustug, oraz korzystac z aplikacji
Facebook Social Ads., ktéra wykorzystuje informacje z profili uzytkow-
nikéw, takze dane na temat ich dziatalnosci w serwisie, w celu dostarcze-
nia zindywidualizowanego przekazu reklamowego. Moga rowniez siegac
do danych analitycznych zbieranych przez aplikacje Facebook Insights®.
Facebook sprzedaje przestrzen reklamowga pod ogloszenia, ktore sg skie-
rowane bezposrednio do uzytkownikéow i przygotowane na podstawie kil-
ku czynnikoéw, takich jak miejsce zamieszkania, wiek i stan cywilny. Stad
tez reklamy serwisow randkowych pokazuja sie tylko osobom samotnym,
reklamy restauracji mieszkaricom danej miejscowosci, a reklamy nowych
samochoddw osobom, ktdre nie sa juz nastolatkami. Ludzie zwykle ak-
ceptuja to, ze zobacza kilka reklam w zamian za mozliwo$¢ darmowego
korzystania z serwisu. Facebookowe reklamy spolecznosciowe znacznie
silniej przemawiaja do uzytkownika ze wzgledu na ich dopasowanie do
jego profilu. Bywalcy sieci spotecznosciowych podaja informacje o sobie,
zeby uzupetnic¢ swojq , biografie” na stronie. I tak sie¢ dysponuje wielo-
ma danymi na temat uzytkownika. Facebook dodaje jeszcze jedna cieka-
wa kategorig, a mianowicie uzytkownik moze ,lubi¢” dana firme, a re-
klama moze wtedy by¢ skierowana do tych osob, ktore kliknety , lubie
to”?. W przypadku Facebooka model biznesu opiera sie na takich pod-
stawach, jak powszechne profilowanie uzytkownikow, ktérzy zobowia-
zuja sie dostarczy¢ prawdziwe dane osobowe na potrzeby reklamodaw-
cow, oraz funkcjonowanie jako platforma wymiany tresci dostarczanych
przez uzytkownikow. Jak wynika z danych Digital Agenda for Europe
polskie przedsigbiorstwa w dalszym ciagu w niewielkim stopniu uzywa-
ja medidéw spotecznosciowych w celach biznesowych. Odsetek polskich

¥ L. GorMAN, D. McLeaN: Media i spoteczenstwo. Wprowadzenie historyczne. Krakow 2010,
s. 282.

2 J. Farws, E. DEckEeRrs: Media spotecznosciowe bez sciemy. Jak kreowac marke. Gliwice 2011,
s. 80-82.
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firm, ktdre korzystaja z social media wyniost w 2014 r. 21,7%, w Rumunii
bylo to o jeden punkt procentowy mniej, a najmniejszy odsetek dotyczyt
Lotwy —18,8%*.

W 2012 r. Facebook zadebiutowal na amerykanskiej gietdzie Nasdaq
w momencie, gdy serwis zblizal si¢ do liczby miliarda zarejestrowanych
uzytkownikéw. Sam Facebook nie musi si¢ reklamowac¢, gdyz na jego pro-
file odsytaja swoich fanéw telewizja, radio i inne srodki masowego przeka-
zu. Strony na Facebooku tworzg zaréwno organizatorzy spolecznych ini-
cjatyw, politycy, nieduze firmy, ale takze potezne miedzynarodowe marki
i koncerny. Swoje fanpage’e na Facebooku maja nie tylko cate stacje tele-
wizyjne czy radiowe, ale tez osobne programy rozrywkowe, seriale, fil-
my i audycje. Facebook trzeci kwartat 2015r. zamknat przychodami rzedu
4,5 mld dol., z czego znaczaca cze$¢ kwoty stanowily wplywy z reklamy.
Zysk netto wynidst niemal 900 mIn dol. Facebook stat sie rowniez najbar-
dziej popularnym miejscem do stosowania marketingu wirusowego, ktory
obecnie cieszy si¢ wyjatkowym powodzeniem zaréwno w Europie Zachod-
niej jak i Stanach Zjednoczonych, a najwigksze marki widza niejednokrot-
nie w takiej formie marketingu trzon kampanii reklamowych. Koncepcja
marketingu wirusowego oparta jest na komunikatach marketingowych
przygotowanych przez firmy, ale to sami klienci informacje takie przekazu-
jaito wydaje si¢ bardziej wiarygodne dla potencjalnego odbiorcy. Nawet
promogja filmu w dzisiejszych czasach nie moze obejs¢ si¢ bez Facebooka.

Polityka a Facebook

Polityczne zastosowanie mediéw spotecznosciowych miato miejsce po
raz pierwszy prawdopodobnie w 2004 r., kiedy to Howard Dean (cho¢
przegral) wykorzystat sie¢ i potencjat mediow Web 2.0 w prawyborach
Partii Demokratycznej w USA. Potencjat mediéw spotecznosciowych zo-
stal wykorzystany cztery lata pozniej, kiedy to Barack Obama skorzystat
z potencjatu nowych mediéw w swojej kampanii wyborczej; liczba kont
na Facebooku wzrosta wtedy do 145 min.

Na naszym gruncie bardzo wazne staly si¢ media spotecznosciowe
podczas ostatniej kampanii prezydenckiej w 2015 r. Zaréwno Bronistaw

2 Www.pulshr.pl/zarzadzanie/polskie-firmy-nie-doceniaja-sily ...



Komorowski, jak i Andrzej Duda, wykorzystywali potencjal Facebooka
w swojej kampanii i mieli swoje oficjalne profile. Obecny prezydent An-
drzej Duda zaczynal kampanie z czternastoma tysigcami fandéw, a na kon-
cu zjednat sobie ponad dwiescie tysiecy uzytkownikéw. W tym okresie
widad bylo wzmozona aktywnos¢ internautéw w Polsce®. Ten sposob ko-
munikacji wykorzystano, aby dotrze¢ w szczegdlnosci do mtodego poko-
lenia Polakéw. Nalezy jednak pamigtac, ze wszystkie te zabiegi wymagaja
duzej konsekwencji, spojnej strategii, sprawnego postugiwania si¢ nowo-
czesnymi narzedziami komunikacyjnymi. Korzysci, jakie czerpia politycy
z obecnosci w mediach spotecznosciowych, to przede wszystkim mozli-
wos¢ wykreowania odpowiedniego wizerunku, bezposredni kontakt z wy-
borcami oraz dziennikarzami, ale takze mozliwos¢ stworzenia niezalez-
nego kanatu informacyjnego. Z drugiej strony nieumiejetne korzystanie
z portali spolecznosciowych moze ten wizerunek zepsuc.

Media tradycyjne a Facebook

Media tradycyjne jak prasa, radio czy telewizja takze znajduja sie w za-
siegu zainteresowania portali spotecznosciowych oraz promuja swoje tresci
w nowych mediach. Dziennikarze w swojej pracy coraz czesciej korzystaja
z mediéw spotecznosciowych, aby nawigzac relacje ze swoimi odbiorca-
mi, zebra¢ informacje czy znalez¢ pomyst na nowy temat. Ponadto w me-
diach tych zwigkszono czestotliwo$¢ cytowania informacji z kanatéw spo-
fecznosciowych. Social media traktowane sa jak agencja informacyjna, ktéra
oferuje darmowe materiaty wideo, natychmiastowe newsy i gotowe hu-
man stories. Z badan Instytutu Monitorowania Mediow (IMM) wynika, ze
regularne powotywania si¢ na informacje zaczerpniete z social media staty
sie powszechng praktyka w polskiej prasie, radiu i TV (dane zostaty ze-
brane w okresie sierpien 2012 — lipiec 2014). Najczesciej wykorzystane sa
tweety (47% wszystkich cytowan), a tuz za nimi facebookowe posty (46%
wszystkich cytowan). Z YouTube pochodzi natomiast 6% cytowan z social

2 Patrz: T. Orczyk: Facebook w kampanii prezydenckiej w 2015 roku — analiza zawartosci pro-
fili Andrzeja Dudy i Bronistawa Komorowskiego. W: Media spolecznosciowe w kampaniach wybor-
czych '15. ,e-Politikon. Kwartalnik Naukowy O$rodka Analiz Politologicznych Uniwersy-
tetu Warszawskiego” nr 16, zima 2015.
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media, wykorzystanych w badanych przez IMM mediach tradycyjnych?®.
Wiekszos¢ redakcji posiada konto na Facebooku czy Twitterze, a takze za-
mieszcza materiaty wideo na YouTube. Kazda wigksza stacja radiowa czy
telewizyjna posiada profil na Facebooku. Réwniez catkiem spora grupa
dziennikarzy ma konta na Facebooku, co daje odbiorcy mozliwos¢ sledze-
nia takze prywatnej aktywnosci ludzi mediéw. Poprzez Facebooka moga
si¢ rowniez wypowiada¢ widzowie, a ich komentarze odczytywane sa
na antenie w trakcie trwania programu, co nadaje charakter interaktyw-
nosci mediom tradycyjnym. Mozna stwierdzi¢, Ze media tradycyjne za-
wdzieczajg drugie zycie mediom spoleczno$ciowym, ktére wprowadzi-
1y nowa jako$¢ odbioru. Prasa drukowana chetniej powotuje sie na tresci
z Facebooka (FB najczesciej cytuja , Super Express” i ,,Gazeta Wyborcza”),
radio czerpie z Twittera (najczesciej TOK FM i Zet), a telewizja z Twitte-
ra i YouTube’a. Instytut Monitorowania Mediéw w swoim raporcie pod-
kresla, ze ,,media spolecznosciowe to zrédto szybkich, tatwo dostepnych
i przede wszystkim bezptatnych informacji i moga by¢ szansg dla trady-
cyjnych medidw (np. szybki dostep do waznych i biezacych informacji),
ale i zagrozeniem (np. sptycenie przeptywu informacji czy ryzyko wyko-
rzystania falszywych doniesien)”.

Jesli chodzi o Facebook, to podjal on nowq inicjatywe, zawierajac po-
rozumienie, w ramach ktdrego takie redakgcje jak The New York Times,
NBC News, NatGeo czy Buzzfeed rozpoczynaja publikacje czesci swoich
artykutéw bezposrednio na Facebooku. Teksty beda pojawiac sie w nowej
zaktadce , rolka wiadomosci”. Uzytkownicy Facebooka beda mieli dostep
do kilku artykuléw dziennie, ta liczba bedzie systematycznie zwigkszana,
a artykuty maja tadowac sie 10-krotnie szybciej niz dotychczas (na trady-
cyjne otwarcie artykulu przecietnie trzeba czekac¢ 8 sekund). Wydawcy,
wchodzacy w porozumienie, moga sami sprzedawac¢ powierzchnie re-
klamowe przy swoich artykutach lub zezwoli¢ Facebookowi na robienie
tego za nich. Portal zagwarantowat, Ze bedzie dostarczat wydawcom in-
formacje, dotyczace uzytkownikéw czytajacych artykuty®. Narzedzie, na-
zwane Instant Articles, przeznaczone jest do mobilnej aplikacji FB i daje

» Www.e-marketing.pl/artyk/raport-cytowanie-tresci-social-media [dostep: 11.11.2015].
2 Zob. M. Stysiak: Facebook z artykutami z ,Nyt” i Buzzfeed. , Pies zostal spuszczony ze smy-
czy”. Www.wyborcza.biz [dostep: 13.05.2015].



mozliwo$¢ powigkszania umieszczonych w artykutach fotografii, a pub-
likowane w tekscie filmy sg automatycznie uruchamiane w trakcie prze-
wijania materiatu.

Zaplecze techniczne Facebooka

Facebook dysponuje 5 serwerowniami (Data Center) umieszczonymi
w Altoona w Iowa, Prineville w Oregonie, Forest City w Péinocnej Karo-
linie, w Forth Worth w Teksasie (najnowsza; uruchomienie w drugiej po-
fowie 2016 r.; bedzie zasilana w 100% z elektrowni wiatrowych) oraz po-
wstata w 2013 r., najnowoczesniejsza i pierwsza poza USA w pdinocnej
Szwecji, w miescie Lulea. Powierzchnie tej ostatniej serwerowni (30 tys.
metréw kwadratowych) mozna poréwnac do 17 boisk hokejowych, a do
jej chtodzenia wykorzystywany jest panujacy tam podbiegunowy klimat
(polarne powietrze oraz woda z naturalnych zrédet). Caty kompleks zasi-
lany jest z hydroelektrowni, a ciepto generowane przez komputery stuzy
do ogrzewania biura. Przewiduje sie, ze do 2018 r. potowa serwerowni na-
lezacych do koncernu FB zasilana bedzie energia pochodzaca z odnawial-
nych zrédet®. Ta inicjatywa jest zgodna z kolejnym krokiem, jaki uczynit
Mark Zuckerberg, taczac sily z zatozycielem Microsoftu Billem Gatesem
i innymi przedstawicielami firm zwigzanych z internetem i nowymi tech-
nologiami. Inicjatywa polega na zwigkszeniu naktadow finansowych na
rozwijanie zrodet czystej energii. Projekt ma zamiar poprze¢ 20 panistw,
ktore zobowiazaly sie w ciagu pieciu lat podwoi¢ naktady na rozwijanie
zrodel czystej energii.

Facebook jako podstawowe Zrédto informac;i

Facebook petni dzis$ funkcje zaréwno serwisu newsowego jak i tradycyj-
nej prasy, a roznica polega na zatrzymaniu uwagi na dtuzej oraz zacheca-
niu do wyrazania swobodnej opinii przez uzytkownikow. Doceniajac ten
niesamowity postep technologiczny nie mozna nie zauwazy¢ niepokojace-
go faktu, ze mtode pokolenie ma coraz wieksza trudnosc ze znajdowaniem
informacji w sieci. Mlodziez nie radzi sobie z formulowaniem zapytan,

» Informacja z 5.08.2015 r. za: www.wpa.org.pl/internet/niezwykla-serwerownia-facebooka.
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selekcjonowaniem otrzymanych wynikow i hierarchizowaniem zrodet.
Mtodym nie robi rdznicy, czy informacja pochodzi z duzego czasopisma
naukowego, jak , Science”, z uznanego dziennika, jak ,New York Times”,
z otwartej spotecznosciowej encyklopedii, takiej jak Wikipedia, z niepew-
nego bloga czy zupeknie nieznanej strony internetowej. Zeby ,informacja”
zostata uznana, musi po prostu by¢ dostepna, to znaczy zawarta w jed-
nym z trzech lub czterech pierwszych linkéw zwrdconych przez wyszu-
kiwarke (najczesciej Google lub Yahoo). Dalsze odpowiedzi sg po prostu
ignorowane, co — w rzeczy samej — ulatwia synteze*. W badaniach robio-
nych przez Pew Research Center w 2013 az 52% uzytkownikéw Twittera
i 47% Facebooka deklarowato, ze czerpie z nich biezace informacje. Bio-
rac pod uwage stopien korzystania z poszczegolnych serwiséw, mozna
powiedzie¢, ze 30% Amerykanow czerpie informacje z Facebooka. Ma on
szczegodlne znaczenie dla osob mtodych — az 61% miodych Amerykanéw
(w wieku 18-33 lat) czerpie z niego informacje polityczne. Media spotecz-
nosciowe sg coraz wazniejszym zrddlem aktualnych informacji nie tylko
w USA, ale réwniez w innych krajach”. Idac dalej trzeba zwrdci¢ uwage
na badania przeprowadzone przez neurobiologa z Oxford University Su-
san Greenfield, z ktdrych wynika, ze uzytkownicy Facebooka i Twittera
zyja tylko po to, by wstawia¢ nowe posty. Badaczka stara si¢ udowodni¢,
ze chociaz nasz mdzg dostosowuje sie ewolucyjnie do zmian w otoczeniu,
w tym takze do tzw. social network, to nadmierne korzystanie z internetu
i portali moze by¢ szkodliwe, poniewaz roi si¢ tam od banatow, infantyl-
nych wpisow i tresci, co powoduje, ze dziecinniejemy i nie jesteSmy w sta-
nie skoncentrowac si¢ na dtuzej, wciaz domagajac si¢ informacji zwrotnej
i uwagi. Coraz wiecej mtodych ludzi definiuje si¢ przez to, co inni o nich
wiedza i mys$la, a na portalach chcg by¢ minicelebrytami i wobec tego za-
nika u nich zdolno$¢ do autorefleksji, liczy sie tylko to, jak zosta¢ dobrym
posterem. Ponadto mlodzi ludzie, ktérzy spedzaja kilka godzin dzien-
nie w wirtualnym $wiecie, maja duzy problem z utrzymaniem kontaktu
wzrokowego podczas rozmowy, a takze z prawidiowa interpretacja stow

2 M. DesmurceT: Teleogtupianie. O zgubnych skutkach ogladania telewizji (nie tylko przez dzie-
ci). Warszawa 2012, s. 109.

# D. Batorskt: Filtrowanie spotecznosciowe w internecie — nowy sposéb docierania do tresci i jego
konsekwencje. ,Studia Medioznawcze” 2015, nr 3(62), s. 49.



i mowy ciata. Greenfield powotluje si¢ takze na badania przeprowadzone
w Chinach przez zespo6t naukowcdw kierowanych przez Kai Yuank, kté-
re pokazaty, ze wskutek uzaleznienia od internetu spada liczba szarych
komorek w pieciu obszarach moézgu®. Natomiast dunscy naukowcy wy-
kazali, ze sie¢ spolecznosciowa Facebook wywoluje zazdros¢, dekoncen-
truje i obniza jako$¢ relacji miedzyludzkich®.

Co by sig stato, gdyby nagle pozbawic¢ mtodych ludzi dostepu do Face-
booka? Ztosliwi komentatorzy twierdza, ze na ulice miast wylegltby ttum
zdezorientowanych osob, ktdre trzymatyby w rekach wydruki wiasnych
podobizn i domagaly sie natychmiastowego ,, polubienia”*.

KaTarzyna Forst

Facebook in the modern world of social communication
Summary

Today, social media constitute an important part of our lives. Communication
by means of the Internet does not only serve the mere purpose of maintaining
personal contacts, but it is also necessary to conduct business, indulge in edu-
cation or entertainment. The main feature of the Internet is the lack of structu-
re and binding hierarchy. Popular social networking sites are the main place to
meet and exchange information, especially for young people. Facebook, which
was created in 2004, is one of the most popular websites with highly developed
technology. The article points out many aspects related to the use of this site,
beginning with the issue of privacy through business, politics, and even health
problems. It shows us quite a horrifying picture of the website which has a gi-
gantic amount of data about each of us, and the helplessness to establish effec-
tive legal barriers in Europe.

% Www.charaktery.eu/wiesci-psychologiczne/4499/Facebook-sprawia-ze-dziecinniejemy
[dostep: 7.01.2016].

¥ Www.tvp.info/22779610/dunscy-naukowcy-tydzien-bez-facebooka [dostep: 3.01.2016].

¥ A gdyby Facebook zniknal na zawsze? Www.polityka\ .pl/tygodnikpolityka/ludziei-
style/ [dostep: 12.12.2015].
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Kultura, media i petnione przez nie funkcje -
sytuacja w pierwszej dekadzie XXI wieku
(od naskalnego malarstwa do interaktywnej Sieci Internet)

Kultura i komunikacja wizualna

Jesli w naszej cywilizacji jest co$, co przypomina katedry
$redniowieczne, to sa to efekty specjalne w filmach holly-
woodzkich. Sg one rzeczywiscie imponujace zaréwno w
swej skali, jak i trosce o szczegoly. Tworzone przez tysigce
wykwalifikowanych rzemieslnikéw pracujacych nad nimi
przez wiele lat, filmy te sa szczytowym osiagnieciem ze-
spolowego kunsztu. Mistrzowie sredniowieczni zostawili
nam zainspirowane wiarg materialne cuda zaklete w ka-
mien i szklo. Dzisiejsi mistrzowie zostawia po sobie tylko
zbiory pikseli przeznaczone do wyswietlania na ekranie ki-
nowym lub monitorze. To wlasnie sg niematerialne kate-
dry Swiatta, majace religijne odniesienia, majestatycznosc
i transcendencje wirtualnych realizacji'.

W ostatniej dekadzie wspotczesna cywilizacja ulega wielu przeobraze-
niom, ktore obejmuja technosfere, technologie komunikacyjne oraz orga-
nizacje zycia spotecznego. Cyfrowa rewolucja technologiczna — wedtug

! L. MaNovicH: Jezyk nowych medidw. Warszawa 2006, s. 311-312.
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Andrzeja Gwozdzia — wywotuje szereg zmian w funkcjonowaniu ludz-
kiego aparatu percepcyjnego, wspottworzy przetom w kulturze konica
XX i poczatku XXI wieku, oraz wytycza nowe drogi formutowania komu-
nikatéw audiowizualnych. Komunikaty obrazowe stanowig jeden z wie-
lu sposobéw kulturowych widzialno$ci odgrywajq coraz wiekszy udziat
w ksztattowaniu spotecznych wzorcow estetycznych?.

Kultura posiada charakter spoteczny, powstaje w wyniku interakcji
pomiedzy ludzmi, ich wzajemnego na siebie oddzialywania i wspdtdzia-
fania’. Jest ona wytworem wspolnoty jednostek pozostajacych w bliskim
kontakcie, produktem wspolnoty komunikacyjnej. Spdjnos¢ oraz moc
trwania i rozwoju kazdej poszczegolnej kulturze nadaja wewnatrzkul-
turowy ruch informacji oraz spoteczne nasycenie informacyjne. Rownie
powazne znaczenie posiada komunikowanie migdzykulturowe (podro-
ze — wnosza nowe doswiadczenia i otwieraja nowe perspektywy). Kul-
tura ulega przeobrazeniom i zmianom w zaleznosci od etapéw rozwoju
spolecznego, zmian ekonomicznych, ksztattowania si¢ nowych zjawisk
i probleméw. Dzigki systemowi norm i wartosci wprowadza element upo-
rzadkowania w $wiecie, uczy, co jest dobre, co zte. Nadaje znaczenia zja-
wiskom na dwa sposoby:

e jako soczewka — determinuje sposob postrzegania i rozumienia zja-
wisk otoczenia

* jako wzor ludzkiej aktywnosci — determinuje wspoétdziatanie aktywno-
$ci spotecznej i produkcyjnej, ma wptyw na sposob ksztattowania oto-
czenia przez cztowieka®.

Kultura wptywa na ksztattowanie wartos$ci, potrzeb, postaw, stylu zy-
cia kazdego cztowieka. Jest nabywana w wyniku proceséw uczenia sie.
Jest przekazywana z pokolenia na pokolenie za pomoca jezyka oraz in-
nych symbolicznych znakow®.

Mozna powiedzie¢, ze kultura kreuje $wiat poprzez dostarczanie mu
znaczenia. Idee oraz znaczenia kulturowe sa reprezentowane przez sym-
bole. Do najczesciej stosowanych oraz najbardziej sugestywnie dziataja-

2 A. Gwozpz: Obrazy i rzeczy. Krakow 1997, s. 17-18.

* A. KepiNska: Sztuka w kulturze ptynnosci. Poznan 2003, s. 41-42.

* A. Jacunis, F.J. TereLak: Psychologia konsumenta reklamy. Bydgoszcz 1998, s. 44-45.
> M. EL1apE: Obrazy i symbole. Warszawa 1998, s. 20.



cych symboli naleza: obrazy, znaki oraz gesty i stowa. Proces wrastania
w kulture spoteczna, w ktorej mozemy wyodrebni¢ warstwe ikonicznag oraz
symboliczng, sprawia, Ze wzorce obrazowe i znaki przenikaja do wszyst-
kich warstw psychiki jednostki. Kultura dostarcza cztowiekowi wzorcow
zmystowego spostrzegania swiata. Na podstawie czynnosci sensorycz-
nych ksztattuja si¢ bardziej ztozone struktury percepcyjne oraz reprezen-
tacje wyobrazeniowe swiata®.

Tres¢ skojarzona z danym symbolem wywotuje specyficzne reakcje
emocjonalne u odbiorcow komunikatu. Niektore symbole majq bardzo
specyficzne znaczenie kulturowe i moga by¢ nie rozumiane przez inne
kultury. Wzor kulturowy mozna zdefiniowac jako przyjety i uznawany
w danej kulturze sposoéb zachowania, okreslajacy stosunek do wartosci
i norm. Wzory kulturowe tworza spdjne, catosciowe i zharmonizowane
systemy i zachowania’.

Wynalezienie telewizji oraz kolejne stopnie ewolucji edycji i przekazu
(magnetowid, montaz obrazéw, telewizyjna projekcja przezroczy, gier,
transmisja danych teletekstu i wideotekstu) ugruntowaty pozycje telewi-
zji jako najwazniejszego ,, przemystu” kultury. Dzigki systemom kompu-
terowym powstata nowego rodzaju grafika i sztuka animacji. Zapis cy-
frowy i techniki komputerowe spowodowaly, ze telewizja przestata tylko
i wylacznie przekazywac obrazy na odleglo$¢, natomiast zaczeta kreowac
oraz przekazywac obrazy sztucznie stworzone, stala si¢ multiwizja. Era
mikroelektroniki, ktora zostata zapoczatkowana wynalezieniem mikro-
procesora, wyznaczyta granice pomiedzy , starymi” oraz ,nowymi” me-
diami dokumentowania oraz przekazu kultury. Nowe media, dziatajace
w oparciu o uktady scalone oraz kodowane sygnaty cyfrowe, stuza utrwa-
laniu oraz transmisji informagji i programéw. Stworzyty uzytkownikowi
domowego sprzetu komputerowego nieznane wczesniej mozliwosci do-
stepu i przechowywania dobr kultury. W pierwszej fazie wykorzystanie
systemow komputerowych polegato na przetwarzaniu oraz dokumento-
waniu dobr kultury, a w pozniejszej na transmisji. Wraz z upowszechnie-
niem sie komputera ulegl zmianie model konsumpgji kultury z pozadomo-
wej (teatry, kina, filharmonie) na domowga (domowe centrum rozrywki).

® A. KepiNska: Sztuka w kulturze..., s. 41-42.
7 A.]Jacunis, F.J. TERELAK: Psychologia konsumenta..., s. 44—45.
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Dzigki cyfrowosci uczestniczymy w migracji umystu w kierunku ekra-
nu. W jej sktad wchodzi technologia nowej pamieci $wiata, ktora za-
pewnia dostep do wszystkiego w czasie rzeczywistym. Naszemu zyciu
towarzysza trzy ekrany, na podstawie ktorych rozwija sig obiektywna
wyobraznia: ekran telewizyjny, ktory jest kolektywny, ekran kompu-
tera, ktéry (cho¢ funkcjonuje w Sieci) jest prywatny i spersonalizowa-
ny oraz ekran telefonu komoérkowego, ktory jest w petni konektywny.
Trzecia generacja ekrandw jest catkowitym przediuzeniem naszego
umystu, a takze systemem wymiany pomiedzy umystami. Obejmuje
ona prywatne i uprzywilejowane wpisy do wspolnej pamieci, na przy-
kiad takiej, jak Wikipedia®.

W przesztosdci sztuka przedinformatyczna nasladowata zycie. Dzi$ zy-
cie nasladuje sztuke, sztuka wirtualizuje zycie. Wraz z rozbudowa glo-
balnej infrastuktury informacyjnej (szerokopasmowych autostrad infor-
macyjnych) stopniowo zanika podzial na analogowy i cyfrowy przekaz
telewizyjny oraz cyfrowy przekaz przez sieci komputerowe (czyli telewi-
zor i monitor). Podlaczenie do infostrad umozliwia dostep do kilkuset ka-
natow telewizji cyfrowej oraz wideo na zadanie. Cecha charakterystyczna
medialnej, poprzemystowej kultury — wedtug Ryszarda W. Kluszczynskie-
go —jest jej interaktywno$¢’. Pozwala ona na indywidualizacje odbiorcow,
suwerenne odbieranie oferty i kontrole nad nia, przez co odréznia sie od
przedinformatycznej kultury umasowionej, nadawanej jednokierunkowo
do odbiorcéw. Nowe technologie informacyjno-komunikacyjne w coraz
wiekszym stopniu okreslajg ksztatt proceséw cywilizacyjno-kulturowych.
Zmieniajg tradycyjne rozumienie poje¢ cywilizacja czy kultura. Cywiliza-
¢ja to formacja obiektywna, ktora nalezy do $wiata zewnetrznego, nadbu-
dowa nad pierwotna naturg swiata, stworzone przez czlowieka sztuczne
srodowisko. Kultura to sfera subiektywna, wewnetrzna, indywidualna,
nadbudowa nad pierwotna natura cztowieka. Kiedys zewnetrznos¢ tech-
niki byta odczuwana jako przedtuzenie migsni i zmystéw. Obecnie mysle-
nie i odczuwanie zdeterminowane przez technike staje sie czescig ducho-

8 D. pe Kerckuove: Umyst dotyku. Obraz, ciato, taktylnos¢, fotografia. W: Kody McLuhana: to-
pografia nowych mediéw. Red. A. Maj, M. DErpa-Nowakowsk1. Katowice 2009, s. 39.

¢ RW. KruszczyXskr: Film, wideo, multimedia — sztuka ruchomego obrazu w erze elektronicz-
nej. Warszawa 1999, s. 50-51.



wego srodowiska cztowieka. Wydawac by sie mogto, ze kultura zatoczyta
koto i po okresie, kiedy sztuka oddzielita si¢ od rzemiosta, sprawnosci,
z powrotem zrosta si¢ z nimi, by — tak jak za czaséw starozytnych Gre-
kéw — techne znowu oznaczalo i sztuke, i rzemiosto, i sprawnos¢. Nowe
techniki zapisu, odtwarzania, przetwarzania oraz transmisji sygnatéw to
w istocie nowy sposob kodowania i dekodowania tekstow kultury, nowy
sposob rozumienia tradygji.

Ryszard W. Kluszczynski wyroznia — za Margaret Mead — trzy gene-

racje kultur, ktoére pokazuja specyfike zmian relacji miedzypokolenio-
wych™. I tak:

1.

kultura prefiguratywna, (spoteczenstwa agrarne) przekaz pokolenia ro-
dzicow wystarczyt wstepujacemu pokoleniu do przezycia bez wstrza-
sow oraz dysonansow o charakterze poznawczo-emocjonalnym (star-
sze pokolenie socjalizuje mtodsze);

. kultura figuratywna, (spoteczenstwa przemystowe) ekwipunek obycza-

jowy i mentalny odebrany od wczesniejszych pokolen jest niewystar-
czajacy, wazniejsze sa wartosci, wiedza i umiejetnosci przejmowane od
instytucji (szkoly, zaktady pracy) oraz propagowane przez media (wy-
stepuje socjalizacja wzajemna);

. kultura postfiguratywna, (spoteczenstwa ponowoczesne, informacyj-

ne) pokolenia wstepujace najlepiej radza sobie z adaptacja do nowych
warunkéw kulturowych (rewolugja informacyjna); ekwipunek mental-
ny oraz aksjologiczny przejety od rodzicow jest relatywnie niewielki,
to dzieci uczq rodzicow jak poruszaé sie w nowej przestrzeni kulturo-
wej — ma miejsce (re)socjalizacja pokolen starszych.

Rozwdj technologii informacyjno-komunikacyjnych, pojawienie sie no-

wych mediéw (internet) w istotny sposéb wptywa na sytuacje kulturowa —
intensywnie oddziatuje na proces przeobrazania si¢ wspotczesnych kultur
narodowych. Ponadto modyfikuje status tozsamosci, zaréwno jednostko-
wych, jak i zbiorowych, spotecznych. Konsekwencja procesu mediatyza-
¢ji wspotczesnego Swiata jest postepujaca globalizacja kultury'. W latach
szescdziesiatych Marshall McLuhan oglosit powstanie globalnej wioski,

10 RW. KruszczyXskr: Spoteczenstwo informacyjne. Cyberkultura. Sztuka multimediow. Kra-

kéw 2001, s. 44-45.

M. McLuHAN: Zrozumie¢ media. Przedtuzenia cztowieka. Warszawa 2004, s. 38-39.
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tzn. wspolnoty ludzkiej potaczonej w jedna catosc za pomoca elektronicz-
nych srodkow komunikacji medialnej (telewizji). Wspodtczesnie rzeczywi-
stos¢ udostepniana, przetwarzana, lub kreowana przez media otrzymata
miano $wiata post-biologicznego'?. Cecha charakterystyczna tego $wia-
ta jest to, ze kontakty miedzyludzkie sa zaposredniczone przez media,
a spotkania coraz czesciej odbywajq si¢ w cyberprzestrzeni. Obecnie ob-
serwuje si¢ odmasowienie mediéw tradycyjnych (telewizja) oraz ich do-
stosowywanie sie¢ do réznicujacego sie, pluralizujacego srodowiska od-
biorcow — Sie¢ Internet.

Od dtuzszego czasu zyjemy w epoce post-biologicznej. Oznacza to, ze
stale rosnaca liczba zjawisk, ktdére sktadajq si¢ na nasze zycie, jest media-
tyzowana, rozszerzana, przeksztalcana, tworzona przez technologie®™.
Nasze kontakty z innymi ludzmi, ze $wiatem cywilizacji, z natura odby-
waja sie¢ przy udziale rdznego rodzaju przekaznikéw, protez, interfejsow.
Obok zycia, ktére odbywamy w $wiecie realnym, spora czes$¢ czasu spe-
dzamy w cyberprzestrzeni. Im czeéciej przebywamy réwnoczesnie w obu
tych $wiatach, tym tatwiej tracimy zdolno$¢ ich rozrézniania. Swiaty te
tworza nowe jakosciowo rzeczywisto$ci, okreslane mianem symulakrow.

Zostaje skonstruowany model rzeczywistosci w celu jej symulowania
(a nie odbijania czy zastepowania). Uksztattowany w ten sposob znak
nie odsyta juz do rzeczywistosci, lecz znaczy sam siebie. W ten spo-
sob zostaje zerwana podstawowa przestanka iluzji, utozsamiajaca to
co widzialne z tym, co realne, a tego rodzaju obraz nie jest juz nosni-
kiem prawdy!.

Nowa jakosciowo sytuacja cywilizacyjna cztowieka wspolczesnego —
poszerzone Srodowisko, w tym biosfera uzupelniona o technosfere — silnie
wplywa na ksztatt wspotczesnej kultury, ktéra moze by¢ okreslana mia-
nem cyberkultury. Nadmierna szybko$¢ przeobrazen moze spowodowac
wiele negatywnych skutkow. Nazbyt dynamiczne przemiany moga nie
sprzyjac¢ zdrowiu psychicznemu jednostek i catych spoteczenstw. Moga
prowadzi¢ do rozlicznych stresow i konfliktéw w obrebie struktur spo-

12 RW. KruszczyNskr: Film, wideo, multimedia..., s. 50-51.
13 R.W. Kruszczyxskr: Spoleczenstwo informacyjne..., s. 79-80.
4 J. BAUDRILLARD: Symulakry i symulacja. Warszawa 2005, s. 118.



fecznych, ktére moga spowodowac rozpad i katastrofe, zamiast szybkiej
i udanej transformacji. Aby tego unikna¢, nieodzownym jest spelnienie
funkgji adaptacyjnych, kreowanie i przeprowadzanie rytuatéw przejscia,
oswojenia z nowym $wiatem; ponadto poszerzenie i poglebienie swiado-
mosci spolecznej, otwieranie jej ku nowym, wirtualnym $wiatom, oswa-
janie z perspektywa globalizmu, uczenie aktywnosci poprzez wciaganie
w interakcje z systemem, ugruntowujace potrzebg wolnosci®.

Cyberkultura to wieloaspektowy kompleks, ktory wyrasta ze spolecznego
doswiadczenia zycia w swiecie zdominowanym przez technologie informacyjno-
-komunikacyjne'®. Sposréd witasciwosci charakterystycznych dla cyberkul-
tury, dla proceséw, poprzez ktore wypowiada sie spoteczenistwo infor-
macyjne, mozna wymienic:

e globalizacje

e multimedialnos¢

¢ interaktywnos¢

e interkonektywnosc.

Glownym zrédtem wspodtczesnej cywilizacji, powstajacych utworow
medialnych oraz multimedialnych — wedlug Ryszarda W. Kluszczynskie-
g0'7 i Piotra Zawojskiego'® - sa technologiczne hybrydy o charakterze me-
dialno-elektroniczno-komunikacyjnym, zintegrowane multimedialne sy-
stemy komputerowe, Iaczace specyfike telewizji, wideo z internetem czy
rzeczywistoscia wirtualna. Systemy, ktére umozliwiaja odbidr, rejestracje,
edycje oraz przekaz obrazow i dzwiekéw cyfrowej jakosci.

Obecnie fundamentalne znaczenie dla powstania i przeobrazen cy-
berkultury ma istnienie oraz przeobrazenia technologii elektronicznych
i komputerowych. Komunikaty sa coraz czesciej lokowane w cyberprze-
strzeni, wirtualnych przestrzeniach pamiegci komputerowej, sieci, global-
nej telekomunikacji oraz mediach cyfrowych. Wspdtczesna cyberkultura
akcentuje dwie wilasciwosci zachowan odbiorczych':

5 H. Jenkins: Kultura konwergencji. Zderzenie starych i nowych mediéw. Warszawa 2007, s. 67.
16 R.W. KruszczyNski: Spofeczeristwo informacyjne. .., s. 80.

17 Ibidem.

8 P. Zawoyskr: Elektroniczne obrazoswiaty. Miedzy sztukq a technologig, Kielce 2000, s. 38-39.
¥ R.W. KruszczyNskr: Spofeczeristwo informacyjne. .., s. 79-82.
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1. Nawigacja — dialog ze struktura hipertekstualng (multimedia interak-
tywne: internet, CD-ROM, DVD). Odbiorca doswiadcza wrazenia nie-
skoriczonosci wlasnej nawigacji, nieokreslonosci wirtualnych przestwo-
rzy, dzigki niezliczonej ilosci drdg i opgji, ktore znacznie przekraczaja
mozliwosci penetracji i skonkretyzowania.

2. Strategia gry — uzytkownik, rozpoczynajac swdj kontakt z dzietem, ma
oprécz mozliwosci wspotkreacji wtasnego doswiadczenia takze moz-
liwos¢ stwarzania nowych regut gry.

Swiat w swej ztozonoéci nie rozwija sie lecz réznicuje. Podlega temu
procesowi takze i sztuka. Wszystko co jest aktualnie tworzone, staje sie
mozliwoscig wyboru. Sztuka wsparta przez technologie oraz nauke, cato-
Sciowo pojmowana kultura, przekracza kolejne granice i wciaz wzbogaca
sie. Multimedialnos¢ oraz interaktywno$¢ to pojecia, ktore wypieraja dzi$
tradycyjne kategorie estetyczne, takie jak kontemplacja czy piekno. Kla-
syczne pojecia odnajdywaty swe odniesienia przede wszystkim w swiecie
natury, natomiast wspotczesne pojecia dotycza gtéwnie zjawisk spotecz-
nych, kulturowych czy cywilizacyjnych. Wspoétczesnie jesteSmy $wiadkami
procesu stapiania sie biosfery z technosfera. Rozwijajaca si¢ od kilkudzie-
sigciu lat sfera mediéw spowodowata, ze komunikowanie uzyskuje obec-
nie range podstawowego obszaru wszelkiej aktywnosci ludzkiej, a per-
cepcja fundamentalne znaczenie®.

Rozw¢j technologii komunikacyjnych, pojawianie si¢ nowych mediéw
oraz ich powszechne zastosowanie w znacznej mierze wptynely na nasze
zycie, doswiadczenia, gruntownie przeksztatcity kulture. Szczegélnie dy-
namiczny rozwdj trwa od kilkunastu lat i jest zwigzany z doskonaleniem
technik cyfrowych. W rezultacie tych przemian uksztaltowala sie sfera
rzeczywisto$ci medialnej, miejsce przenikania si¢ $wiatow wirtualnych
i rzeczywistosci realnej. Dotychczas nasze zycie rozgrywato si¢ pomie-
dzy réznymi cywilizacjami, kulturami. Obecnie rozgrywa sie w miedzy-
przestrzeniach i miedzyczasach, pomiedzy swiatem realnym, a wirtual-
nym. Realnos¢ i wirtualnosc facza sie¢ w nowe jakosciowo rzeczywistosci,
okreslane mianem symulakrow, gdzie nie sposob odrdzni¢ byt realny
od wirtualnego. Rozwd¢j mediow doprowadzit do znacznej rozbudowy
i transformacji technosfery. Nowe technologie staja si¢ rozszerzeniami,

2 A. Gwoézpz: Obrazy i rzeczy..., s. 24-25.



przedtuzeniami ludzkiego ciata, jak i zmystow. Samo ciato, jego defini-
ja, historia, substancja i pte¢ ulegaja przetworzeniom. Zmiany te wpty-
waja na charakter ludzkiej tozsamosci, ktory przybiera forme zmienne-
go procesu, przeksztalcajacego odniesienia pomigdzy cielesnoscia a sferg
psychiki, realnoscia ciala i wirtualnoscig wyobrazni. Nowa sytuacja cywi-
lizacyjna cztowieka, jego poszerzone i znieksztalcone srodowisko, zdecy-
dowanie oddzialuje na sposob pojmowania tozsamosci przez jednostke,
spoleczenstwo, na ksztalt wspolczesnej kultury, ktora staje sie cyberkul-
turg®’. Ztozonos¢, zmiennosé, ulotnos¢, transgresja — oto terminy, ktore
dzi$ okreslajg ludzka tozsamos¢. Coraz wiecej czasu spedzamy w swie-
cie wirtualnym, ktory jest pozbawiony przesztosci, jest skierowany wy-
Iacznie ku przysztosci. Oznacza to postepujaca dywersje wobec pamieci,
utrate wiezi z przesztoscia, utrate korzeni. Cytujac stowa McKenzie War-
ka: Nie mamy juz korzeni, lecz anteny.

Wspotczesnie dominujaca strategia staje sie gra, zwigzana z cyberkul-
turg oraz multimediami. Prawda o $wiecie ma charakter psychosomatycz-
ny. Wiedza o rzeczywistosci jest produktem aktywnosci podmiotu stymu-
lowanego oraz usitujacego ogarnac ja swiadomoscia.

We wspdtczesnym nam $wiecie coraz liczniejsza grupa zjawisk traci
dotychczasowe funkgje, znaczenia, czy zmienia formy. JesteSmy konfron-
towani z coraz to nowymi, nieznanymi fenomenami. Stare pojecia i na-
rzedzia ujawniaja swoja bezuzytecznos¢, a swiat wymyka sie poznaniu.
Szybkos¢ przeobrazen cywilizacyjnych, kulturowych osiaga dzi$ poziom
prawdopodobnie nie spotykany nigdy wcze$niej. Zyjemy obecnie w wie-
lu, réznych $wiatach, przemieszczamy sie miedzy nimi z rosnaca swobo-
da. Z kazdego probujemy zabra¢ pamiatke, wspomnienie naszej w nim
obecnosci, w niektorych udaje nam sie zostawic jakis slad. Nasza pamiec
jest swego rodzaju kolazem fragmentéw miejsc, ludzi, wydarzen, ideolo-
gii, mitéw zwigzanych z odwiedzanymi swiatami. Produkujemy o sobie
informacje, przechowujemy je, przetwarzamy, wysytamy. Tworzymy je,
aby mogty nas zastapi¢ w miejscach, w ktdrych nie mozemy by¢. Stajemy
sie spoleczenstwem informacyjnym, nomadami cyberprzestrzeni, a nasze
zwiazki przybierajg forme telematycznego komunikowania. Dynamicz-
na ekspansja technologii informacyjno-komunikacyjnych oraz gwattowny

2 R.W. KruszczyNskr: Spoleczeristwo informacyjne. .., s. 80-82.
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rozwoj mediow elektronicznych zrewolucjonizowaly niemal wszystkie
dziedziny naszego zycia. Nowe media stworzyly podstawy dla znacza-
cych przeobrazen spotecznych, gospodarczych oraz kulturalnych, w wy-
niku czego tradycyjne spoteczenstwo industrialne przeobraza si¢ w nowg
forme organizacji zycia — spoleczenstwo informacyjne*.

Termin spoleczenstwo informacyjne oznacza mozliwos¢ szerokiego dostepu
(dla wszystkich podmiotéw struktury spolecznej) do informacji, ustug, rozrywki
na zyczenie, mozliwosc¢ interakcji i swobodnego operowania danymi, mozliwosé
przeprowadzania rozmaitych operacji na odlegtos¢ i podjecia komunikowania w do-
wolnej chwili i z dowolnego miejsca na Swiecie pofgczonego w wirtualng catosé
za pomocy sieci telekomunikacyjnej . Pojecie spoleczenstwa informacyjnego
wywodzi sie z Japonii, po raz pierwszy zostato uzyte przez Tadao Umesa-
mo w 1963 roku. W Europie pojawito si¢ w koncu lat siedemdziesiatych,
a w nastepnej dekadzie upowszechnito sie w Stanach Zjednoczonych. Spo-
feczenstwo informacyjne jest szczegdlnie efektywnie ksztattowane obec-
nie, w okresie dynamicznego rozkwitu cyfrowych oraz interaktywnych
medidw. Spoleczenstwo informacyjne to taka forma organizacji spotecz-
nej, ktéra trwa i rozwija si¢ dzigki otwartemu dostepowi do informacji.
Media cyfrowe oraz ich interaktywno$¢ umozliwiaja otwarty dostep do
informagji, tacza masowy zasieg z jednostkowym, indywidualnym trybem
komunikowania. Podstawowg role w spoteczenstwie informacyjnym od-
grywaja media interaktywne.

Obecnie media znamienne dla spoteczenstwa masowego (prasa, radio,
telewizja) ustepujq miejsca cyfrowym, interaktywnym srodkom komu-
nikowania. Wspolczesna technologia cyfrowa taczy technologie kompu-
terowe, telewizyjne, telefoniczne z transmisjq satelitarna, technologiami
laserowymi, $wiattowodowymi. W rezultacie otrzymujemy komputero-
we stacje multimedialne, internet. Ich komunikacyjne zastosowanie w ra-
dykalny sposob wptywa na zmiane ludzkiego zycia, formy uczestnictwa
w kulturze, formy edukacji. Szczegdlnie wazna role odgrywaja dzis tech-
nologie zwiazane z internetem?.

2 Ibidem, s. 11; L.W. ZacuER: Rewolucja informacyjna i spoteczenstwo. Telewizja jako spotecz-
nie ryzykowne medium. Warszawa 1997, s. 56-57.

» R.W. KruszczyNskr: Spoteczeristwo informacyjne..., s. 11.

# L.W. ZacHER: Rewolucja informacyjna..., s. 56-60.



Wszystkie te zmiany doprowadzajq do wyksztatcania sie zupetnie no-
wych form komunikowania. Telewizja, kiedy$ uznawana za medium po-
siadajace najwieksze znaczenie spoteczne, jest dzi$ stopniowo wypierana
przez komunikowanie internetowe. Sama przeobraza si¢ pod wplywem
internetu w przekaznik multimedialny, telewizje interaktywna. Technolo-
gie multimedialne oraz interaktywne odrzucaja zasady jednokierunkowej
transmisji, perswazji umozliwiaja prowadzenie wielogltosowej rozmowy.
Coraz bardziej aktywna role w tak ksztattowanych formach komuniko-
wania spotecznego zaczyna odgrywac odbiorca, ktdry staje sie inicjato-
rem, koordynatorem wydarzen komunikacyjnych.

Bardzo intensywny rozwdj nowych technik produkowania, przechowy-
wania i przesytania informacji prowadzi do glebokich zmian spotecznych,
gospodarczych i kulturowych®,*. Nowe technologie informacyjno-komu-
nikacyjne, nowe media interaktywne spowoduja usprawnienie komuni-
kowania we wszystkich dziedzinach Zycia spotecznego. Maja wplyw na
rozwdj gospodarki, nauki, edukacji, kultury i sztuki. Stuza takze umoc-
nieniu demokragcji i praw obywatelskich. Rozwj oraz ekspansja nowych
technologii informacyjno-komunikacyjnych wywiera znaczny wplyw na
niemalze wszystkie dziedziny i formy aktywnosci spotecznej. Cyfrowe,
interaktywne systemy multimedialne coraz czesciej wystepuja w roli na-
rzedzi, ktére posredniczg w relacjach ze Swiatem oraz w kontaktach mie-
dzyludzkich. Jego stale powiekszajacy si¢ zasieg i rosngca dynamika spra-
wiaja, ze rozwdj spoteczenstwa informacyjnego jest nieunikniony i bedzie
sie¢ rozgrywat na naszych oczach w najblizszych latach.

Wiek cywilizacji obrazkowej, kultury postmodernistycznej, ktéra cha-
rakteryzuje sie¢ dynamicznym rozwojem elektronicznych technologii two-
rzenia oraz przekazu komunikatéw audiowizualnych na skale niespoty-
kana dotad, niesie ze soba wiele szans oraz zagrozen”. Do szans mozna
zaliczy¢:

* powszechny dostep do réznych osiagnie¢ tworczosci artystycznej
e nowe formy elektronicznej ekspres;ji
® rozszerzenie granic wyobrazni (rzeczywisto$¢ wirtualna).

» R.W. KruszczyNskr: Spoleczeristwo informacyjne. .., s. 11-15.
% H. Jenkins: Kultura konwergencji..., s. 67.
# L.W. ZacHER: Rewolucja informacyjna..., s. 56—60.
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Sposrod zagrozen mozna wymienic:
* ograniczenie bezposredniego kontaktu ze sztuka
* grozba homogenizadji kultury, ograniczenie tozsamosci kulturowej
¢ grozba dominacji Srodkéw audiowizualnych
e prymat kultury masowej*.

Kazda kultura tworzy charakterystyczne dla siebie zasoby ideogra-
mow, ktére moga opisywac otaczajacy swiat, lub tez kreowac okreslona
rzeczywistos¢. Nowe ikony okreslaja nasza percepcje, wptywaja na na-
sza $wiadomos¢. Przenikajq do naszego umystu, tacza sie z najgtebszy-
mi warstwami naszej osobowosci i odciskajg engramy dziedzictwa kul-
turowego.

Media i konsekwencje rozwoju technologicznego
dla komunikacji obrazowej

Wraz z rozwojem cywilizacji, z mechanizacjg i industrializacjg zycia
uksztaltowaty sie pewne wzorce psychiczne oraz charakter doznan zmy-
stowych. Wizualny spektakl, ktorego jesteSmy swiadkami niemalze w kaz-
dym momencie zycia, nie jest tylko gra obrazéw, lecz relacjq spoteczna
miedzy ludZzmi, zaposredniczona przez obrazy®. Swiadcza o tym techno-
logiczne i instytucjonalne poczatki oraz rozwdj poszczegolnych mediow,
tj. malarstwa, rzezby, grafiki, fotografii, kina, telewizji, wideo, kompute-
ra, Sieci Internet, rzeczywistosci wirtualnej, oraz proby wykorzystania
i zastosowania obrazu do r6znych celéw. Zachodzace przemiany techno-
logiczne powoduja, ze kazde z mediéw ulega szeregowi transformacji na
poziomie procesu tworzenia, tematu czy warstwy estetycznej. Ma miejsce
dialog mediow, powstajg formy o charakterze hybryd, a w konsekwengji
stopniowo zacierane sa ich granice i odrebnosci.

Obraz, méwi fenomenologia, jest nicoscig przedmiotu. Jednak w Fo-
tografii, jak zakladam, nie chodzi tylko o nieobecnos¢ przedmiotu; to
takze za jednym zamachem, na réwni, fakt, ze ten przedmiot napraw-
de istnial, i Ze znajdowat si¢ tam, gdzie go widze. To w tym tkwi sza-

2 Ibidem.
» S. KrzemieN-Ojak: Kultura i sztuka u progu XXI wieku. Biatystok 1997, s. 35.



lenstwo. Gdyz przed Fotografia zadne przedstawienie nie mogto mnie
upewnic o przeszlosci rzeczy, jak tylko posrednio. Ale wobec Fotogra-
fii moja pewnos¢ jest natychmiastowa: nikt na $wiecie nie moze mnie
od tego odwies¢. Fotografia staje sie wiec dla mnie dziwacznym me-
dium, nowq forma halucynacji: falszywa na poziomie postrzegania,
prawdziwg na poziomie czasu. Halucynacjq umiarkowana, w pew-
nym sensie skromna, podzielona (z jednej strony ,nie ma tego tutaj”,
z drugiej ,,ale to naprawde bylo”): szalony obraz, ocierajacy sie¢ o rze-
czywistosc¥.

Grafika komputerowa to zaledwie fotorealizm — zdolno$¢ do imitowa-
nia nie percepcyjnego i cielesnego doswiadczania rzeczywistosci, lecz
zaledwie jej fotograficznego obrazu. (...) A nasze przekonanie, ze gra-
fika skutecznie imituje rzeczywisto$¢ bierze sie stad, Ze w ciagu ostat-
nich stu piec¢dziesieciu lat nauczyliSmy sie traktowac obraz fotograficz-
ny i filmowy jak rzeczywisto$¢™.

Tworczos¢ plastyczna rozumiana jako tworzenie obrazéw towarzyszy
cztowiekowi bez wzgledu na srodowisko czy kregi kulturowe od bardzo
dawna. Najstarszym zachowanym sladom malarstwa, utrwalonym na
$cianach skalnych, przypisywano znaczenie magiczne. Tematyka obra-
z6w tworzonych w pozniejszym okresie to sceny mitologiczne, religijne
oraz historyczne. W nastepnych wiekach malarstwo byto dokumentem
przemian swiatopogladu cztowieka dotyczacego religii, nauki, wzrosto
znaczenie malarstwa jako sztuki. Jako temat pojawity si¢: martwa natu-
ra, portret, akt czy pejzaz.

W malarstwie XX wieku obserwuje sie przede wszystkim ujawnienie
wewnetrznych wizji twdrcow oraz dazenie do integracji i mieszania wszel-
kich technik. W efekcie otrzymujemy dzieta nieprzedstawiajace, abstrak-
cyjne, surrealistyczne. W dobie medidéw cyfrowych powstajq prace o cha-
rakterze intermedialnym, od strony formalnej ma miejsce komputerowe
przetwarzanie danych w obrazy.

% R, BArTHES: Swiatto obrazu. Warszawa 1996, s. 194-195.
1 L. MaNovich: Jezyk nowych. .., s. 310.
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Rzezby to uksztattowane kompozycje trojwymiarowe, ktore sa na ogét
pozbawione funkcji uzytkowych. Podobnie jak malarstwo, towarzysza
cztowiekowi od poczatkdw jego twdrczosci plastycznej. W kulturach sta-
rozytnych rzezbie przypisywano funkcje magiczne, byta ona podporzad-
kowana wymogom kultu religijnego, tematem byty sceny mitologiczne
i religijne, przybierata formy sakralne, sepulkralne. W pdzniejszym okre-
sie stata si¢ komentarzem do tradycji kulturowych, podjeta tematyke hi-
storyczna, rozpowszechnita si¢ rzezba architektoniczna, dekoracyjna, po-
mnikowa, portretowa.

Sieciowe asocjacje — mozaika mediow — rzezba, druk cyfrowy 2012, praca wilasna
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Obecnie tworzy si¢ rzezby abstrakcyjne, niefiguratywne, obserwuje
sie proby poszukiwania nowych srodkéw wyrazu, wykorzystuje sie do
tego celu nowe techniki obrazowania jak projekcje wideo, lasery, syste-
my komputerowe, druk 3D.

Grafika, rozumiana jako sztuka powielania kompozycji za pomoca tech-
nik plastycznych, ma swoje zrédta w drukowaniu tkanin, zdobieniu skor,
czy odciskaniu pieczeci; byta znana juz w starozytnym Egipcie. W przeszto-
Sci grafika byta stosowana do ilustrowania ksigg drukowanych. Obecnie
petni funkcje uzytkowe, stuzy celom wydawniczym, reklamowym. Gra-
fika artystyczna, ktora jest zapisem oryginalnej kreacji autora, powstaje
jako unikalne rekodzieto i pelni funkcje estetyczne.

Grafika komputerowa znajduje szerokie zastosowanie w informacji,
edukagji, przemysle poligraficznym, rozrywce (gry komputerowe, efek-
ty specjalne, CGI ang. computer-generated imagery). Tworzone sg syntetycz-
ne hiperrealistyczne obrazy, imitujace fizyczne podobienstwo do $wiata
natury i kultury.

Dzigki rozwojowi nauki i techniki odkrycie swiatloczutosci soli srebra
w latach 30. XIX wieku mozliwe byto utrwalenie wiernego, niemal natura-
listycznego odbicia fragmentow rzeczywistosci. Od samego poczatku fo-
tografia pelnita funkcje dokumentu i Swiadectwa wydarzen spotecznych,
byla wazng pomoca i metoda badawcza, stuzyta gromadzeniu informagji,
,przyblizata” miejsca i zjawiska odlegte i niedostepne cztowiekowi. Foto-
grafia znajduje zastosowanie w przemysle poligraficznym, reklamowym,
w pracowniach dokumentalnych, archiwach, biurach projektowych. Jako
swiadectwo subiektywnej kreacji artystycznej bywa postrzegana jako sa-
modzielne dzieto sztuki i znajduje dla siebie miejsce w zbiorach muzeal-
nych obok malarstwa, grafiki, rzezby.

Obecnie obserwuje sie proby zapozyczen i odwotan fotografii do fil-
mu, malarstwa natomiast od strony formalnej komputerowe przetwarza-
nie obrazéw fotograficznych, rozwoj fotografii cyfrowej oraz zaintereso-
wania holografia, jako obraz wirtualny spetnia nowe funkcje w kontekscie
Sieci Internet, nawigagji i interaktywnosci*.

2 M. Frizot: A new history of photography. Koln 1998, s. 289-337.

Kultura, media i petnione przez nie funkgcje — sytuacja w pierwszej dekadzie XXI wieku...

73



JaNusz MusiAL

74

Sieciowe asocjacje — mozaika mediow — fotografia, druk cyfrowy 2012, praca wilasna

Wynalezienie kinematografii pod koniec XIX wieku stanowito kulmi-
nacje rozwoju archaicznych technik projekcyjnych (latarnia magiczna, ca-
mera obcsura) oraz scenicznych inscenizacji symulacyjnych (diorama, pano-
rama, , obrazy mgielne”). Film — utwér kinematograficzny —jest lepszym
$wiadectwem rzeczywistosci niz fotografia, poniewaz zawiera ruch oraz
dzwiek. Kino na przestrzeni dekad petnito wiele rozmaitych funkgji. Pierw-
sze filmy mialy charakter kronik, filmow dokumentalnych. W pdzniej-
szym okresie zaczely powstawac filmy artystyczne o charakterze widowi-
skowym. W zalezno$ci od sytuacji spotecznej, kulturowej czy politycznej
kino petnito funkcje rozrywkowe, edukacyjne, reklamowe, propagandowe.

Obecnie film jest w znacznym stopniu utworem intermedialnym, tzn.
w jednym przekazie integruje rozmaite techniki oraz technologie audiowi-
zualne spod znaku kina i mediéw elektronicznych. Ulega kolejnym prze-
mianom, prowadzac dialog z doswiadczaniem rzeczywistosci wirtualnej,
Swiatem gier wideo, Siecig Internet i interaktywnoscia.
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Kolejny przewrdt mial miejsce w latach trzydziestych XX wieku. Poja-
wienie si¢ medium elektronicznego - telewizji — spowodowato zastapienie
projekdji filmu przez jego emisje, oraz materialnosci obrazu fotochemicz-
nego (ziarnistos¢ taSmy, porysowania i brudy kopii, rwace si¢ koricéwki
aktéw, migotania obrazu) przez linie obrazu telewizyjnego, towarzysza-
ce im szumy i oddziatywanie pola elektromagnetycznego.

Telewizja to transmitowanie na odlegtos¢ ruchomych obrazéw oraz
dzwigku w postaci specjalnie w tym celu opracowanych programaéw, kté-
re moga mie¢ charakter informacyjny, dokumentalny, rozrywkowy, edu-
kacyjny. Dzigki telewizji obrazy kinematograficzne oraz transmitowane
na zywo wydarzenia powedrowaly do mieszkan odbiorcow. Ponadto —
jako medium jednokierunkowej transmisji, charakteryzujace sie¢ ogrom-
nym zasiggiem — moze pelni¢ funkcje reklamowe oraz propagandowe.

B s L : R T
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Sieciowe asocjacje — mozaika mediow — telewizja, druk cyfrowy 2012, praca wtasna

Telewizja aktualnie stara sie zmienia¢, wprowadzac¢ nowe rozwiaza-
nia wynikajace z przemian technologicznych (telewizja cyfrowa, DVB,
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VoD, HD, 2K, 4K, smart TV), doswiadczen globalnej Sieci Internet oraz
mediéw interaktywnych.

W latach siedemdziesiatych XX wieku miat miejsce wzrost popularno-
$ci, dostepnosci i nastgpito rozpowszechnienie sie medium wideo. Wideo,
technika rejestracji na tasmie magnetycznej obrazu i dzwiegku, jest sta-
dium procesu zmierzajacego w strone kultury interaktywnej. Umozliwia
rejestracje i odbior utworu w sposob kontrolowany przez widza, co ma
wplyw na proces rozumienia i przezywania. Do funkcji najczesciej przy-
pisywanych wideo zaliczy¢ mozna funkcje rozrywkowe, dokumentalne
oraz edukacyjne.

Wspolczesnie mozliwosci zapisu dynamicznego obrazu swiata, kiedy$
zarezerwowane dla wybrancow, wlasciwie sa najprostszym i najtaniszym
urzadzeniem dostgpnym praktycznie kazdemu (telefon, laptop, tablet).
Mozemy obserwowac, zapisywac, tworzy¢. Stajemy sie operatorami mi-
niaturowych narzedzi: wybieramy kadr, moment i naciskamy przycisk.
Tworzymy archiwum wlasnego zycia.

Najwazniejszym wydarzeniem ostatnich dwdch dekad — wedtug An-
drzeja Gwozdzia®, Ryszarda W. Kluszczyniskiego™ —jest cyfryzacja obrazu,
ktéra wytycza nowe drogi formowania komunikatow obrazowych, a tym
samym wspoltworzy przetom w kulturze konca XX wieku. Obrazy wy-
tworzone za pomoca technik komputerowych sa symulacjami, znosza za-
sade odpowiednio$ci pomigdzy obrazem a tym, co obrazowane (znakiem
a jego odniesieniem), wprowadzaja nowe figury widzenia. Taka struktura
obrazéw komputerowych umozliwia nieograniczone mozliwosci ingeren-
qji i przetwarzania obrazu cyfrowego oraz jego przesytania na odleglosc.

Technologie obrazowania oparte o systemy komputerowe (Sie¢ Inter-
net, gra komputerowa, rzeczywistos$¢ wirtualna) oferuja uzytkownikowi
nowe mozliwosci interakgji, immersji, niekonczacej si¢ nawigacji w prze-
strzeni hipertekstualnych komunikatéw obrazowych, czy publikowania
wlasnych materialéw multimedialnych.

3 A. Gwoézpz: Obrazy i rzeczy..., s. 24-25.
¥ R.W. KruszczyNski: Spoleczenstwo informacyjne. .., s. 14-15.
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Sieciowe asocjacje — mozaika mediow

— Sie

¢ Internet II, druk cyfrowy 2012, praca wlasna



Kulturowe technologie spoteczenstwa industrialnego — kino, moda —
sklaniaty nas do identyfikacji z czyims$ cielesnym obrazem. Media in-
teraktywne sktaniaja nas do identyfikacji z czyja$ struktura mentalna.
Widz kinowy (...) pozadal i probowat nasladowac ciato gwiazdy fil-
mowej, natomiast uzytkownik komputera sktaniany jest do podazania
mentalnym torem twoércy nowych mediow?®.

Tabela 1. przedstawia rozwoj poszczegolnych medidw/form obrazo-
wania w funkgji czasu.

TABELA 1.Rozwdj poszczegbinych mediéw — form obrazowania w funkgji czasu

1|Malarstwo %
2|Rzezba %
3|Grafika %
4|iustracja S S S S s ————
5|Fotografia
6|Kino
7|Telewizja
8[Wideo
9|Komputer e ———
10(Internet I

Rzeczywistos¢
1

wirtualna

25000 10000 2000 0 X XV XX 1839 1895 XX lata30 lata70 lata 80 lata90  XXI
p.ne. ne.

Zrédto: Opracowanie wilasne na podstawie zrodel*,”,,

Kazda epoka charakteryzuje si¢ formami obrazowania wynikajacymi
z aktualnych poszukiwan twdrczych, a takze z rozwoju i pojawiania si¢
nowych technik oraz technologii tworzenia i przekazu obrazéw. Ksztal-
tuja one nowy typ zachowan odbiorczych spoleczenstw oraz wplywajq
na nowy porzadek widzenia.

W przesztosci malarstwo, rzezba, grafika spetnialy odpowiednio, w spo-
sob dla siebie charakterystyczny, poszczegolne funkcje spoteczne. W poto-
wie XIX wieku fotografia przejeta czes¢ funkgji do tej pory przynalezacych

* L. MaNovich: Jezyk nowych..., s. 135.

% E.H. Gomsrich: O sztuce. Warszawa 1997.

¥ B. PIETROZOLIN-SKOWRONSKA: Nowa Encyklopedia Powszechna PWN. Warszawa 1997.
38 RW. KruszczyKskr: Film, wideo, multimedia. ..
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malarstwu (np. portret, pejzaz, miniatura, dokument). Wynalezienie kine-
matografu spowodowato, ze obrazy ruchome trafity do rzesz widzéw gro-
madzacych sie w ramach spektaklu kinowego. W latach 70. i 80. XX wieku
kino przestato by¢ medium masowym na rzecz telewizji, ktora dzigki emi-
sji filméw kinowych oraz bezposrednim transmisjom uzyskata dominuja-
ca pozydje, trafiajac do mieszkan odbiorcdw. Na przetomie XX i XXI wieku
jednokierunkowy przekaz telewizyjny ustepuje miejsca interakgji, wielo-
kierunkowemu dialogowi oraz niekonczacej sie¢ nawigacji, ktére umoz-
liwiaja uzytkownikowi cyfrowe komputerowe systemy multimedialne.
W ostatniej dekadzie nastapit bardzo dynamiczny rozwdj technik i tech-
nologii kreowania, przetwarzania oraz transmisji obrazéw. Oprdcz obra-
zOw mimetycznych (fotografia, kino, telewizja) coraz czgsciej mamy do
czynienia z obrazami generowanymi komputerowo, ktére pozwalaja moé-
wi¢ o istnieniu sztucznych przestrzeni wizualnych. Ta nowa formuta fa-
brykuje fikcje ekranowa, znosi zasade odpowiedniosci pomiedzy obrazem,
a tym co jest obrazowane (znakiem a jego odniesieniem). Zostaje skon-
struowany model rzeczywistosci w celu jej symulowania (a nie odbijania
czy zastepowania). Taki nowy znak nie odsyta juz do rzeczywistosci, lecz
znaczy sam siebie. W ten sposéb zostaje zerwana ciaglos¢ funkcjonowa-
nia podstawowej przestanki iluzji kinematograficznej, utozsamiajacej to,
co widzialne, z tym, co realne. Obraz cyfrowy nie jest juz nosnikiem praw-
dy. Obrazy wytworzone za pomoca technik komputerowych (symulacja,
animacja, grafika komputerowa, triki oparte na technologiach cyfrowych)
daza do stanowienia iluzji, a jednoczesnie wprowadzaja nowe figury wi-
dzenia. Obrazy te odgrywaja coraz wiekszy udziat w ksztaltowaniu spo-
fecznych wzorcéw estetycznych. Nieuchronnie zbliza sie koniec doby re-
prezentacji w kulturze i nadchodzi poczatek wirtualnosci wideogramu,
hologramu oraz innych obrazéw wytworzonych w technologii cyfrowej.
Holografia wydaje sie zwiastowac¢ zmierzch ekrandéw projekcyjnych i emi-
syjnych, na miejsce ktérych pojawia sie symulakry oraz swiatlo-rzeczy ,%.
Media klasyczne oraz nowe media poddawane sa ztozonym transfor-
macjom technologicznym, ktére prowadza do fuzji rozmaitych mediow,
do symbiozy kina i nowoczesnych komputerowych technik symulacyj-

¥ A. Gwoézpz: Obrazy i rzeczy..., s. 24-25.
4 P. Zawoyski: Elektroniczne obrazoswiaty..., s. 48.



nych w hybrydy medialne. Wspdlna cechg mediéw elektronicznych jest
fakt istnienia instalacji. Znosi ona podziat na maszyne projekcyjna oraz
ekran, a sama generuje obrazy oraz pozostaje w polu widzenia odbiorcy
jako istotny element porzadku widzenia. Multimedia interaktywne wyko-
rzystuja dorobek mediéw klasycznych, jednoczesnie proponuja nowe roz-
wigzania i przeksztatcenia, ktore wynikaja z ich specyfiki technologicznej.
W efekcie obserwuje si¢ daleko idace transformacje w zakresie poetyki,
ksztattowania nowych form montazu, czy struktur narracyjnych. Nieko-
niecznie pojawienie si¢ nowych technik i technologii musi oznaczac¢ nie-
uchronny upadek mediow tradycyjnych. Obecnie nowe media cyfrowe
oraz tradycyjne media analogowe zajmujaq w pejzazu wspotczesnej kultu-
ry audiowizualnej miejsca réwnolegte i funkcjonuja obok siebie, oddzia-
lujac i wplywajac na siebie wzajemnie.

Na przecieciu tradycyjnego kina oraz nowych technologii multimedial-
nych powstaja utwory o charakterze hybryd, ktorych estetyka jest swego
rodzaju melanzem estetyki fotografii, telewizji, wideo oraz obrazéw ge-
nerowanych przez komputer. Funkcjonujg w bezposrednim sasiedztwie
oraz przenikaja i oddzialuja na siebie zaréwno: materia ikonosfer obrazo-
wych (np. ziarnisto$¢ materiatow swiatloczutych, liniowo$¢ obrazéw te-
lewizyjnych oraz piksele obrazow elektronicznych) jak i gramatyka oraz
sposob narragji. Ulega zmianie takze sposdb odbioru (lektury) tego typu
utworéw. Coraz czesciej wymagaja one od widzoéw ,zappingu” pomie-
dzy poszczegdlnymi warstwami obrazoéw, nieustannego procesu poszu-
kiwania, nieskoniczonych ciagéw asocjacjit'.

Kino i telewizja staja sie miejscem, gdzie spotkaja si¢ rozmaite generacje
obrazowe podyktowane mozliwosciami technologicznymi. Obecnie mecha-
niczny proces odwzorowania rzeczywistosci (media analogowe) jest zaste-
powany przez cyfrowe generowanie swiatow jako efekt wizualizacji algoryt-
moéw (media cyfrowe), ktore znosza referencyjny zwiazek miedzy Swiatem
realnym a jego obrazem. Zyjemy w okresie przeksztatcania sie cywilizacji
reprodukcji w cywilizacje symulacji komputerowych. Obecnie coraz czes-
ciej obserwuje si¢ zderzenia realnosci ciata z jego wirtualnym rozszerze-
niem. Ma miejsce tworzenie (dzieki zastosowaniu mediéw elektronicznych)
cyfrowych person, elektronicznych oséb (awatary), ktére pochtaniaja ich

1 RW. KruszczyKskr: Film, wideo, multimedia. .., s. 68.
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osobowosci 1 nawiazuja realne wigzy z awatarami innych oséb. W swo-
ich wirtualnych wecieleniach psychofizyczne ciata odnajduja poczucie
wszechmocy, bezpieczenstwa, doznania totalnej, absolutnej tozsamosci*2.

Sposdb doswiadczania obrazu (fotograficznego, filmowego) polegal na
kontakcie z analogowymi $rodkami przekazu, znajdujacymi odpowiednik
w optycznych zakresach fal, ruchomym lub statycznym punkcie widze-
nia, umiejscowionym w przestrzeni rzeczywistej. Obrazy cyfrowe (grafi-
ka, animacja komputerowa, holografia syntetyczna, helmy wirtualne, CD-
-ROM’y, DVD, BD) oto niektdre z technik, ktére przenosza wizje w sfere
niedostepna ludzkiej obserwacji*’. Wybor miedzy licznymi mediami i ich
odmianami (gry komputerowe, wideo, eksperymenty z telewizjg inter-
aktywna) przeobrazajq tradycyjnego, biernego konsumenta w czlowieka
skazanego na wspotksztaltowanie otaczajacego go Swiata. Interakcja to
nowa jakos¢ catosciowo pojetej cywilizacji, kultury i sztuki, ktéra na nowo
prowokuje dyskusje natury estetycznej i filozoficznej, podejmujace proby
odczytania i zrozumienia naszej obecnej sytuacji. Wszystkie te przemia-
ny wplywaja w znacznym stopniu na destandaryzacje kultury, ksztatto-
wanie sie nowych systemoéw wyobrazen, idei, symboli i wartosci, rézno-
rodno$¢ form zachowan.

Wspdtczesna kultura przyjmuje posta¢ kompleksu zréznicowanych
praktyk komunikacyjnych. Odchodzac od jednostronnych, jednokierun-
kowych form transmisji (strona dominujaca dostarcza informacji, przezy¢,
instrukgji stronie zdominowanej) i przybiera forme dialogu i negocjacji.
Posréd przyczyn oraz celow powstania oraz funkcjonowania mozna wy-
mieni¢ dazenie do przelamania izolacji jednostek i polozenie w zamian
nacisku na globalng i wielostronna komunikacje, ktorej cechami sa: otwar-
to$¢, powszechnosc i bezgranicznosé. Internet wydaje sie by¢ instrumentem
komunikowania najdoskonalej wyrazajacym powyzej opisane tendencje.

Nowe media, ktdre charakteryzuje interaktywnosc¢ oraz hipertekstual-
nos¢, dokonaty — wedlug Ryszarda W. Kluszczynskiego* — podziatu rél
i zmiany zakresu ich kompetencji. I tak autor przestaje by¢ jedynym tworca
sensu dzieta, ktore jest obecnie wspoltworzone przez odbiorce w procesie

4 R.W. KruszczyXskr: Spoleczeristwo informacyjne..., s. 11-15.
# S, KrzeMieN-Ojak: Kultura i sztuka..., s. 50-51.
“ R.W. KruszczyNskr: Spoleczeristwo informacyjne. .., s. 55-60.



interakcji. Zadaniem tworcy jest tworzenie uktadu—kontekstu, w ktérym
odbiorca konstruuje przedmiot swego doswiadczenia oraz jego znaczenie.
Utwor hipertekstowy — wielowarstwowa, zlozona forma, wielopoziomo-
wa struktura o otwartej architekturze — oczekuje na interakcje odbiorcy.
Stawiany wobec kolejnych koniecznosci dokonania wyboru i aktualiza-
¢ji wyselekcjonowanych elementow uzytkownik wykorzystuje jedynie
niewielka czastke potencjalnych szans. Suma tych wszystkich wyboréw
wyznacza dzieto — wspdlny wytwor tworcy (ktdry dostarczyt tworzywa
oraz regut wyboru) i odbiorcy (ktéry dokonat selekgji tworzywa i stwo-
rzyt strukture dzieta). Od jego aktywnosci oraz tworczej wyobrazni zale-
zy struktura doswiadczonego przezycia (estetycznego). Zaréwno forma,
jak i znaczenia, sq wspdtkreowane przez odbiorce, ktory przestaje w ten
sposob by¢ jedynie odbiorca, a staje sie wspdttwdrca. W taki oto sposdb
dziatania interaktywne odmitologizowaty role artysty—tworcy—demiurga,
czyniac go designerem kontekstéw dla odbiorczej kreacji.
Interaktywno$¢, ktora swe obecne oblicze zawdzigcza rozwojowi no-
wych technologii informatyczno-komunikacyjnych, jako nowa wilasciwos¢
komunikagji niesie ze sobg wielorakie konsekwencje. Nie jest w petni zro-
zumiata natura relacji miedzy interaktywnoscia, a gltebokim, intelektual-
nym i emocjonalnym zaangazowaniem w odbidr utworu. Nie jest wiadome,
czy dziatania interaktywne maja wptyw uwalniajacy, czy tez uzalezniaja-
cy®. Dzi$, w dobie sztuki elektronicznej, stajemy sie coraz czesciej bierny-
mi konsumentami obrazéw wyswietlanych na szklanych ekranach, ktdre
wydaja si¢ by¢ osrodkiem naszego swiata. Dazymy do takiego stanu rze-
czy, aby kazda czynnos¢, kazde wydarzenie bylo reprodukowane (sfoto-
grafowane, sfilmowane, zarejestrowane). Wspodtczesna potrzebg magiczng
wydaje si¢ by¢ pragnienie bycia potencjalnie obecnym, na ekranach mo-
nitordw, co miatoby zaswiadczy¢ o naszym istnieniu, zastapi¢ doswiad-
czenie, przezywanie, wyobrazanie. Proces komunikacji z zastosowaniem
komputera separuje ludzi, poniewaz interaktywnos¢ mediow nie ozna-
cza interaktywnosci spotecznej. Wspodtczesne technologie patrzenia (tele-
wizja, wideo, komputerowe technologie interaktywne, gry elektronicz-
ne) wymuszaja u odbiorcy miejsce siedzace (przykuwaja cztowieka do
fotela) i odizolowujq go w ten sposob od $wiata realnego. Symulowana

* Tbidem.
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rzeczywistos¢ komputerowa prowokuje do nawigowania w swiecie, kto-
ry jest ograniczony programem oraz wyobraznia. Medialna fikcja coraz
czesciej staje si¢ elementem $wiata realnego, a rzeczywisto$¢ wyglada tak
jak na ekranie. Media elektroniczne wytwarzaja nowe rodzaje relacji czto-
wiek-maszyna. Komputer oferuje mozliwos¢ wyrazania mysli w postaci
obrazow, przedstawia nam spektakl naszego mozgu.

W dobie tak dynamicznego rozwoju technologii komunikowania obra-
zowego coraz czesciej mamy do czynienia z syndromami chorobowymi,
spowodowanymi nadmiarem lub niedoborem obrazdw, ktdre przybieraja
formy ikonicznej narkomanii, paranoi, autyzmu. Obrazy cyfrowe ze wzgle-
du na swdj status — wedtug Andrzeja Gwozdzia? — stuza przede wszyst-
kim wytwarzaniu efektow wiazacych odbiorcéw z medium poprzez fa-
scynacje (hipnoza, telepatia, trans), a w mniejszym stopniu wymianie
informacji i transportowi znaczen. Réznica pomiedzy fikcja monitoro-
wa a $wiatem rzeczywistym ulega zatarciu na rzecz stanu halucynacji
obrazowych. Obecnie coraz czesciej bywa tak, ze potrzeba obrazu telewi-
zyjnego (promieniowania katodowego) przeradza sie w gtdéd lampy ki-
neskopowej, a jego zaspokojenie jest warunkiem osiagniecia rownowa-
gi psychofizycznej, gdyz przywraca wiez ze swiatem. Zaspokajanie tego
rodzaju glodu zawsze bedzie tylko chwilowe, w konsekwencji iluzorycz-
ne, a osiagniecie rownowagi psychicznej w systemie przeogromnej ofer-
ty medialnej coraz trudniejsze.

Twierdzi sig, ze nie ma obiektywnie poznawalnej realnosci, lecz kon-
struowane przez nasz umyst swiaty postrzezeniowe (rzeczywistosci),
ktore powstaja na styku naszej subiektywnej zdolnosci postrzegania oraz
$wiadomosci. Obserwujemy istotny potop audiowizualnosci, a telewizja
oraz inne media obrazowe wypieraja stowo drukowane. Jest wielce praw-
dopodobne, ze w niedalekiej przysztosci prorocze okaza si¢ stowa Stani-
stawa Lema o nadejsciu elektronicznej epoki jaskiniowej. Dzieci nie beda
umiaty czyta¢, bo wystarczy im postugiwanie sie obrazami ekranowymi.

Historycznie nadrzedna role oka ludzkiego, jako podstawowego zmy-
stu, zastepuja nowe technologie wizualne, w ktdrych obraz przestaje mie¢
odniesienie do optycznie postrzeganego $wiata rzeczywistego. Rozwijajace

% J. Mropxowskr: Aktywnosé wizualna cztowieka. £.6dz 1998, s. 60.
¥ A. Gwozpz: Obrazy i rzeczy..., s. 24-25.



sie nowe technologie produkgji obrazéw narzucaja nowe modele percepcji,
do ktérych dostosuja sie podstawowe procesy komunikacji spotecznej*.

Wraz z rozwojem technologii tworzenia i transformacji komunikatow
obrazowych wzrasta ranga ich funkcji rozrywkowych, informacyjnych
natomiast znacznie zmniejsza si¢ ranga funkcji duchowych, estetycznych
petnionych przez obrazy. Rozwdj technologiczny umozliwia tworzenie
obrazow niematerialnych, ktére coraz czesciej sa wynikiem symulacji kom-
puterowych. Niespotykana dotad fatwos¢ tworzenia i przetwarzania obra-
zO6w sprawia, ze tworcg komunikatéw obrazowych moze by¢ praktycz-
nie kazdy. W efekcie prowadzi to do sytuacji, ze zyjemy w coraz bardziej
zatloczonej dzungli obrazowej, wypetnionej komunikatami, ktérych nad-
rzednym celem jest manipulacja oraz dostarczanie masowemu odbiorcy
niewyszukanej pod wzgledem estetycznym rozrywki.

Cecha swiata kreowanego przez media, wynikiem tego nattoku obra-
z6w jest fakt, iz Swiat jest nam przedstawiony jako beztadna zbieranina
najmniejszych, nie powigzanych ze sobg czasteczek. To, co powstaje, jest
przeciwienstwem rozumienia, iz $wiat nie jest pojmowany tak, jak sie
przedstawia osobie, ktora nan spoglada. Technologia cyfrowa sprawia, ze
aparat czy kamera, a naprawde komputer i program, rozktadaja na ato-
my obserwowany obiekt. Odciski rzeczywistosci staja sie tatwe do prze-
ksztafcania na etapie postprodukdji; obraz — a zarazem i rzeczywistos¢,
do ktorej nas odsyta — sa przyjmowane za takie, jaka byla intencja twdrcy.

Dzigki wynalezieniu fotografii cztowiek zyskat nowe narzedzie wzbo-
gacajace ludzkie poznanie. Fotografia ze wzgledu na swa dwuwymia-
rowosc¢ zaczeta wypierac z ludzkiej swiadomosci naturalng wizualnos¢
potoczna. Z uptywem czasu zapragnieto nadaé ptaskiemu obrazowi foto-
graficznemu trzeci wymiar — glebie, w efekcie czego powstata holografia.
W istocie uzyskana w ten sposob przestrzennos¢ jest ograniczona, nato-
miast tréjwymiarowosc¢ ztudna. Efekty stereo oraz holografia przyczynia-
ja sie do wyksztatcenia w ludzkim oku ztudnej zdolnosci przestrzennego
widzenia tego, czego w rzeczywisto$ci w istocie nie ma.

Nowe technologie i media (technologia cyfrowa, Sie¢ Internet, interak-
tywnos¢) kreuja nowego uczestnika multimedialnych i hipermedialnych
przekazdéw. Otwieraja przed widzami nowe poziomy narracji nielinearnej,

4 S, KrzeM1eN-Ojak: Kultura i sztuka..., s. 58.
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mozliwosci interakcji, nawigacji, nieskonczonej ilosci dostepnych komu-
nikatéw obrazowych.

(...) by¢ moze dotyk nie jest jedynie kontaktem z rzeczami przez skore,
ale prawdziwym zyciem w umysle? (...) to wtasnie dotyk zawtadnat
umystami od czasow Cezanne’a. Przez ponad wiek artysci probowa-
li zmierzy¢ si¢ z wyzwaniami, ktore niosta epoka elektrycznosci, po-
przez angazowanie zmystu dotyku do roli systemu nerwowego stuza-
cego unifikacji pozostatych zmystow®.

Funkcje obrazéw i mediow

Dzigki rozwojowi nowoczesnych technik oraz technologii tworzenia
oraz transmisji obrazéw aktywnos$¢ ludzka zyskuje coraz to nowe $rodki
wyrazu. Nowe formy komunikacji obrazowej oraz nowy sposob percep-
ji spolecznej powoduja, iz nowe media zastepuja media klasyczne, a tym
samym przejmujq pelnione przez nie funkgje.

Sposrod wielu funkcji spotecznych, jakie pelnig obrazy/media w zyciu
czlowieka, mozna wyrdznic¢ funkgje o charakterze informacyjnym, doku-
mentalnym, edukacyjnym, rozrywkowym, estetycznym, duchowym, re-
klamowym, propagandowym.

Funkgja informacyjna polega na przekazywaniu wiadomosci kazdego
rodzaju przy uzyciu wszelkich dostepnych sposobéw. Kazde z medidéw
spelniato funkcje informacyjng w czasie dla siebie wspdtczesnym we wias-
ciwy sobie sposéb. Obecnie wykorzystanie technik oraz systemow multi-
medialnych umozliwia przekazywanie informacji oraz porozumiewanie
sie ludzi ze soba na skale niespotykana dotad. Pozwala na dostarczanie
w tym samym czasie ujednoliconych informacji do niezliczonego grona
odbiorcow. Dzieki mozliwos$ciom oferowanym przez internet, uzytkow-
nicy sieci moga uczestniczy¢ w czasie rzeczywistym w przekazywaniu
wiadomosci, zdobywaja wiedze w sposdéb aktywny i czynny (prowa-
dzac dialog) oraz indywidualny, dostosowany do wilasnych potrzeb, za-
interesowan. Uzytkownik sieci (nie ruszajac si¢ z miejsca) ma mozliwos¢
w bardzo krotkim czasie przejrze¢ zawartosc bibliotek, archiwow, zbio-

# M. McLunan: Understanding media. The extensions of Man. New York 1964, s. 89.



row muzealnych, ktore sg rozproszone po calym Swiecie. Bezsprzecznie
najwiekszymi walorami tego typu komunikacji sa: mozliwos$¢ nawiazy-
wania dialogu, dotarcie do mnogosci réznorodnych komunikatéow oraz
szybkos¢ zdobywania informacji. Z drugiej strony ogromna ilos¢ infor-
macji moze spowodowac u odbiorcy problemy z weryfikacja, ustaleniem
hierarchii oraz z wyborem.

W historycznym ujeciu mimetyczny kunszt symulowania Swiata real-
nego zawsze objawiat si¢ w stosunku do takich tematéw i motywow jak
ludzkie ciato, wiatr, fale morskie, krople wody, falujace trawy, dym, mgta.
W poczatkowym okresie czynito to przede wszystkim symboliczne ze
swej natury malarstwo, a od XIX wieku medium mechanicznej rejestracji
— fotografia. Obrazy techniczne, ktdre zewszad nas otaczaja, sa konstruo-
wane przez maszyny widzenia, stanowig reprezentacje — iluzjonistyczne
okna na swiat. Antyczne pojecie mimesis, rozumiane jako odbicie lustrza-
ne, duplikacja $wiata realnego, wizualna iluzja, zostato zrealizowane na
skale masowgq przez media rejestracji technicznej. To wtasnie fotografia
i film, media rejestracji optycznej i mechanicznej, umozliwity pelna i cat-
kowita reprezentacje $wiata realnego. Funkcja dokumentalna polega na
wiernej reprodukcji wybranych fragmentéw rzeczywistosci. Dokument
jest Swiadectwem jakiegos faktu, zjawiska lub mysli ludzkiej. W najlep-
szym stopniu wydaja sie te funkcje spetniac obrazy, ktore sa lustrzanym
odbiciem przedmiotu odniesienia.

Funkcja edukacyjna, rozumiana jako ogét procesow i czynnosci umozli-
wiajacych poznawanie $wiata, spoteczenstwa, kultury oraz praw nimi rza-
dzacych, to wszechstronny rozwdj zainteresowan i zdolnosci oraz spraw-
nosci fizycznej i umystowej. Na przestrzeni wiekdw funkcje edukacyjne
pelnily malarstwo, grafika, rzezba. W wieku XIX te funkcje przejeta fo-
tografia, a pdzniej kino i telewizja. Obecnie wiele programdéw oraz gier
komputerowych ma charakter edukacyjny. Przyktady symulacji kompu-
terowych rozwijaja wyobraznig, aktywizujg procesy poznawcze, stymu-
luja do myslenia. Dzieki globalnej i interaktywnej Sieci Internet dostep
do wiedzy zgromadzonej na serwerach moze odbywac si¢ w przyjaznej,
atrakcyjnej formie, w czasie dogodnym dla uzytkownika, co utatwia za-
pamiegtanie informacji.

Rozrywka to sposéb spedzania wolnego czasu. Multimedialne syste-
my komputerowe, w poréwnaniu z tradycyjnym kinem czy telewizja,
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odznaczaja si¢ niezwykle wazna cecha, jaka jest interaktywnosc™. Dzie-
ki niej spetniaja funkcje rozrywkowe w znacznie lepszym stopniu. Inter-
aktywno$¢ umozliwia zupetnie nowy rodzaj odbioru, ktéry polega na
wspottworzeniu przez widza fikcyjnych swiatow (gry komputerowe, se-
anse rzeczywisto$ci wirtualnej). Odbiorca, poruszajacy sie w wygenero-
wanej komputerowo symulacji czasoprzestrzeni, ma mozliwos¢ interakcji
ze Srodowiskiem, istnieje nieskonczenie wiele wariantow gry czy seansu.
W poréwnaniu z kinem czy telewizja, interaktywne multimedia elektro-
niczne w znacznie wigkszym stopniu oddzialujg na odbiorcéw. Przeby-
wanie w tego typu srodowiskach oraz mozliwos¢ interakgji budzi bardzo
silne emocje u odbiorcow, podnosi poziom adrenaliny we krwi, powoduje
che¢ kontynuowania. Srodowiska tego rodzaju wptywaja na ksztattowa-
nie sie postaw emocjonalnych, budowanie struktur osobowosci cztowie-
ka i moga okazac si¢ szkodliwymi dla ich uczestnikow. Wiele produktow
multimedidw, ktore stuza rozrywce, wykorzystuje najbardziej prymitywne
i banalne kanony kultury masowej. Charekteryzuja si¢ one schematyzmem,
szablonowo$cia rozwiazan, ocieraja sie o kicz stylistyczny oraz fabular-
ny, epatuja gwaltem, bezmyslnym okrucienstwem i przemocg’'. Poniewaz
najczesciej w takich srodowiskach spedzaja swoj wolny czas dzieci oraz
miodziez to one przede wszystkim sa narazone na szkodliwe dziatanie.

Funkgje estetyczne sa zwigzane z pojeciem pigkna, z ktérym stykamy
sie w procesie twdrczym badz przy percypowaniu form obrazowych, oraz
z przezyciami przez nie wywolanymi. Dziedzing, ktora zajmuje sie bada-
niem warto$ci oraz wlasciwosci okreslanych mianem sztuki i pigkna jest
estetyka. Zadaniem estetyki jest opisanie sytuadji i relacji okreslanej mia-
nem estetycznej, na ktora sktada sie: artysta (autor, tworca), proces twor-
czy, dzieto sztuki (komunikat), odbiorca, proces percepcji, wartosci este-
tyczne. Estetyka prowadzi namyst nad pigknem i sztuka, opisuje procesy
poznawcze. Ogniskuja sie w niej wszelkie nurty filozoficzne™*.

Funkcja duchowa moze by¢ rozumiana jako ujawnienie w obrazie tre-
$ci metafizycznych, odstoniecie istoty bytu (woli, idei...) oraz dostrzeze-

% J. Mropkowskr: Aktywnosé wizualna. .., s. 56.

51 S, KrzeMieN-Ojaxk: Kultura i sztuka. .., s. 58-60.

2 A. OsEexa: Spojrzenie na sztuke. Warszawa 1987, s. 25.

% W. Tatarkiewicz: Wybor pism estetycznych. Krakéw 2004, s. 44.



nie w obrazie odbicia przezy¢ psychicznych twoércy. Funkcje te w glownej
mierze spetniaja formy materialne: malarstwo, grafika, rzezba i fotografia.

Reklama mowi, kim jestesmy, lub tez kim chcemy by¢. Oprocz tego,
ze stymuluje potrzeby, jest jednym ze spotecznych przewodnikéw, okre-
$la styl zycia przypisany do okreslonych statuséw spotecznych. Dzigki re-
klamie nie obiekt jest przedmiotem konsumpcji, lecz jego znaczenie, nato-
miast konsument we wszystkim, zazwyczaj nieSwiadomie, doszukuje sie
obrazu samego siebie. Obiekt pozbawiony swojego funkcjonalnego sen-
su, jako simulacrum, staje si¢ dzieki technikom reklamowym odzwiercied-
leniem obrazu odbiorcy. W reklamie mozna dostrzec, ze medialna fikcja
staje sie elementem $wiata realnego. Reklama tworzy szczegdlnego rodza-
ju uniwersum obrazowe, skupia wszelkie aktualne kulturowe znaczenia,
mity oraz symbole. Reklama staje si¢ zjawiskiem znacznie szerszym niz
kolorowe billboardy, plakaty, ogtoszenia, telewizyjne spoty. Swiat wy-
obrazen w reklamie ulega glebokim przemianom. W powszechnej opinii
obraz nie kfamie. I nawet ci nieliczni, ktérzy wiedza, jak ztudna i uwodzi-
cielska jest sita obrazu, z reguly o tym nie pamietaja.

Zdaniem Ryszarda W. Kluszczyniskiego™ cybersfera jest szczegolnego
rodzaju medium, ktére pozwala na konstruowanie rozlegtych struktur
komunikacyjnych, a tym samym na umieszczanie nieskonczonej ilosci
komunikatéw obrazowych. Jedna z czesci cyberprzestrzeni jest Sie¢ In-
ternetu, w ktdrej w przysztosci powstanie nowy przemyst ustug interak-
tywnych. Panuje opinia, Ze reklama jest jedna z najbardziej wptywowych
instytucji w spoleczenistwie i odgrywa kluczowaq role w okreslaniu kultu-
rowej identyfikagji plci, staje si¢ posrednikiem, kreatorem potrzeb, okre-
$la formy i sposoby ich zaspokajania, tworzy wzorce zachowan. Komuni-
kat reklamowy powstaje jako efekt analiz szerokiego grona specjalistow,
a jego ksztalt w przewazajacym stopniu okreslaja panujace kanony este-
tyczne. Uzycie kanonéw sztuki do konstruowania przekazu reklamowego
w znacznym stopniu nobilituje i utatwia wprowadzenie towaru lub ustugi
w sie¢ symbolicznego doswiadczenia cztowieka. Cyberprzestrzen spowo-
duje zmiany wielu regul, ktdre dzi$ maja charakter kanoniczny i rzadza
reklama. Najistotniejsza wydaje si¢ by¢ zmiana dotychczasowych rela-
¢ji miedzy nadawca a odbiorca. Interaktywna cyberprzestrzent umozliwi

* R.W. KruszczyNskr: Spoleczeristwo informacyjne. .., s. 50-52.
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konsumentowi pelng kontrole przekazow reklamowych, ktére uzyskaja
dostep do jego swiadomosci.

Funkcja propagandowa polega na celowym oddziatywaniu na zbioro-
wosci i jednostki za pomoca perswazji w celu wpojenia pozadanych prze-
konan, wywotania okreslonych zachowan, pozyskania zwolennikéw. Naj-
potezniejszymi narzedziami propagandowymi sg obrazy wizualne. Funkcje
propagandowe sa realizowane przede wszystkim za posrednictwem me-
diow trafiajacych do masowego odbiorcy (jednokierunkowe transmisje
telewizyjne, seanse kinowe, a wspdtczesnie cyberprzestrzen i Sie¢ Inter-
net). Czynnikami stymulujacymi rozwdj propagandy sa w gtéwnej mie-
rze cechy sytuacji historycznej (epoka wielkich ideologii, masowe ruchy
polityczne, ustroje totalitarne, globalizacja rywalizacji mocarstw, konflik-
tow i wojen).

Na ksztatt oraz rozwdj poszczegolnych funkgji petnionych przez obra-
zy ma wplyw zaréwno rozwdj nowych technik i technologii tworzenia
i transmisji obrazdw, jak i poziom swiadomosci spotecznej, czy sytua-
cja gospodarcza oraz polityczna. Specyfika danego medium moze stuzy¢
w okreslony sposéb do realizowania réznego rodzaju funkcji spotecz-
nych. Ekspansja multimediéw elektronicznych w dziedzinie sztuki two-
rzy szczegodlna sytuacje: oferuje nowe mozliwosci kreacji tworczej (two-
rzy nowg estetyke) oraz okresla nowy rodzaj postawy odbiorcy. Miejsce
widza kontemplujacego, poszukujacego wrazen natury estetycznej, kto-
re powstajq poprzez kontakt z dzietem, zajmuje widz — uczestnik. Widz
uczestnik jest uwiktany w splot projekcji, identyfikacji, interakcji i niejed-
nokrotnie sam zajmuje postawe wspotkreatora. W obrazach elektronicz-
nych techniki reprodukowania rzeczywistosci sa zastepowane swoboda
kreacji, nieskrepowang gra przemian form, barw i wyobrazen™,*.

Wierzymy, ze przyszle systemy on-line cechowac bedzie wysoki sto-
pien interaktywnosci, wsparcie dla technologii multimedialnych i co
najwazniejsze mozliwos¢ uzywania przestrzeni tréjwymiarowej. Uzyt-
kownicy nie beda juz korzystac z tekstowych forow dyskusyjnych, ale

% E.H. Gomsricn: O sztuce..., s. 189.
% S, KrzemMieN-Ojak: Kultura i sztuka..., s. 66—67.



beda wchodzi¢ w tréjwymiarowe swiaty, w ktorych moga sie komuni-
kowac z innymi uzytkownikami”.

Srodowisko, w ktérym funkcjonuje cztowiek, ma istotny wptyw na
strukture mézgu®. Wptywa na to, ktdre polaczenia sg utrwalane, a ktdre
zanikaja (ze wzgledu na czeste lub rzadkie uzywanie). Srodowisko oraz
konieczno$¢ przetrwania w nim wptywaja na wyksztalcenie okreslonych
zdolnosci adaptacyjnych organizmu.

Widzimy przede wszystkim to, co znajduje si¢ w bezposrednim zasie-
gu naszego wzroku, obrazy, ktdre s3 nam w sposob swiadomy i celowy
podsuwane. Obrazy plaskie czy 3D, statyczne czy ruchome, ktore zasta-
niaja, a z czasem zastepujq swiat realny. Ludzkie komorki mozgowe prze-
twarzaja kazdy obraz, ktory jest rzutowany na siatkdwke oka. Do naszej
$wiadomosci docieraja obrazy, jakich oczekujemy, jakie odpowiadaja na-
szym potrzebom, w miejsce widoku, ktéry naprawde widzimy.

Obecnie nasz kontakt z otoczeniem w znacznym stopniu jest zaposred-
niczony przez obrazy, ktére sa wszechobecne. Kazdego dnia spotykamy
si¢ z prawdziwg lawing komunikatéw obrazowych. Dzigki rozwojowi no-
wych technologii tworzenia obrazéw jak fotografia, kino, telewizja, kom-
puter, Sie¢ Internet czy rzeczywistos¢ wirtualna mamy dzis do czynienia
z percepcja Swiata-obrazu, ktdry jest tworzony przez inne obrazy-ludzi.

W przesztosci ludzie zawierzyli rozumowi i w jego imieniu prébowa-
li zmieni¢ Swiat. Dzi$ czlowiek zawierzyt obrazom, ktére wyemancy-
powaly sie z rozumu, i ktore znosza dystans pomiedzy podmiotem,
a przedmiotem poznania. Wydaje sie, ze wywotany przez totalng sy-
nergie mozgu i maszyny jutrzejszy kryzys obrazowosci, moze by¢ po-
czatkiem obrazéw bez obrazéw — symulagji, a koricem obrazéw — od-
wzorowan®.

% L. MaNovicH: Jezyk nowych..., s. 65.
* R. ARNHEIM: Sztuka i percepcja wzrokowa. Warszawa 1978, s. 176.
¥ A. Gwozpz: Obrazy i rzeczy..., s. 184.
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Culture, media and their functions - the situation in the first decade of 21st century (from
cave paintings to the interactive Web)

Summary

The article revolves around the culture and media and their functions in the
first decade of the 21st century. With the development of technology to create
and transform image messages the rank of their entertainment and information
features rises, while the rank of spiritual and aesthetic functions performed by
the images diminishes significantly. Technological development facilitates the
creation of images of intangible assets, which increasingly are the result of com-
puter simulations. Unprecedented ease of creating and image processing enab-
les almost anyone to become a creator of the pictorial messages. Thanks to the
development of new imaging technologies such as photography, cinema, televi-
sion, the computer, Internet or virtual reality, we are now dealing with the per-
ception of the world as an image that is created by other images.



BArRBARA BoGgAacka

Problematyka gender w mediach spotecznosciowych
— studium przypadku

Kultura 2.0

Za poczatek okresu ksztattowania sie¢ mediéw spotecznosciowych na-
lezy przyjac koniec lat dziewiecdziesiatych, kiedy to powstaly pierwsze
serwisy hostingowe i programy webmasterskie umozliwiajace wszystkim
uzytkownikom internetu tworzenie wtasnych witryn internetowych (ang.
website) na dowolny temat. I cho¢ z dzisiejszej perspektywy poziom ich
owczesnego zaawansowania technicznego wydawalby sie bardzo prymi-
tywny, to najwazniejszg kwestig pozostaje ich zawartos¢ — internet prze-
stat by¢ jedynie domena profesjonalistow, a stat si¢ otwarta przestrzenia
publiczna, w ktdrej kazdy mogt zaistnie¢ bez wzgledu na pte¢, rase, kla-
Se czy wyznanie.

Media spotecznosciowe w obecnym ksztalcie, tzn. powstate po 2001
roku, stanowig rozwigzania technologiczne sieci Web 2.0. W przeciwien-
stwie do swojego poprzednika, Web 1.0, rozwigzanie to pozwala na no-
watorski sposob korzystania z zasobow internetu przeksztalcajac dotych-
czas biernych uzytkownikow sieci w jej wspottwdrcow, ktorzy stajg sie
cztonkami miedzynarodowej spotecznosci. Najwazniejsze réznice pomie-
dzy narzedziami sieci Web 1.0 a Web 2.0 to ukierunkowanie na spotecz-
nosci i konwersacje (tab. 1.).
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Tabela 1.W strone sieci konwersacyjnej

Web 1.0 Web 2.0
Czytanie pisanie
reklamowanie sfowo mowione
Wyklady rozmowy
strony internetowe serwisy internetowe
profesjonalisci amatorzy
Firmy spotecznosci
Posiadanie dzielenie sie

Zr6dto: D. BaREFOOT, J. SzaBo: Znajomi na wage ztota. Warszawa 2014, s. 19.

W wymiarze technologicznym internet nie jest juz tylko zbiorem zaso-

bow czy tez wielkq wirtualng biblioteka, z ktdrej uzytkownik moze jedy-
nie czerpac wiedze. W erze sieci spotecznych i mobilnych mediéw, internet
jest medium spoteczno$ciowym umozliwiajacym komunikacje cyfrowa,
ktora charakteryzuja nastepujace cechy:

1.

2.

Multimedialno$¢. Wykorzystanie wielu réznych mediow i faczenie
roznych form przekazu np. tekstu, dzwigku, obrazu, animacji;
Interaktywnos$¢. Mozliwos¢ przeksztalcenia tradycyjnego odbiorcy
w konsumenta ustug informacyjno-komunikacyjnych — nadawca moze
sta¢ sie odbiorcg i na odwrot;

. Komunikacja asynchroniczna. Przekaz moze by¢ zmagazynowany

i odebrany w dowolnym momencie;

. Zamiana pasywnej komunikacji linearnej w aktywna komunikacje

nielinearng, ktéra pozwala na odbior informacji w dowolnym czasie
i miejscu;

. Indywidualizacja i personalizacja. Nadawca i odbiorca moga selek-

gjonowac adresatow i odbiorcow swoich wiadomosci;

. Dostosowanie tresci informacji do konkretnego miejsca i czasu;
. Mobilnos¢. Mozliwos¢ komunikowania sie z dowolnego miejsca dzie-

ki przenosnym urzadzeniom elektronicznym np. laptop, notebook,
tablet, smartfon;

. Dezintermediacja. Bezposredni dostep do zrédta informacji z pomi-

nigciem mediéw posrednich;



9. Neointermediacja. Nowe narzedzia wyszukiwania informacji (np.
wyszukiwarki internetowe);

10. Nowy elektroniczny system platnosci. Mozliwosc¢ korzystania z ustug
platnosci przez internet z wykorzystaniem bankowosci elektronicznej
lub systemdéw typu Cyfrowy Portfel (ang. e-wallet), np. PayPal, PayU.!

Czynniki, ktére przyczynily si¢ do upowszechnienia mediéw spo-
fecznosciowych, to: po pierwsze — rozwdj technologii, ktéra w znacza-
cym stopniu uproscita korzystanie z aplikacji internetowych; po drugie
— upowszechnienie dostepu do szerokopasmowego internetu, ktéry po-
zwala na znacznie szybszy przesyt wigkszej ilosci informacji; po trzecie,
spadek cen urzadzen elektronicznych, ktore staty si¢ dostepne praktycz-
nie dla kazdego.

W ujeciu technologicznym, nowe media nie zastapily starych, jak za-
ktadata teoria rewolucji cyfrowej. Zgodnie z koncepcja tetrady McLuha-
na, nowo powstate media nie wypieraja wczesniej istniejacych medidw,
ale modyfikuja sposéb ich funkcjonowania oraz zmieniaja ich zadania®
Zdaniem Henry’ego Jenkinsa, wspdtczesnie dochodzi do wzajemnej kon-
wergencji mediow. Stare i nowe media wchodza w coraz bardziej skom-
plikowane interakcje. R6zne systemy medialne wspodtegzystuja ze soba,
pozwalajac na swobodny przeptyw informagji, dzigki czemu , kazda opo-
wies¢, marka, dzwigk, obraz, relacja znajdzie odzwierciedlenie w maksy-
malnej liczbie kanatow i platform medialnych”?.

W wymiarze spotecznym internet stanowi wirtualng przestrzen, bedaca
miejscem interakcji miedzyludzkich. Konsekwencja przemian technologicz-
nych i spotecznych jest spoteczenstwo informacyjne, ktére konstytuuje sig
w koncepgdji sieci. Manuel Castells charakteryzuje je w nastepujacy sposob:

Rewolugja technologii informacyjnych i restrukturyzacja kapitalizmu
wytworzyly nowga forme spoteczenistwa — spoleczenstwo sieci. Cechuje
je globalizacja kluczowych pod wzgledem strategicznym dziatan gospo-
darczych, usieciowiona forma organizacji, elastycznosc i niestabilnos¢
zatrudnienia i indywidualizacja pracy, kultura rzeczywistej wirtualnosci

! M. Nie¢: Komunikowanie spoteczne i media. Perspektywa politologiczna. Warszawa 2010,
s. 204-205.

2 Ibidem, s. 78.

* H. Jenkins: Kultura konwergencji. Zderzenie starych i nowych mediéw. Warszawa 2007, s. 1.
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stworzona przez wszechobecny, wewnetrznie potaczony, zréznicowa-
ny system medialny i wreszcie przeksztatcenie materialnych podstaw
zycia, przestrzeni i czasu za sprawa ustanowienia przestrzeni przepty-
wow i bezczasowego czasu jako ekspresji dominujacych dziatan i kon-
trolujacych elit*.

W wymiarze politycznym internet stanowi postpolityczng demokracje
globalng — w wirtualnej sferze publicznej kazdy ma prawo glosu i wyraze-
nia swojej opinii. Postpolitycznos¢ wyraza si¢ natomiast w braku obywatel-
stwa — kazdy moze stac si¢ cztonkiem wirtualnej demokragji i korzystac ze
swoich przywilejow, tymczasem w demokragji rzeczywistej moga to czynic
jedynie obywatele posiadajacy prawa i obowigzki. W wirtualnej demokra-
ji kazdy moze realizowac postulat wolnosci, zardwno indywidualnej jak
i zbiorowej. W demokracji rzeczywistej, wolnos¢ polityczna posiada spo-
leczenstwo, zas wolnos¢ indywidualna pozostaje w sferze symbolicznej®.

Posréd cech charakteryzujacych wirtualng rzeczywistos¢, mozna wy-
roznic pie¢ gldéwnych, ktore stanowig filary mediow spotecznosciowych®.

Pierwszy filar to rownos¢: wszyscy uzytkownicy maja jednakowy do-
step i rOwne prawa do uczestnictwa w wirtualnej sferze publicznej. Drugi
filar to wspolnotowosé: wynik zawiazywania sie¢ mniejszych badz wiek-
szych zbiorowosci pomiedzy cztonkami spotecznosci sieci. Trzeci filar to
wspolpraca: dzielenie si¢ wiedzg jak i wzajemne wspieranie sig, w tym
takze finansowe (np. crowdfunding). Czwarty filar to zasieg: ze wzgledu
na brak fizycznych granic cyberprzestrzen jest nieograniczona i ma zasieg
globalny. Ostatni, piaty filar mediow spotecznosciowych stanowi auten-
tyczno$¢: wirtualna rzeczywisto$¢ w pelni umozliwia jednostkom i ich
zbiorowosciom realizacje postulatu wolnosci, a w rezultacie powala na
wyrazenie siebie i swojej tozsamosci (ang. self identity).

Media spolecznosciowe przybieraja rézne formy w zaleznosci od spo-
sobu funkcjonowania oraz zadan, ktére maja realizowac.

Pierwsza kategorie stanowia media spotecznosciowe funkcjonujace
w oparciu o wspéltworzenie przez uzytkownikéw tresci. Celem tych me-
diow jest mozliwos¢ publikowania zréznicowanych pogladow i opinii.

4 M. CasteLLs: Sifa tozsamosci. Warszawa 2009, s. 17.
5 M. N1e¢: Komunikowanie..., s. 197.
¢ D. BAREFOOT, ]. SzaBo: Znajomi na wage ztota. Warszawa 2014, s. 19-27.



Do tej kategorii naleza przede wszystkim blogi, fora dyskusyjne oraz ser-
wisy typu Wiki, a ponadto profesjonalne serwisy informacyjne, oparte na
wspotpracy uzytkownikoéw (np. Wykop.pl), partycypacyjne strony z bie-
zacymi informacjami, publikujgce wiadomosci nadsytane przez dzienni-
karzy obywatelskich z catego kraju i swiata (np. Wiadomosci24.pl) oraz
niezalezne strony informacyjne (np. wolnemedia.net), ktére charaktery-
zuje najwigksza swoboda wypowiedzi, poniewaz nie stanowia one wtas-
nosci koncernéw medialnych.

Druga kategorie stanowiq media spotecznosciowe oparte stricte na idei
sieci Web 2.0, a mianowicie idei wspolnotowosci. Stuza one dzieleniu sie
zasobami pomiedzy uzytkownikami. Filmy, muzyka, zdjecia czy gry sa
gromadzone, przechowywane a nastepnie udostepniane z poziomu serwe-
row sieciowych, potocznie okreslanych chmurami (ang. cloud), w postaci
ogromnej bazy zasobow. Przyktadami tej kategorii sa serwisy hostingowe,
pozwalajace na przesytanie réznych rodzajéw plikow (np. Chomikuj.pl),
czy tez strony dedykowane typowo plikom zdjeciowym lub video (jak
Youtube.com lub Instagram.com).

Trzecig kategorie stanowia media spotecznosciowe, ktorych funkcjono-
wanie opiera si¢ na $cistej wspélpracy pomiedzy uzytkownikami, ktorej
celem jest osiagniecie zaktadanego wyniku. Przykladem takich rozwia-
zan sa gry komputerowe typu MMO (skrét od ang.: Massive Multiplayer
Online Games; np. World of Warcraft, Eve Online), rozgrywane na zywo
w sieci przez wielu graczy jednoczesnie. Spotecznosci funkcjonujace w tej
kategorii mediéw charakteryzujq si¢ relatywnie krotkim okresem istnie-
nia — tworza si¢ one na czas realizacji danego projektu i/lub do momentu
osiagniecia zalozonego wyniku. Ponadto, spotecznosci te cechuje herme-
tycznos¢ — funkcjonuja one w postaci zamknietych grup, ktére nowych
cztonkéw dopuszczaja sporadycznie badz wecale.

Czwartq kategorie stanowia media spotecznosciowe, ktérych celem
jest budowanie i podtrzymywanie relacji miedzyludzkich. Jest to kolej-
ny rodzaj mediéw oparty na gtownej idei sieci Web 2.0, ktory w odroz-
nieniu od pozostatych skoncentrowany jest wokot interakeji pomiedzy
ludzmi i stuzy nie tyle dzieleniu si¢ wiedza i zasobami, co nawigzywaniu
nowych realcji i podtrzymywaniu juz istniejacych. Do tej kategorii nalezg
przede wszystkim serwisy typu social networking, jak np. Facebook.com,
nk.pl (dawniej: nasza-klasa.pl).
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Piata kategori¢ mediow spotecznosciowych stanowia media, ktére funk-
cjonuja w oparciu o dyskusje badz konwersacje i stuzg wymianie informa-
qji oraz pogladow pomiedzy uzytkownikami. Do tej kategorii naleza przede
wszystkim fora internetowe a takze komunikatory (ang. instant messaging;
np. Gadu-Gadu.pl) oraz czaty internetowe. Aktualnie wiele serwiséw spo-
fecznosciowych oferuje dodatkowo aplikacje do bezposredniej i natych-
miastowej komunikacji (np. Facebook posiada komunikator Messenger,
ktory pozwala na szybka interakcje z wybrang osoba badz grupa osdb).

Ostatnia, szdsta kategoria to media spotecznosciowe, ktdrych celem jest
informowanie o biezacych wydarzeniach. W tej grupie dominuja mikro-
blogi (np. Twitter), ktére od klasycznych blogéw odroéznia ograniczona
ilo$¢ znakow. Nosnikiem tresci mikroblogow sa krotkie, czesto jednozda-
niowe wpisy, ktérych celem jest przekazanie konkretnej informagji. Do tej
kategorii naleza rowniez serwisy alertowe oraz narzedzia typu livestream
lub livecast, dzigki ktorym kazdy uzytkownik moze przestac i odebrac naj-
nowsze informacje, wykorzystujac specjalny formularz zawarty na stronie
internetowej serwisu badz wysytajac lub otrzymujac wiadomos¢ SMS/MMS.

Powyzsza charakterystyka mediéw spotecznosciowych to zaledwie pro-
ba ich sklasyfikowania wedle sposobu funkcjonowania oraz zadan, ktére
majq realizowac, nalezy bowiem podkresli¢, ze rdéznice pomigdzy poszcze-
golnymi odmianami sg bardzo ptynne. Media te wcigz konwerguja, tak
pod wzgledem formy inspirujac si¢ wzajemnie, jak pod wzgledem tresci,
ktora obiega wszelkie mozliwe kanaty. Wszechobecny ,,nadmiar informa-
¢ji” nierzadko przytlacza odbiorcéw, budzac w nich poczucie zagubienia,
a w rezultacie zmusza do poszukiwania konkretnego autorytetu moral-
nego, ktéremu mogliby zaufa¢. Zaufanie i autentycznosc¢ staja sie najbar-
dziej pozadanymi wartosciami w kulturze Web 2.0, a jej ,improwizowa-
na i biezaca natura, nastawiona na bezposrednia i szczera komunikacje””
sprzyja tym wartosciom.

Pte¢ kulturowa w kulturze Web 2.0

Media spolecznosciowe wywieraja silny demokratyzujacy wptyw na
dziatalno$¢ uzytkownikdw sieci. Co wiecej, poczucie anonimowosci oraz

7 D. BAREFOOT, ]. SzABO: Znajomi..., s. 26.



brak instytucjonalnej cenzury rozwijaja swoisty kult autentycznosci, kto-
ry nierzadko przybiera forme ekshibicjonizmu emocjonalnego. Towarzy-
szace internautom pragnienie wyrazenia swojego ,ja” (ang. self) oraz po-
trzeba nawiazania autentycznych relacji z podobnymi do siebie ludzmi
sprawiaja, ze wlasnie w wirtualnej — a nie realnej — rzeczywistosci decy-
duja si¢ oni na ujawnienie swojej tozsamosci. Jak zauwaza Castells:

Wraz z rewolugja technologiczna, transformacja kapitalizmu i zanika-
niem etatyzmu, doswiadczyliSmy w minionym ¢wier¢wieczu powszech-
nego, naglego wzrostu poteznych ekspresji zbiorowej tozsamosci, ktore
rzucaja wyzwanie globalizacji i kosmopolityzmowi w imie kulturowej
wyjatkowosci i w imie przejecia przez ludzi kontroli nad wtasnym zy-
ciem i srodowiskiem®.

Jednym z wielu przyktadéow wykorzystania mediéw spolecznoscio-
wych przez uzytkownikéw w takim wtasnie celu jest przypadek wirtual-
nego coming outu — ujawnienia , tozsamosci plciowej” (ang. gender iden-
tity) w wirtualnej rzeczywistosci Internetu.

Pojecie gender identity odnosi si¢ do wewnetrznego poczucia oraz in-
dywidualnego doswiadczenia plci kulturowej, ktére , moze lub nie musi
odpowiadac¢ plci okreslonej przy urodzeniu, wilaczajac w to osobiste od-
czucie wlasnej cielesnosci (ktore moze prowadzi¢ do modyfikacji wygla-
du zewnetrznego lub biologicznych funkcji metodami medycznymi chi-
rurgicznymi lub innymi) i inne formy wyrazania wlasnej plciowosci przez
ubiér, mowe czy sposéb zachowania™®.

Samo pojecie gender rozumiane jest jako , pte¢ kulturowa” i dotyczy ze-
spotu cech osobowoscii zachowan oraz stereotypow i rol ptciowych funk-
cjonujacych w poszczegdlnych spoteczenstwach. W zaleznosci od przy-
jetej spotecznej koncepcji ptci w ramach danej kultury, okreslone cechy,
zachowania czy role postrzegane sa jako kobiece lub meskie'” np. dziew-
czynka ubiera rozowgq sukienke i bawi sig lalka, chtopiec natomiast nosi

8 M. CastELLs: Sifa..., s. 17.

? Po pierwsze cztowiek. Dziatania antydyskryminacyjne w jednostkach Policji. Praktyczny prze-
wodnik. Red. K. Laszkiewicz. Cyt. za: http://rownetraktowanie.gov.pl/dyskryminacja-ze-
wzgledu-na-orientacje-seksualna-i-tozsamosc-plciowa [dostep: 2.11.2015].

10 A. OaxLEY: Sex, Gender and Society: Towards a New Society. London 1972. Cyt. za: T. Krij-
NEN, S. BAUWEL van: Gender and Media. Representing, Producing, Consuming. New York 2015, s. 3.
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niebieskie spodnie i bawi si¢ samochodami. W ten mniej lub bardziej $wia-
domy sposob, dziewczynce zostaja przypisywane cechy i zachowania ko-
biece w postaci okreslonego (dziewczecego) stroju, jego koloru oraz za-
bawy z lalkg w dom, ktdéry z zatozenia jest domenag kobiet. Tymczasem
chtopiec nosi spodnie w meskim niebieskim kolorze, natomiast zabawa
samochodami nawiazuje do dziedziny motoryzacji, ktéra stanowi w swia-
domosci spotecznej domeng mezczyzn.

Z biologicznego punktu widzenia, réznice w anatomii i fizjologii chtop-
ca nie stoja na przeszkodzie by to on mogl nosi¢ r6zowa sukienke i bawic
sie lalkami w dom. Jednakze w kontekscie spotecznym, dla wiekszosci
kultur byloby to zachowanie niewtasciwe ze wzgledu na plec ktorg chto-
piec kulturowo reprezentuje. W rezultacie, gender jako element tozsamo-
Sci ptciowej ksztattowany jest w procesie socjalizacji jednostki i reprodu-
kowania przez nia zachowan innych osob tej samej pici. Ponadto, zgodnie
z koncepcja performatywnosci rodzajowej Judith Butler, pte¢ kulturowa
konstruowana jest poprzez nieustanne jej powtarzanie i odgrywanie za
pomoca , stow-zakle¢” np. ,oglaszam was mezem i zong”'".

Fotografia 1. Zdjecia reklamowe zabawek dla dzieci

Zrédto: zdjecie po lewej — http://www kidlantis.com/toys/playgo-my-cleaning-trol-
ley-set-with-hand-vacuum-cleaner/; zdjecie po prawej — http://www.hammacher.
com/Product/Default.aspx?sku=86458 [dostep: 3.11.2015].

1O performatywnosci rodzajowej: J. ButLEr: Uwiktani w pte¢. Warszawa 2008, s. 262.



Dominujaca w wigkszosci kultur i spoteczenstw maskulinistyczna kon-
cepcja plci, ma swoje uzasadnienie w androcentrycznej wizji swiata. W spo-
teczenistwach od wiekéw dominowata koncepcja porzadku naturalnego
opierajaca sie¢ na przeswiadczeniu, ze wrodzone réznice pomiedzy plcia-
mi determinuja ich role spoteczne. Ow determinizm przyrodniczy, postu-
lujacy pelnienie przez kobiety i mezczyzn rdl zgodnych z natura w zyciu
spolecznym, zostal zanegowany dopiero przez paradygmat feministyczny.

Feminizm odrzuca zalozenie, ze kobiety i mezczyzni wskutek uwarun-
kowan biologicznych r6znia sie¢ miedzy sobg, nie tylko w aspekcie ana-
tomicznym i fizjologicznym, ale rdwniez na poziomie intelektualnym,
emocjonalnym i seksualnym. Tozsamos¢ cztowieka poczawszy od jego
narodzin, niezaleznie od prezentowanej pici biologicznej, ksztattowana
jest przez kulture i otoczenie, w ktorych dorasta. Stanowi ona wynik pro-
cesu konstruowania self i indywidualizacji. Nalezy zatem odrézni¢ wro-
dzona ptec biologiczna (ang. sex) od nabytej pici kulturowej (ang. gender).

W literaturze po raz pierwszy rozroznienia tego dokonuje Simone de
Beauvoir w pracy pt. Druga ple¢, w ktorej dzieli sie refleksja nad 6wczes-
na rzeczywistoscia:

Ludzkos¢ jest rodzaju meskiego, mezczyzna okresla kobiete nie jako
taka, lecz w odniesieniu do samego siebie; nie uwaza jej za istote samo-
istna. [...] Kobieta jest czyms$ nieistotnym w obliczu czegos istotnego.
Mezczyzna jest Podmiotem, jest Absolutem: kobieta jest Inng'%.

Jednoczesnie de Beauvoir stwierdza ze ,nikt nie rodzi sie kobietg”,
uswiadamiajac tym samym, ze pte¢ nie definiuje miejsca i roli jednostki
w spoleczenistwie. Jej zdaniem jedynym sposobem na wyzwolenie kobiet
od przypisywanej im przez spoteczenstwo plci (a wraz z nia okreslonej
pozycji i roli) jest sprzeciwienie sie oczekiwaniom spotecznym?®.

Feministki nie zgadzaja si¢ z argumentacja, jakoby ptec¢ biologiczna mia-
fa determinowac r6znice pomigdzy kobieta a mezczyzna, a w konsekwen-
qji réznice w ich zyciowym polozeniu. Dowodza one, ze wigkszos¢ réznic
wynika z ptci kulturowej, ktéra ksztattowana jest przez okreslona kulture,

12'S. Beauvoir de: Druga ptec. Krakow 1972. Cyt. za: E. Lisowska: Réwnouprawnienie kobiet
i mezezyzn w spoleczenstwie. Warszawa 2008, s. 35.
3 E. Lisowska, Rownouprawnienie..., s. 35.
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tradycje i obyczaje. Zdaniem feministek, dotychczasowe teorie politycz-
ne i spoteczne byly nacechowane seksizmem, ktory traktowal mezczyzn
jako pte¢ nadrzedna, zas$ kobiety jako pte¢ podrzedna. W konsekwengji,
uczestnictwo kobiet w pewnych aspektach zycia spotecznego byto i wciaz
jest zwigzane z plcia.

Jeden z gtownych zarzutéw krytyki feministycznej dotyczy podziatu
przestrzeni spolecznej na sfere publiczng i prywatna. Sfera publiczna to,
wedlug definicji Margaret Somers, , kontestacyjno-partycypacyjna prze-
strzenl, w ramach ktdrej podmioty prawa, obywatele, aktorzy ekonomicz-
ni oraz cztonkowie rodzin i spotecznosci lokalnych tworza publiczne ciata
i angazujq si¢ w negocjacje i kontestacje zycia politycznego i spotecznego”™.
Stanowi ona zatem obszar ludzkiej aktywnosci politycznej i spotecznej,
tradycyjnie przypisywanych mezczyznom, zgodnie ze schematem , mez-
czyzna = kultura”. Sfera prywatna obejmujaca rodzine i dom, a zatem to,
co osobiste i intymne — tradycyjnie przypisywana jest kobietom, zgodnie
ze schematem , kobieta = natura”?®.

W sferze publicznej zycia spolecznego pewne instytucje, takie jak urze-
dy panistwowe, wojsko czy Kosciol, a zatem organizacje zwigzane z wta-
dza, prestizem i wiekszym udzialem w dobrach spotecznych, zdomino-
wane zostaly przez mezczyzn. Tymczasem domena kobiet stal sie dom
oraz odchowywanie potomstwa. Susan Moller Okin stawia teze, ze gléwna
przyczyna odmawiania kobietom podstawowych praw osobistych i oby-
watelskich, jest przekonanie, iz kobiety z natury nie nadaja sie do aktyw-
nosci w sferze publicznej, bowiem (zgodnie z porzadkiem naturalnym)
miejscem kobiety jest jej rodzina i dom'.

W mediach spotecznosciowych granica pomiedzy sferg publiczna a pry-
watng zaciera sig. Wszystko to, co intymne, stanowigce element sfery pry-
watnej realnego $wiata, moze bez przeszkdd stac si¢ elementem wirtualnej
sfery publicznej. Glos kobiet i mniejszosci plciowych (ang. gender minority)"”

" ML.R. Somers: Citizenship and the place of the public sphere: law, community, and the political
culture in the transition to democracy. “American Sociological Review” 1993, no. 58(5), s. 589.

15 K. Sugczka: Feminizm. Ideologie i koncepcje spoleczne wspélczesnego feminizmu. Katowice
1999, s. 282.

16'S. MoLLER OkiN: Woman in Western Political Thought. Princeton 1979, s. 274-275.

7 Pojecie ,,mniejszosci plciowe” jest thumaczeniem angielskiego terminu gender minority,
ktére w przeciwienstwie do okreslenia ,mniejszosci seksualnej” (z ang. sexual minority), nie



do tej pory nie byl stuchany w realnej rzeczywistosci, jednakze za spra-
wa nowych mediow glosy te staty sie nie tylko styszalne, ale w dodatku
ustyszane.

I am Cait - historia amerykanskiej bohaterki

W ostatnim czasie najgltosniejszym przypadkiem ujawnienia swojej kul-
turowej tozsamosci ptciowej przy wykorzystaniu mediéw komunikowa-
nia masowego, zaréwno tradycyjnych jak i nowych, byt publiczny coming
out Caitlyn Jenner, znanej wczesniej jako Bruce Jenner'®.

Wydarzenie to wywotato szereg reakcji ze strony przedstawicieli $wia-
ta mediow, polityki, jak i spolecznosci internetowych na catym swiecie,
przede wszystkim za sprawa dwoch czynnikéw. Po pierwsze, Caitlyn Jen-
ner jeszcze jako Bruce byla osobg znang i stawng na swiecie, gtéwnie za
sprawa kariery sportowej oraz programu telewizyjnego z gatunku reali-
ty show. Po drugie, w celu ujawnienia swojej nowej tozsamosci piciowej
wykorzystala ona mozliwie najwigksza liczbe kanaléw i platform medial-
nych®. Nim jednak zostanie rozwinieta ta ostatnia kwestia, nalezy odpo-
wiedzie¢ na fundamentalne pytanie, a mianowicie: Kim jest Caitlyn Jen-
ner i kim byt Bruce Jenner? Czyli, co na temat Jennera méwia media.

Z informacji zawartych na portalu Biography.com mozna wyczytac, ze
Caitlyn Marie Jenner zostata urodzona jako William Bruce Jenner w 1949
roku w miejscowosci Mount Kisco, w stanie Nowy Jork. Jeszcze na dlugo
przed przemiana Jenner stata sie stawna jako lekkoatleta, zdobywajac zto-
ty medal na Letnich Igrzyskach Olimpijskich w Montrealu w 1976 roku,
gdzie ustanowita nowy rekord swiata w dziesiecioboju lekkoatletycznym,
pokonujac dotychczasowego rekordziste Mikola Avilowa, reprezentanta
ZSRR. Jak zauwaza ,The Washington Post”, zwycigstwo Bruce’a miato dla

odnosi sie do kwestii orientacji oraz preferencji seksualnych, ale dotyczy 0séb o innej tozsa-
mosci plciowej niz wiekszos¢ ludzi.

18 Autorka artykulu piszac na temat Caitlyn Jenner bedzie postugiwac sie trzecia osoba
rodzaju zenskiego.

9 Artykul pt. The Secret Mastermind Behind Caitlyn Jenner’s Transformation dotyczacy sko-
rzystania z profesjonalnych ustug Public Relation przez Jenner. Zob. http://variety.com/2015/
tv/news/bruce-jenner-caitlyn-jenner-transition-new-york-times-story-1201513335/ [dostep:
5.11.2015].
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Amerykandw nie tylko wymiar sportowy, ale takze symboliczny, wszak
przypadato na okres Zimnej Wojny i napietych relacji ze Zwiazkiem Ra-
dzieckim. W rezultacie Jenner zyskata tytut bohatera narodowego — All
American Hero®.

BISSINGER S ANNIE LETE
e

Fotografia 2. Polewejjeszcze jako Bruce Jenner, po prawej juz jako Caitlyn
po ujawnieniu swojej tozsamosci pici
Zrédto: http://cbsnews2.cbsistatic.com/hub/i/r/2015/06/01/63edb158-c68-43e2-92f0-

f43e56dde385/resize/620x465/cf69bc3c801ae0b238b465a8f4ce536e/vanityfairbruce-
jennercovercomp.jpg [dostep: 13.11.2015].

Po zakoniczeniu kariery sportowej dziatalnos¢ Jenner koncentrowata sie
wokol medidw, a w szczegolnosci telewizji. Jeszcze jako Bruce wystepowa-
ta w wielu programach z gatunku reality show i talk show oraz goscinnie
odgrywata epizodyczne role w serialach telewizyjnych. Stata sie twarza

2 Pelen tekst artykutu zob. https://www.washingtonpost.com/lifestyle/style/the-forgotten-
-history-of-bruce-jenner-how-the-1970s-all-american-hero-ended-up-here/2015/02/04/3c594ae0-
-abdf-11e4-ad71-7b9eba0f87d6_story.html [dostep: 5.11.2015].



marki ptatkow $niadaniowych, reklamowanych jej 6wczesnym sporto-
wym wizerunkiem oraz popularnym sloganem ,$niadanie mistrzow”
(ang. The Breakfast Of Champions). Jednak najwiekszg popularnosc i sta-
we przyniost jej reality show Z kamerq u Kardashianéw (tytut oryginalny
ang. Keeping Up with the Kardashians), nadawany na kanale telewizji kab-
lowej i satelitarnej E! Entertainment, stanowiacej wlasnos¢ konglomeratu
medialnego NBC Universal*. Program nadawany jest od 14 pazdzierni-
ka 2007 roku. Do dzi$ zrealizowano jedenascie sezondw i sto czterdziesci
siedem odcinkéw programu (ktorych dtugos¢ do szostego sezonu wyno-
sita dwadziescia dwie minuty po czym zostata wydtuzona do czterdzie-
stu dwodch minut)®.

Program opowiada o zyciu rodziny Kardashian i Jenner, ktora tworza
Kris Jenner i jej dwczesny maz Bruce Jenner oraz dzieci — trzy corki i syn
z pierwszego malzenistwa Kris z Robertem Kardashianem - Kim, Kourt-
ney, Kloe i Robert, a takze dwie cdrki z drugiego malzenstwa z Brucem —
Kendall i Kyle'i. Znaczaca wigkszos¢ sezondw skupia sie wokot perypetii
zyciowych trzech najstarszych corek Kris. W rezultacie producenci posta-
nowili stworzy¢ kolejne serie nowych programow (tzw. spin-off) poswie-
conych zyciu tylko gtéwnych bohaterek (np. Kloe i Lamar opowiadajacy
o zyciu Kloe po slubie z koszykarzem Lamarem Odomem).

Bruce przedstawiany® jest w programie jako ojciec rodziny szesciorga
dzieci (epizodycznie pojawiaja sie takze jego synowie z poprzedniego mat-
zenstwa — Brandon, Brody i Casey) oraz matzonek Kris, portretowanej jako
matka i jednoczesnie menadzer swoich dzieci, co przysporzylo jej przezwi-
sko ,momager” (potaczenie angielskich stow mom i manager, ktore pozniej,
jak donosity media, Kris zastrzegta znakiem towarowym?).

Wizerunek rodziny i jej czlonkdw prezentowany w programie ukazuje
bialych reprezentantéw wyzszej klasy $redniej o matriarchalnym mode-
lu rodziny. Na temat reprezentowania klasy spotecznej w Keeping Up with

2l Zob. http://www.nbcuniversal.com/business/e-entertainment [dostep: 9.11.2015].

2 Zob. http://www.imdb.com/title/tt1086761/ [dostep: 9.11.2015].

# Meska forma zostala zastosowana odniesieniu do Bruce’a Jennera przed transformacja
w Caitlyn.

# Zob. http://www.people.com/article/kris-jenner-files-legal-documents-trademark-nickna-
me-momager [dostep: 9.11.2015].
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The Kardashians pisat miedzy innymi , Telegraph” w artykule The Mitfords
and the Kardashians: class vs. trash®.

Kris przedstawiana jest w programie jako matriarcha rodziny. To ona
podejmuje kluczowe decyzje dotyczace zycia prywatnego oraz publicz-
nego jej czlonkdw, a takze stoi na strazy ich interesow. Bruce jako maz
Kris i heteroseksualny mezczyzna jest jej towarzyszem zyciowym, kto-
ry z czasem coraz bardziej alienuje sie¢ i ucieka w swoje pasje. Nie ma on
wielkiego wptywu na najwazniejsze decyzje dotyczace domu, rodziny
i jej interesow. W jednym z odcinkdéw ukazana zostaje sytuacja, w kto-
rej Kris podejmuje decyzje dotyczace koloru scian nowego domu odrzu-
cajac na wstepie wszelkie préby wyrazenia opinii przez Bruce’a. Jedno-
czes$nie podkresla ona, ze w tym momencie podejmuje ,, wielomilionowa
decyzje” dotyczacq nieruchomosci. Scena ta zostaje przywotana pozniej
w serialu dokumentalnym po$wieconym Caitlyn jako jej wspomnienie
na temat braku kontroli nad wlasnym zyciem (dostownie i w przenosni)
w poprzednim domu.

Wspomniana juz stopniowa alienacja Bruce’a, ostatecznie konczy sie
w sezonie 6smym wyprowadzka z domu w Calabasas do domu w Ma-
libu, a nastepnie o$wiadczeniem matzonkéw o ich separacji (w pierw-
szym odcinku dziewigtego sezonu), zakonczonej rozwodem. W pézniej-
szym czasie Bruce przyznaje w wywiadach, Zze przeprowadzka do Malibu
oraz zamieszkanie w odosobnieniu od rodziny pozwolitlo mu na funkcjo-
nowanie w sferze prywatnej (w zaciszu domowym) jako prawdziwy on
czyli ona. W wywiadach tych wielokrotnie nawiazuje do siebie uzywa-
jac angielskich stéw she lub her® (trzecia osoba rodzaju zenskiego). W tym
czasie Jenner wciaz biologicznie identyfikuje siebie jako mezczyzne, jednak
psychicznie swoja tozsamos¢ plciowq okresla jako transpiciowa (ang. trans-
gender). W trakcie mieszkania w Malibu, poza tzw. cross-dressingiem, czyli
noszeniem ubran przypisanych kulturowo plci przeciwnej, Jenner rozpo-
czyna kuracje hormonalng oraz poddaje si¢ licznym operacjom plastycz-
nym, majac na celu zmiane swojego wygladu zgodnie ze schematem MTF

» Zob. http://www.telegraph.co.uk/news/celebritynews/11121508/The-Mitfords-and-the-
-Kardashians-class-vs-trash.html [dostep: 9.11.2015].

% Wywiad Diane Sawyer I'm a Woman dostepny na stronie ABC News. Zob. http://abcnews.
go.com/2020/video/bruce-jenner-interview-diane-sawyer-woman-part-30572231 [dostep:
9.11.2015].



— Male To Female, czyli przemiang mezczyzny w kobiete”. Transformacja
Bruce’a w Caitlyn nie zostaje oficjalnie ujawniona ani w programie reali-
ty, ani w innych mediach do sezonu dziesiatego Keeping Up with the Kar-
dashians. W odcinkach dziesigtym i jedenastym sezonu dziesigtego wy-
emitowanych 18 i 24 maja 2015 roku i zatytutowanych About Bruce Part
1 oraz About Bruce Part 2, Bruce oswiadcza swojej rodzinie, ze zamierza
zy¢ w zgodzie ze soba i swoja prawdziwg tozsamoscia jako kobieta, a tak-
ze przyznaje si¢ do zrealizowania wywiadu z Diane Sawyer, w ktérym
publicznie opowiada o swojej transformacji oraz zamiarze kontynuowa-
niu swojego zycia jako transptciowa kobieta. W ten sposéb Jenner po raz
pierwszy publicznie ujawnia si¢ i jednoczesnie uprzedza pewne fakty,
przygotowujac siebie, swojq rodzing oraz widzow telewizyjnego progra-
mu na nadchodzacg burze medialna.

Pierwszym publicznym coming outem Jenner byl wspomniany juz wy-
wiad z Diane Sawyer pt. I'm a Woman w programie 20/20. Wywiad zostat
wyemitowany 24 kwietnia 2015 roku o godzinie 21.00 i zebrat przed ekra-
nami 20,7 miliondw widzdéw, co stanowito rekord ogladalnosci dla tego
gatunku programéw?. Bruce opowiada w nim o swoim zyciu oraz walce
toczonej o wlasna tozsamosc. Przywotuje wspomnienia sytuacji, w kto-
rych zostal przytapany na przebieraniu si¢ w damskie ubrania, zaréwno
przez rodzing, jak i przez osoby spoza niej, dajac poczatek niekoriczacym
sie pogloskom i kontrowersjom wokdt jego osoby, dotyczacym jego praw-
dziwej tozsamosci ptciowej.

Na fot. 3 Bruce zilustrowany zostat jako osoba transptciowa o cechach
kobiecych. W odcinku tym gtéwni bohaterowie, Brian i Stewie, sprzecza-
ja sie o to, czy Bruce jest kobieta. Brian uwaza, Ze Jenner jest mezczyzna
jednak prasa karze wszystkim wierzy¢ inaczej (cyt. ang.: ,No, Brian, that’s
what the press would have you believe but he’s not. Bruce Jenner is a wo-
man. An elegant, beautiful, Dutch woman.”*).

7 K. S1eBLER: Sex/Gender Binaries in the Digital Age. W: Gender, Race and Class in Media. A Cri-
tical Reader. Red. G. DinEz, .M. HuMmEz. Los Angeles-London-New Delhi-Singapore 2015,
s. 133.

% M. BERMAN: Bruce Jenner ‘20/20" Interview Rises to Over 20 Million Viewer. Http://www.
tvmediainsights.com/tv-ratings/bruce-jenner-2020-interview-rises-20-million-viewers/ [do-
step: 9.11.2015].

# Cyt. za: http://familyguy.wikia.com/wiki/Bruce_Jenner [dostep: 9.11.2015].
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Fotografia 3.Klatka z odcinka amerykarskiego
serialu animowanego Family Guy z 2009 roku

Family Guy nie byl ani pierwszym ani ostatnim programem w ame-
rykanskich mediach, ktéry poddawal w watpliwos¢ tozsamos¢ ptciowa
Bruce’a. Jak podaje portal internetowy Vulture.com, Jenner od 1976 roku
zatrudnil specjalistow z firmy Rogers&Cowan $wiadczacej ustugi public
relations. Pierwsza ,sytuacja kryzysowa” miata miejsce w 1980 roku, kie-
dy Bruce zostat rozpoznany w hotelowym lobby, majac na sobie damskie
ubrania. Specjalistom PR udato si¢ przekona¢ media, by nie ujawnialy tej
informacji. Ponad trzy dekady pozniej, specjalisci tej samej firmy przygo-
towywali skomplikowana strategie medialna, ktorej celem bylo pozegna-
nie Bruce’a Jennera i przedstawienie calemu $wiatu Cailtyn®*. Kampania ta
musiata uwzglednia¢ zaréwno media tradycyjne, w tym przede wszyst-
kim telewizje, w ktorej Jenner juz istniata, jak i narzedzia sieci Web 2.0,
ktore stanowily nowe wyzwanie.

Po opowiedzeniu widzom swojej historii po raz ostatni jako Bruce, dla
Jenner nadeszta najtrudniejsza chwila — przedstawienie swiatu Caitlyn.
W tym celu, chcac uprzedzi¢ nadchodzace wydarzenia w prasie i telewi-
zji, Caitlyn zadebiutowala w mediach spolecznosciowych. Pierwszy tweet
wykonata 1 czerwca 2015 roku przedstawiajac si¢ internautom na calym
Swiecie jako Caitlyn. W przeciagu czterech godzin zyskata ponad milion

%0 Zob. http://www.vulture.com/2015/06/behind-the-caitlyn-jenner-press-strategy.html
[dostep. 12.11.2015].



obserwatoréw, pokonujac na Tweeterze dotychczasowego rekordziste pre-
zydenta Stanow Zjednoczonych Baracka Obame i tym samym bijac kolej-
ny rekord w swoim zyciu’'.

L J Search Twitter

TWEETS FOLLOWERS

3 1.53M

Tweets  Tweets &replies  Photos & videos
Caitlyn Jenner ©

@Caittyn_Jenner [\ i Caitlyn Jenner cCaitiyn_Jenner - 2h
I'm so happy after such a long struggle Another Jenner world record, and at 657 Who'da thought! Humbled &
to be living my true self. Weicome to the "“** honored to have reached 1M followers in 4 hrs. Thank you for your
world Caltlyn. Can't walt for you to get to support.
know her/me.
24K 88K

Gl Photos and videos | Caitlyn Jenner @Caitiyn_Jenner - 8h

o -4 I'm so happy after such a long struggle to

be living my true self. Welcome to the world
Caitlyn. Can't wait for you to get to know
her/me.

2206 300K

Fotografia 4.Zrzut ekranowy strony Tweeter nalezacej do Caitlyn Jenner
z dnia 1 czerwca 2015 roku

Zrédto: http://cdn.mos.techradar.com/art/other/Caitlyn-Jenner-twitter-screen-
shot-970-80.jpg [dostep: 13.11.15].

Tego samego dnia amerykanskie czasopismo popkulturowe Vanity Fair
wydato numer lipcowy, zawierajacy dwudziestodwustronnicowy wy-
wiad z Caitlyn Jenner oraz jej nowy wizerunek na oktadce magazynu®.

Dnia 26 czerwca 2015 roku na kanale E! Entertainment zostat wy-
emitowany pierwszy z o$miu czterdziestodwuminutowych odcinkéw

3t Zob. http://www.biography.com/people/bruce-jenner-307180 [dostep: 12.11.2015].
32 Zob. http://www.vulture.com/2015/06/behind-the-caitlyn-jenner-press-strategy.html
[dostep: 12.11.2015].
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dokumentalnego mini-serialu zatytutowanego I Am Cait, opowiadajacego
o nowym zyciu Jenner tuz po transformacji w Caitlyn. Program porusza
temat problemu akceptacji Jenner przez nig sama, jej rodzing oraz otocze-
nie, a takze dokumentuje jej przemiane, zaréwno fizyczna, jak i emocjo-
nalng®. Pierwszy odcinek zebrat 2,73 miliony widzow, zas pozostate od-
cinki cieszyty sie¢ popularnoscia ponad 1 miliona widzéw?.

W wirtualnej przestrzeni publicznej, Jenner jako uzytkownik jest obec-
na na trzech platformach spotecznosciowych — Instagramie, Tweeterze
oraz Facebooku. Aktualnie (na dzien 19 listopada 2015 roku) Caitlyn jest
obserwowana przez 5,1 miliona uzytkownikow na Instagramie, 3,28 mi-
lionow uzytkownikow na Tweeterze oraz 1,48 milionéw uzytkownikdéw
na Facebooku®. Jenner posiada rowniez strone internetowa caitlynjen-
ner.com, na ktorej dzieli si¢ swoja historig oraz przedstawia inne historie
0s0b transgenderycznych celem upowszechnienia problematyki transgen-
der. Strona ta, poza funkcjg informowania i dzielenia si¢ wiedza, posia-
da réwniez formularz kontaktowy, umozliwiajacy bezposredni kontakt
w celu zadania pytania badz wyrazenia opinii®.

Dziatalno$¢ Jenner w spotecznosci internetowej zostata uhonorowana
w 2015 roku na gali nagréd Teen Choice Awards, gdzie Caitlyn otrzymata
tytut , Krélowej Mediow Spotecznosciowych” (ang. Social Media Queen)™.

W lipcu 2015 roku, Jenner oficjalnie wyrazita wole podjecia dziatan ad-
ministracyjnych i prawnych celem zmiany imienia na Caitlyn. Zgodnie
z informacjami zawartymi w internetowych serwisach informacyjnych,
zmiany tej dokonata ostatecznie dnia 25 wrzesnia 2015 roku®.

% Zob. http://www.imdb.com/title/tt4733278/episodes?season=1&ref_=tt_eps_sn_1 [do-
step: 12.11.2015].

3 Dane pochodza ze strony http://tvbythenumbers.zap2it.com/2015/07/28/sunday-cable-
ratings-i-am-cait-tops-night-naked-afraid-xl-rick-morty-true-detective-nascar-ballers-more/
438491/ [dostep: 19.11.2015].

% Opracowanie wlasne na podstawie stron: https://www.instagram.com/caitlynjenner/,
https://twitter.com/caitlyn_jenner?lang=en, https://www .facebook.com/CaitlynJenner/ [do-
step: 19.11.2015].

3 Zob. www.caitlynjenner.com [dostep: 19.11.2015].

37 Zob. http://www.ibtimes.co.uk/teen-choice-awards-2015-caitlyn-jenner-takes-katy-perry-
social-media-queen-gong-1513550 [dostep. 19.11.2015].

% Zob. http://www.dailymail.co.uk/tvshowbiz/article-3249215/Caitlyn-Jenner-legally-
woman-gender-changed-LA-court-hearing.html [dostep: 12.11.2015].



Podsumowanie

Historia Caitlyn Jenner to nie tylko historia osoby publicznej, w dodatku
transpiciowej, ktora przeszia udang transformacje w kobiete. To takze hi-
storia niezwyktej kampanii medialnej, wykorzystujacej wigkszos¢ dostep-
nych rozwiazan medidéw tradycyjnych oraz narzedzi sieci Web 2.0 w celu
dotarcia do jak najwiekszej rzeszy odbiorcéw i zbudowania zupetnie no-
wego wizerunku zapomnianego amerykanskiego bohatera i drugoplano-
wej gwiazdy popularnego na catym swiecie reality show. Media spotecz-
nosciowe odegraty w tym procesie ogromna role, czego rezultatem jest
obecnie wieksza popularnos¢ Caitlyn niz Bruce’a kiedykolwiek®. Mozna
polemizowad, czy w sytuacji braku mediéw spolecznosciowych, Jenner
w ogdle zdecydowalby sie na spoleczny coming out, oraz czy za pomo-
cq prasy i telewizji zdotatby zbudowac z powodzeniem swoj nowy wize-
runek. Nowe media przysporzyly Jenner rzeszy fundéw jeszcze na etapie
przemiany, zas spoteczna akceptacja, przechodzaca w adoracje i podziw,
stanowita forme wsparcia emocjonalnego, koniecznego dla udanej prze-
miany fizycznej, jak i psychicznej.

Media tradycyjne w mniej lub bardziej sSwiadomy sposob, wcigz odwo-
tuja sie do stereotypowych wizerunkdéw pici, przypisujac kobietom i mez-
czyznom opresyjne role i funkcje spoteczne, uzaleznione od ich pfci bio-
logicznej. Wptywaja na swoich odbiorcéw, ktorzy nastepnie reprodukuja
stereotypy w realnym swiecie. Tymczasem cechy medidow spotecznoscio-
wych i ich liberalny charakter pozwalajg uzytkownikom na swobodna
autoekspresje. Nierzadko stanowia one bezpieczng przestrzen, w ktdrej
jednostka moze po raz pierwszy podjac¢ probe ujawnienia swojej kultu-
rowej tozsamosci plci. Gdy media tradycyjne wcigz stanowig aparat ha-
mujacy zmiang spoteczna, nowe media przyspieszaja ja, dopuszczajac do
glosu samych uzytkownikéw, bedacych dotychczas jedynie odbiorcami
glosu nadawcow.

¥ Zob. http://abcnews.go.com/Entertainment/caitlyn-jenner-person-bruce/story?id=
31498295 [dostep: 19.11.2015].
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Gender in social media - a case study
Summary

The article describes the role of social media in the presentation of gender issu-
es on the basis of the example of Caitlyn Jenner. It is not only the story of a pub-
lic figure, in addition a transgender one, who underwent a successful transfor-
mation into a woman. It is also the story of an extraordinary media campaign
that makes use of the most of the available tools of the traditional media and
Web 2.0 tools, in order to reach the widest possible audience and build a com-
pletely new image of a forgotten American hero and a supporting star of the
worldwide popular reality show.



Protr Dzik

Nowe media — zmiana spofeczna

Zatozenia teoretyczne

Niezaleznie od przyjetego stanowiska teoretycznego, dotyczacego kie-
runku wptywu i sity oddziatywania technologii na spoteczenstwo (jak sie
wydaje dwa skrajne stanowiska to dyfuzja innowacji technologicznych
i teoria SST"), nie ulega watpliwosci, ze istnieje wzajemny wplyw zjawisk
spotecznych i uzywanych przez spoteczenistwo technologii — spoteczen-
stwo konstruuje i ksztattuje technologie, a technologia wptywa na spote-
czenstwo i je zmienia®. Jedna z widocznych zmian jest stata i powszechna
obecno$¢ duzej czesci ludzkosci w sieci (internecie), obecno$¢ ktdra nie jest
juz zwiazana z urzadzeniami stacjonarnymi a z mobilnymi®. Wydaje sig, ze
kombinacja czynnikéw technologicznych (zarowno sprzetu, jak i oprogra-
mowania), biznesowych i spotecznych sprawia, ze oczywisty, wazny teo-
retycznie i niosacy konsekwencje praktyczne podziat na interpersonalne

! Por. np. A.L. Lievrouw: New Media Design and Development: Diffusion of Innovations v So-
cial Shaping of Technology. In: The Handbook of New Media. Social Shaping and Social Consequen-
ces of ICTs. A.L. LiIevrouw, S. LiviNgsToNE eds. London 2006, s. 246-265.

2 T. ALLmeRr: Critical Theory and Social Media. Between emancipation and commodification.
London 2015, s. 18.

> SALESFORCE: 2014 Mobile Behavior Report. Https://[www.exacttarget.com/sites/
exacttarget/files/deliverables/etmc-2014mobilebehaviorreport.pdf [dostep: 28.10.2015]. Dane
biezace sa dostepne m.in. na stronie www.internelivestats.org. Np. 19 grudnia 2016 roku
o godzinie 11.38 liczba uzytkownikéw internetu wynosita ponad 3,5 mld.
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komunikowanie si¢ zachodzace w fizycznej stycznosci nadawcy i odbior-
cy oraz komunikowanie za posrednictwem technologii informatycznych*
(tzw. Computer Mediated Communication, CMC, komunikacja zaposredniczo-
na komputerowo)® zaciera si¢ w praktyce spolecznej. Oznacza to, ze poja-
wia si¢ problem dotykajacy teorii komunikowania (komunikagji), ktéry —
w formie pytania badawczego — moze by¢ sformutowany nastepujaco: czy
podziat na komunikowanie si¢ i , przeptyw”® zachowuje znaczenie teore-
tyczne, przynajmniej w wysoce stechnologizowanych spoteczenstwach?

Pytanie to jest zasadne w odniesieniu do konwersagji’, tak jak ja defi-
niuje Jan van Dijk, czyli wymiany informacji przez co najmniej dwie jednostki
lokalne, nawigzywanie kontaktu z tym samym medium pozbawionym centrum
oraz ustalanie tematu, czasu i szybkosci odbioru informacji oraz samej komunika-
cji. Inaczej model ten mozna nazwac interaktywnoscia ,, uzytkownik—uzyt-
kownik”, wzajemny dyskurs w takiej sytuacji charakteryzuje sie dwukie-
runkowoscig i wysoka poziomem kontroli ze strony odbiorcy?®.

W literaturze przedmiotu wskazuje si¢ na rézne powody, dla kto-
rych CMC ma by¢ zasadniczo odmienna od interpersonalnego (osobiste-
go, twarza w twarz) komunikowania sie. Mozna wskaza¢, ze tacznie na
te odmiennos¢ wptywaja trzy czynniki: zasadniczo tekstowy (werbalny)
charakter tej komunikacji i powiazany z nim brak komunikacji niewer-
balnej (tzw. mowa ciata), jej (rzekoma) anonimowos¢ oraz odcielesnienie
(disembodiment)’, rozumiane jako redukowanie roli ciata, i (takze) anoni-

* Por. np. M. FiLieiak: Homo Communicans. Lublin 2003, s. 13-15. Zaznaczy¢ nalezy, ze
w polskiej literaturze przedmiotu nie ma zgody co do zakresu poje¢ , komunikowanie si¢”,
,komunikowanie”, ,komunikacja” i ,informowanie” rozumianych jako synonim , porozu-
miewania si¢” a nie , transportu”. Niemniej zakres znaczeniowy , komunikowania sie inter-
personalnego” i ,komunikacji interpersonalnej” wydaje sie jasny.

® J. van Dijx: Spoteczne aspekty nowych mediéw. Warszawa 2010, s. 26.

¢ Takiego terminu na CMC uzywa M. FiLipiax: Homo Communicans..., s. 14.

7 Tegoz, s. 23. W polskiej literaturze przedmiotu uzywa sie takze ttumaczenia , komuni-
kacja zapoéredniczona przez komputer”. Por. np. S. Spiewax i in.: Wirtualne zaufanie: wphyw
komunikacji zaposredniczonej przez komputer na podejmowanie decyzji o wspdtpracy w sytuacji dy-
lematu spotecznego. ,,Czasopismo Psychologiczne” 2011, nr 17(1), s. 75-83.

8 S. McMiLLan: Exploring Models of Interactivity from Multiple Research Traditions: Users,
Documents and Systems. In: Handbook of New Media..., s. 213.

° Por. np. ].M. Zajac, K. Krejtz: Internet jako przedmiot i obszar badan psychologii spotecznej.
»Psychologia Spoteczna” 2007, nr 3-4(5), t. 2, s. 191-200; P. CeLiNsk: Interfejsy. Cyfrowe tech-
nologie w komunikowaniu. Wroctaw 2010, s. 150.



mowos¢. Te ograniczenia wynika¢ maja z technicznej, ograniczonej prze-
pustowosci kanatu komunikacji. Wydaje sig, ze zaden z tych czynnikéw
juz nie zachodzi, lub jego oddziatywanie zostalo na tyle ograniczone, ze
przestaje mie¢ znaczenie w miedzyludzkim porozumiewaniu sie.

Teza ta, w przypadku CMC a zwtaszcza tzw. Social Media (SM, mediéw
spotecznosciowych)® wymaga operacjonalizagji, tak, by mozna wskazag, ja-
kie elementy otoczenia technologicznego i zachowan spotecznych winny
by¢ badane pod katem oceny ich zakresu i kierunku wptywu na zmiany
ludzkich zachowan komunikacyjnych, takze dla jej uprawdopodobnienia.
Zwazy¢ nalezy, czy w zasadzie wszystkie technologie moga by¢ badane
tak, by bra¢ pod uwage wskazane (ponizej) zmienne. Wydaje sie, ze dla
teorii komunikacji kluczowa, ogdlng kwestig jest, jak ta szczegdlna kon-
figuracja technologii, zachowan i form organizacyjnych rozni sie, a jesli
tak to jak, od konfiguracji wystepujacych w przypadku tzw. starych me-
didw oraz jak ta nowa konfiguracja, wplywac¢ moze na spoteczenstwo i je
zmienia¢. Aby mdc zasadnie rozpatrzy¢ ten problem, skonkretyzowany
w pytaniu badawczym, wydaje si¢ niezbedne przyjecie, za L. Lievrouw
i S. Livingstone, T. Allmerem oraz H.A. Roehmem i P. Haugtvedtem na-
stepujacych zatozen':

1. Media (w tym spolecznosciowe) umozliwiaja i jednoczesnie ogranicza-
ja procesy informacyjne;

2. Procesy informacyjne to subiektywne i obiektywne procesy rozumie-

nia, komunikagji i kooperacji;

. Media to technologie informacyjne;

4. Technologia to celowa catos¢ obiektéw, srodkéw, metod, zdolnosci,
procesow i wiedzy;

5. Technologia zaposrednicza relacje pomiedzy ludzmi a natura i kultura;

w sensie komunikacyjnym sg to w 2015 roku tzw. Information and Com-

munication Technologies (ICT) czyli technologie informacyjne;

O8]

10 Wiasciwie zamienne uzywa sie terminéw ,Web 2.0”, , social software”, ,,social media”,
,participative web”, ,social networking sites (SNS”) — T. ALLmER: Critical Theory..., s. 6 oraz
s. 45 (tamze odwotania do zrodet).

" A.L. Lievrouw, S. LiviNGgsTONE: Introduction to the Updated Student Edition. In: Handbook of
New Media. .., s. 2 (punkty 61 8); T. ALLmER: Critical Theory..., s. 40 (punkty 1-5); H.A. Roenm,
P. Havcrvept: Understanding Interactivity Of Cyberspace Advertising. In: Advertising and the
World Wide Web. D.W. ScaumanN, E. THorsoN eds. London 1999, s. 27-39 (punkt 7).
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6. W 2015 roku podziat pomiedzy swiatem realnym a wirtualnym jest

przesztoscia: zyjemy w zwirtualizowanej rzeczywistosci czy tez w wir-
tualnej realnosci, na okreslenie tego stanu uzywa sie réznych okreslen:
,phygital” (physical+digital), ,,on-off” czy ,connected world”'?;

. CMC jest mozliwa tylko wtedy, gdy wspdlistnieje potaczenie sprzetu

(hardware), oprogramowania (software) oraz umiejetnosci korzystania
z nich (know-how);

. Analiza CMC, nowych mediéw i medidw spotecznosciowych wy-

maga zatem jednoczesnej analizy 4 zmiennych:

a. artefaktow i urzadzen,

b. dostepnej wiedzy (know-how),

c. zachowan i praktyk ludzkich,

d. uktadow spotecznych oraz form organizacyjnych, ktére wyrosty wo-
kot tych urzadzen i zachowan.

Artefakty
(sieci i terminale)

Formy organizacyjne

Zachowania ludzkie o
(spoteczne i biznesowe)

Know-how
(wiedza i umiejgtnosci)

Rysunek 1. Model analityczny

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie L.A. LievRouw, S. LIvINGSTONE: Intro-
duction to the Updated Student Edition. W: Handbook of New Media..., s. 2.

Definicje

Ze wzgledu na wystepujace w literaturze przedmiotu réznice defini-

cyjne (por. przypisy 5 i 10) oraz brak ujednoliconych (powszechnie przy-

12 Por. serwisy the.phygital.com czy connectedworld.com dokumentujace to zjawisko.



jetych) polskich ttumaczen' wielu terminow zwigzanych z nowymi tech-
nologiami wydaje si¢ niezbedne podanie definicji podstawowych pojec¢
uzywanych w niniejszym artykule:

Nowe media™
Sa to zintegrowane, multimodalne™ i interaktywne media przetomu XX
i XXI wieku oparte na kodzie binarnym?.

Media spotecznos$ciowe (social media, SM)
Obejmuja one trzy powiazane elementy'”: jednostka'® moze skonstru-
owac publiczny lub czesciowo publiczny profil wewnatrz okreslonego
i ograniczonego systemu (bounded system), okresli¢ liste odbiorcow, z kté-
rymi bedzie dzielita powiazanie (connection) oraz przegladac (view) i prze-
mierzac (traverse) swoja liste powiazan i listy innych jednostek znajduja-
cych sie w systemie. Warto zaznaczy¢, ze elementem tej definicji nie jest
zamieszczanie jakichkolwiek tresci, poza konstytuujacymi , profil”, przy

3 W przypadku ttumaczen dokonanych przez autora podano oryginalne brzmienie ter-
minu angielskiego. Zaznaczy¢ nalezy, ze terminologia dotyczaca internetu, mediéw spo-
fecznosciowych czy - szerzej — komputerdw i informatyki w zasadzie w catosci powstaje
w angielskim obszarze jezykowych i stamtad jest inkorporowana, czesto jako kalka do in-
nych jezykow. Przykladem moze by¢ stowo ,mail” (list elektroniczny), ktdre jest spolszcza-
ne (na razie potocznie) jako ,mejl”. Por. np. http://sjp.pwn.pl/slowniki/mejl.html.

4 Definicje i historia ,nowych mediéw” por. np. E-marketing. Wspdtczesne trendy. Pakiet
startowy. Red. J. KROLEWsKI, P. Sara. Warszawa 2013, czes¢ I Podstawy — solidny background,
s. 11-92.; T. ALLmer: Critical Theory..., s. 52, tamze dodatkowe zrédta; P. FLicay: New Media
History. In: Handbook of New Media..., s. 187-204.

15 Okreslenie ,multimodalny” odnosi si¢ do zrédta semiotycznego integrujacego tekst,
obraz, symbole i film — por. np. G. Kress: Multimodality. A social semiotic approach to contem-
porary communication. London 2010, rozdz. 1, s. 1 i dalsze.

16 J. van Dijk: Spoleczne aspekty..., s. 20. Przeglad badan por. np. S. Dung: An overview of
new media research in public relations journals from 1981 to 2014. “Public Relations Review”
2015, no. 41, 153-169.

7 D.M. Boyp, N.B. EL1son: Social Network Sites: Definition, History and Scholarship, “Journal
of Computer Mediated Communication” 2008, no. 13, 2008, s. 210-230. Artykut ten zawiera
takze wczesna historie¢ SM, doprowadzong do 2006 roku. Por. takze E.W.T. Ngar, S.C.T. SPEn-
cer, K.K.L. Moon: Social media research: Theories, constructs and conceptual frameworks. “Inter-
national Journal of Information Management” 2015, no. 35, s. 44.

18 Rozumiana jako individual, moze to by¢ osoba prawna (np. korporacja czy organizacja
pozarzadowa).
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czym kazdy dostawca zamknietego systemu (platformy spotecznoscio-
wej) definiuje, jakie dane sa niezbedne do zatozenia profilu.

Zamkniety system/platforma

Platforma jest rozumiana jako standard komercyjny, wokot ktérego roz-
wija sie system (ekosystem). W praktyce oznacza to, ze poszczegolni do-
stawcy ustug, aplikagji czy tresci musza dopasowac sie do regut ustanowio-
nych i egzekwowanych przez wiasciciela/operatora platformy. Identyczna
sytuacja dotyczy uzytkownikdéw'. Model platformowy wprost oznacza,
ze zaczyna istnie¢ scentralizowana kontrola nad zachowaniami uzytkow-
nikow, pojawia si¢ —jak to ujmuje W. Orliniski — , gléwny wytacznik”.

Cyfrowi tubylcy (digital natives)

Sa to osoby, ktére urodzily sie w swiecie powszechnie dostepnych
technologii cyfrowych, osoby dla ktérych technologie ICT sq oczywistos-
cig od urodzenia. Mozna przyja¢, Ze sg to osoby urodzone nie wczesniej
niz w 1996 roku*..

Podzial cyfrowy (digital divide)?*
Korzystanie/niekorzystanie z ICT i SM wynikajace z réznych powodow:
braku motywagiji, braku fizycznego dostepu do sieci, braku zasobéw, bra-
ku umiejetnosci. Jak si¢ wydaje, w 2015 roku podziat ten wynikat bardziej
z powodoéw spoleczno-ekonomicznych (np. kraje biedne vs. bogate) niz
psychospolecznych (np. wiek czy pte¢)®. Wydaje sig, ze wilasciwszy jest

19 Standardem jest akceptacja umowy licencyjnej, stowo ,, umowa” jest przy tym rozumia-
ne jako ,,umowa adhezyjna” tj. taka, ktorej warunki okresla jeden z kontrahentéw, najczes-
ciej monopolista. Por. http://www.infor.pl/prawo/encyklopedia-prawa/u/272249,Umowa-
-adhezyjna.html [dostep: 29.10.2015].

20°W. OrvLINSKI: Internet. Czas sie ba¢, Warszawa 2013, s. 126. Por. takze A. Prak: Facebook
zna cig lepiej niz zona, ,,Press” 2015, nr 12, s. 86-88.

2! Termin zostat wprowadzony do obiegu naukowego w 2001 roku — por. M. PrRensky: “Di-
gital Natives, Digital Immigrants”. “On the Horizon” 2001, no. 9(5), s. 1-6. Por. takze A.T. VErRCL:
D.VEer¢ic: Digital Natives and social media. “Public Relations Review” 2000, no. 30, s. 600-602.

2 A.J.AM van DEeursEN, J. van Dyx: Internet Skills and the Digital Divide. “New Media and
Society” 2010, no. 20, s. 1-19.

3 J. van Dijk, A theory of the digital divide. In: The Digital Divide. The internet and social in-
equality in international perspective. M. RacNEDDA, G.W. MuscuERT eds. London 2013, s. 29—
51. Tamze baza zrédtowa. Por. takze M. HiLserT: The end justifies the definition: the manifold



termin , stratyfikacja cyfrowa”?, poniewaz lepiej oddaje obecna sytuacje,
przynajmniej w krajach wyzej rozwinietych. Nie wystepuja w nich ostre
podziaty na osoby uzywajace SM lub nie, co sugeruje termin , podziat”,
a raczej rdznice dotyczace czasu spedzonego w sieci, czgstosci wchodze-
nia lub nie na okreslone strony (serwisy) oraz réznorodnosci (diversity),
tj. tego, z jak wielu i jak roznych stron czy aplikacji korzysta uzytkownik®.

Internet of Things (internet rzeczy)

Termin okreslajacy urzadzenia (devices) inne niz komputery (np. samo-
chody, budynki, miasta, szpitale, fabryki) potaczone z siecia i wykorzystu-
jace potengjal internetu do $wiadczenia réznego typu ustug (np. monito-
ring, telemetria, zarzadzanie, detekcja, lokalizacja) szybciej i efektywniej.
Do IoT zalicza si¢ takze tzw. wearables, czyli technologie ubieralne?®.

Wyniki obserwadji

Pola obserwacji
Biorac powyzsze elementy pod uwage, w swietle przyjetego modelu
analitycznego, badanie wspolczesnych trendow w technologiach infor-
macyjnych (w tym w mediach spotecznosciowych) winno objac 4 sfery:
1. Sfera sprzetu (hardware). Jest oczywiste, ze warunkiem niezbednym do
korzystania z nowych mediéw (w tym spotecznosciowych) jest dostep
do odpowiedniego sprzetu. Dostep nalezy przy tym rozumiec trojako:
(1) jako dostep do interfejsu (konicowki, terminala) czyli komputera,
smartfona lub innego urzadzenia, (2) jako fizyczny (techniczny) dostep
do sieci (przewodowy lub bezprzewodowy) oraz (3) jako dostep finan-
sowy, zwiazany z oplatami za korzystanie za pobor do infrastruktury;

outlooks on the digital divide and their practical usefulness for policy making. “Telecommunica-
tions Policy” 2011, vol. 35, issue 8, 2011, s. 715-736.

# V. Karmus, K. TaLves, P. PRUULMANN-VENGERFELDT: Behind the slogan of “e-State”. In: The
Digital Divide..., s. 193-206.

% Por. np. Dane Gtéwnego Urzedu Statystycznego dostepne na: http://stat.gov.pl/obsza-
ry-tematyczne/nauka-i-technika-spoleczenstwo-informacyjne/spoleczenstwo-informacyjne/.

% B.D. WEINBERG et al.: Internet of Things: Convenience vs. privacy and secrecy. “Business
Horizons” 2015, dostepne takze na sciencedirect.com [dostep: 8.08.2015]. Por. takze N. Lu-
k1aNova, E. FeLL: Internet of things as a symbolic resource of power. “Procedia — Social and Be-
havioral Sciences” 2015, no. 166, s. 521-525.
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2. Sfera oprogramowania (software). W tym zakresie zanalizowa¢ nalezy
dostepne typy ustug SM, wskazaé ktore z nich zyskaty najwigksza po-
pularnos¢ w ostatnich 23 latach, wskazac jak sa wykorzystywane oraz
ocenic¢ ich modele biznesowe w powigzaniu z zachowaniami ludzkimi;

3. Stera know-how. Od czasu pojawienia sie 0sob nazywanych ,,cyfrowy-
mi tubylcami” (digital natives), podstawowe umiejetnosci korzystania
z medidéw spotecznosciowych sg oczywistoscia. Pomijajac sfere progra-
mistyczng, know-how sprowadza sie w 2015 roku do umiejetnosci re-
agowania na zmiany w serwisach SM i korzystania z ustug innych niz
podstawowa rozrywka i komunikowanie si¢. Know-how ma znacze-
nie w przypadku profesjonalistdw (np. marketingowcow i specjalistow
PR) oraz w przypadkéw korzystania z wyspecjalizowanych ustug lub
oprogramowania (np. do montazu filméw czy obrobki zdjec). Wyda-
je sie jednak, ze tworcy programow i aplikacji daza do tego, by uzywa-
nie ich produktéw bylo jak najprostsze i nie wymagato specjalistycz-
nej wiedzy i szkolen”;

4. Formy organizacyjne, zwlaszcza biznesowe® w ktorych organizowana
jest ludzka aktywnos¢ w sieci. Prywatyzacja, komercjalizacja i oligar-
chizacja sieci sa czynnikiem najistotniejszym, poniewaz daja site finan-
sowg i symboliczna, pozwalajaca na stworzenie standardéw i ich na-
rzucenie uzytkownikom?.

Powigzanym problemem jest — wspomniany wczesniej — podziat cy-
frowy (digital divide), przejawiajacy sie, biorac pod uwage zatozenia teo-
retyczne, w nastepujacych formach:

1. Brak fizycznego dostepu do internetu, ujawniajacy sie¢ poprzez:

a. brak infrastruktury sieciowej;

b. brak dostepu do infrastruktury ze wzgledu na jej fizyczng niedostep-

nos¢ dla uzytkownika (infrastruktura istnieje, ale uzytkownik jest od

¥ Por. np. regularnie publikowane materiaty miesiecznika PRESS poswiecone nowym
aplikacjom mobilnym.

 Koncentracja na biznesie jest o tyle istotna, ze od 1993 roku wystepuje narastajaca prywa-
tyzacja i komodyfikacja Internetu. Por. E. THorsoN, W.D. WELLSs, S. RoGers: Web Advertising’s
Birth and Early Childhood as Viewed in the Pages of “Advertising Age”. In: Advertising and the
World..., s. 5-25.

¥ Stan na 2008 — M. CasteLrs: Wiadza komunikacji. Warszawa 2013, tabela A2.1.1 A2.2.
s. 426-431.



niej odciety np. poprzez blokade techniczna) lub brak dostepu do kon-

cowki/terminala czyli np. smartfona lub tabletu;

c. brak dostepu wynikajacy z przyczyn finansowych (wysokie koszty

korzystania).

2. Brak dostepu do oprogramowania. Niektdre programy lub ustugi moga
by¢ w danym kraju niedostepne z przyczyn prawnych (np. prawo au-
torskie) czy biznesowych.

3. Nieumiejetnos¢ korzystania lub bardziej zaawansowanego korzystania
znowych medidw, wynikajaca z braku wiedzy lub ograniczonych kom-
petengji kulturowych (ten element wiaze si¢ z know-how).

4. Brak dostepu z przyczyn politycznych®.

Powyzsze zatozenia pozwalaja przyjac, ze istnieja cztery pola anali-
zy: sprzetowe, programowe, dotyczace ludzkich zachowan oraz formal-
no-organizacyjne. Wprawdzie dostepnosc i korzystanie z oprogramowa-
nia wydaje sig, przynajmniej czesciowo, zalezne od form organizacyjnych
i modeli biznesowych, jednak dla zachowania logiki wywodu kolejnos¢
analizy bedzie nastepujaca: sprzet, oprogramowanie, formy organizacyj-
ne, zachowania. Pod wzgledem zrédet przywotywane badania dotyczy¢
beda gtéownie krajéw wysoko rozwinietych, w tym Polski.

Sprzet i ,twarda” technologia (hardware)
W tej dziedzinie mozna zarysowac nastepujace tendengje:

Fizyczny dostep do internetu

Wedlug Diagnozy spotecznej®' w 2013 roku dostep do internetu miato
66,9% polskich gospodarstw domowych, natomiast wedtug Urzedu Komu-
nikacji Elektronicznej dostep do internetu w 2014 roku miato ok. 90% go-
spodarstw domowych, a z sieci korzystato ok. 13 mIn abonentéw™. Pene-
tracje przewodowsq (state tacze) ma ok. 9,5 mln osob; niestety, stosunkowo

¥ Przyktadem moga by¢ Chiny, gdzie wiele ustug SM jest niedostepnych. Por. np. http://
www.spidersweb.pl/2014/08/chiny-cenzura-facebook-gmail html [dostep: 19.12.2016].

3! Diagnoza spoteczna 2013. Raporty. Red. J. CzapiNski, T. Panex. Www.diagnoza.com. Dane
na s. 317 i nast. ,Nowe technologie w gospodarstwach domowych” [dostep: 6.10.2015].

2 Http://www.polskieradio.pl/42/273/Artykul/1469645,Raport-UKE-90-proc-gospodarstw-
-domowych-z-dostepem-do-Internetu-w-w-2014-roku, pobdr 06.10.2015r. Por takze Raport
UKE http://uke.gov.pl/files/?id_plik=16757, dotyczacy 2013 roku [dostep: 6.10.2015].
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niewiele tacz to te, przekraczajace 100 MBps®. Niemniej przecietna szyb-
kos¢ tacz w Polsce pozwala na swobodne korzystanie ze streamingu wi-
deo*. Koszt dostepu stacjonarnego maleje, spadt przecietnie w 2014 roku
o ponad 17 zl, niemniej cena dostepu moze by¢ dalej dla niektorych go-
spodarstw domowych bariera, bowiem wynosi od 29,9 do 143,65 zl/mie-
siac®. Dostep bezprzewodowy obejmuje ok. potowe wielkosci dostepu
przewodowego®, ale jest to rynek szybko rosnacy. Mozna wiec przyjac, ze
dostepnos¢ techniczna sieci jest w zasadzie powszechna, a bariery moga
mie¢ postac finansowq (oplata za pobor oraz koszty nabycia i eksploata-
qji urzadzenia koncowego/terminala). Sytuacja w Polsce nie rdzni si¢ przy
tym specjalnie od wystepujacej w innych wysoko rozwinietych krajach®.
Mozna zatem przyja¢, ze fizyczny dostep do sieci jest zapewniony, kosz-
ty sa malejace, a jakos¢ ustug rosnie.

Terminale
Polacy korzystaja z nastepujacych urzadzen, pozwalajacych na dostep

do sieci:

e okoto 10 mIn (77%) gospodarstw domowych w Polsce posiada kom-
puter®;

¢ okoto 60% Polakow posiada smartfona® (liczba ta szybko rosnie);

¢ liczba uzytkownikow tabletow wynosi ok. 4 mIn*;

e liczba Smart TV wynosi ok. 4 mln;

¥ Miara szybkosci transferu czyli megabajty na sekunde.

¥ Http://www.spidersweb.pl/2015/05/dostep-do-internetu-w-polsce.html [dostep: 6.10.
2015].

% Http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/9-5-mIn-polakow-z-internetem-stacjonarnym-
-dominuja-lacza-10-30-mb-s-najdrozej-w-orange-najtaniej-w-netii-i-toyi [dostep: 06.10.2015].

% Http://uke.gov.pl/files/?id_plik=16757.

7 Www internetlivestats.com/internet-users podaje, ze 29 pazdziernika 2015 roku o godz.
20.09 dostep do sieci miato na catym swiecie 3 234 296 250 0s6b, liczba ta rosnie o kilka osob
na sekunde.

% Http://www kigeit.org.pl/FTP/PRCIP/Literatura/099_spoleczenstwo_informacyjne_w_
polsce_2014_-_notatka.pdf, dz. cyt. s. 2.

¥ Http://jestem.mobi/2014/02/smartfonizacja-w-polsce-2014-najwazniejsze-liczby-info-
grafika/ [dostep: 2.09.2015].

4 Http://di.com.pl/polska-4-mIn-tabletow-13-mln-e-klientow-i-co-jeszcze-50933 i dostep-
na na tej stronie prezentacja Ministerstwa Gospodarki dotyczaca ICT (Information and Tele-
communication Technologies).



Widoczna jest tendencja do uzywania wiecej niz jednego urzadzenia
mobilnego, ro$nie znaczenie tabletéw, smart TV i technologii ubieral-
nych (wearables)*.

Podsumowanie

Podsumowujac informacje z réznych, cytowanych wczesniej oraz in-
nych zrédet?, mozna stwierdzié, ze:

1. pod wzgledem technicznym ustugi sieciowe sg w Polsce dostepne;

2. bardzo prawdopodobna jest poprawa jakosciowa, dotyczaca szybkosci
transferu oraz usuwania , biatych plam” i poprawa szybkosci doste-
pu bezprzewodowego; przewiduje sig, ze ok. 2020 r. szerokopasmowy
dostep do internetu mobilnego bedzie powszechniejszy od dostepu
przewodowego, sytuacja nie rézni si¢ pod tym wzgledem od reszty
Swiata;

3. poprawe przepustowosci sieci bedzie wymuszal coraz wigkszy ruch,
generowany zwlaszcza przez tre$ci wideo — telewizja 4K (ultra wyso-
kiej rozdzielczosci) wymaga duzych mocy przesylowych. Wydaje sie,
ze ,przepustowos¢ kanatu” rozumiana jako ograniczenie w komuni-
kowaniu przestaje mie¢ znaczenie;

4. poziom dochodow jest wskazywany jako powdd niekorzystania z In-
ternetu przez ok. 7% gospodarstw domowych w Polsce®. Poniewaz
korzystanie z sieci deklaruje ok. 90% gospodarstw, mozna przyja¢, ze

1 Http://www.mobiletrends.pl/koniec-dominagji-smartfonow-na-rynku-mobile/ [dostep:
30.07.2015].

# Por. np. Wszystko co chcielibyscie wiedziec o contencie, a baliscie sie zapytaé, Wave 8, Warszawa
2015. Raport na: http://www.universalmccann.pl/uploads/images/siteimg/WAVES_online.pdf
[dostep: 5.10.2015]; R.M. Dijkman et al.: Business niodels for the Internet of Things. “International
Journal of Information Management” 2015, no. 35, s. 672-678. Raporty o rynku Smart TV (czyli
telewizoréw z mozliwoscig podlaczenia do Internetu): http:/nowymarketing.pl/Antygrupa-
Raport-Smart-TV-2014.pdf [dostep: 6.10.2015]; http://enjoygroup.pl/obraz-rynku-smart-tv-
polsce, pobdr 5.10.2015 r.; Ericsson Mobility Report. June 2015, http://www .ericsson.com/res/
docs/2015/ericsson-mobility-report-june-2015.pdf [dostep: 8.10.2015]; http://www.slidesha-
re.net/wearesocialsg/digital-social-mobile-in-2015 [dostep: 2.02.2015 — w tym raporcie dane
dotyczace Polski znajduja sie na slajdach 226 i dalszych. Wiele statystyk jest prezentowa-
nych na blogu http://smmeasure.eu/# [dostep: 10.10.2015].

® Por. Diagnoza spoteczna...
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10.

11.

nie ma juz iloSciowego potencjatu wzrostu w sensie liczby uzytkow-
nikdw, moze natomiast rosnac¢ liczba urzadzen (zestaw typu smartfon
+tablet+smartwatch+laptop+Smart TV w posiadaniu jednej osoby jest
mozliwy);

. widoczna jest tendencja do zakupu i uzywania urzadzen pozwalaja-

cych na mobilny dostep do sieci (wigze sie to ze spadkiem cen w mo-
bilnym transferze danych);

. pod wzgledem terminali w Polsce nie ma istotnych réznic w stosun-

ku do rynku $wiatowego (z wyjatkiem wiekszego udzialu mini-table-
tow o ekranie 7’; ta r6znica wynika prawdopodobnie z przyczyn eko-
nomicznych);

. przewiduje sig, ze prawie catkowite zastgpienie zwyklych telefonow

smartfonami nastapi ok. 2020 roku;

. To$nie znaczenie internetu rzeczy (Internet of Things), czyli taczenia

z siecig innych niz komputery urzadzen (samochody, sprzet gospo-
darstwa domowego, tzw. inteligentne domy, itp.); szacuje sig, ze za
5 lat ok. 20% ruchu w sieci bedzie generowane przez kontaktujace sie
urzadzenia (bez udziatu ludzi, tzw. MTM — Machine-To-Machine). Ruch
MTM moze mie¢ znaczny wpltyw na zachowania;

. nie do korica jest jasna przysztos¢ tzw. technologii ubieralnych (wearab-

les), ktorych przyktadem sa tzw. smartwatch. Uzywa ich na razie sto-
sunkowo niewielka grupa ok. 3,8% Polakow (na $wiecie ten wskaznik
przekracza 7%), jednak ponad 9% uzytkownikow uzywa juz 2 i wie-
cej urzadzen mobilnych;

widoczna jest technologiczna przebudowa rynku TV. Wydaje sie, ze
— identycznie jak w przypadku telefonéw (marginalizacja ofert zwy-
ktych aparatow i rosnaca penetracja smartfondw) — nastgpi przestawie-
nie rynku na telewizory majace mozliwo$¢ potaczenia z internetem.
Biorac pod uwage oferte rynkowa, cykl wymian sprzetu oraz liczbe
gospodarstw domowych w Polsce za 5-7 lat mozna spodziewac sig,
ze beda w uzyciu gléwnie Smart TV;

pod wzgledem technicznym nastapito przejscie do ustug mobilnych
— mozna uzna¢, ze dokonato sie ono w 2013 roku. W tym momencie
w Unii Europejskiej, zostat przekroczony (srednio) poziom 2/3 ko-



rzystania z mobilnego dostepu do sieci*, mimo klopotéw wynikaja-
cych z jakosci tacz i wysokosci optat®. Podobna sytuacja ma miejsce
w Polsce.

Powyzsze dane nie oznaczaja jednakze, ze dostepny sprzet bedzie wy-
korzystywany w pelni, wymaga bowiem stosownego oprogramowania
oraz umiejetnosci i checi wykorzystywania jego mozliwosci (na przy-
ktad w przypadku telewizorow sieciowych nie oznacza to, ze wszystkie
Smart TV beda podtaczone do sieci ani tez, ze tacze bedzie wykorzysty-
wane w kazdym przypadku). Niemniej dzi$ dostep do sieci jest trakto-
wany tak, jak do elektrycznos$ci czy wody biezacej — siec jest technicznie
osiagalna w zasadzie zawsze i wszedzie, a wielo$¢ i réznorodnos¢ urza-
dzen pozwala na techniczne rozszerzenie mozliwosci komunikacyjnych
poza tekst czy dane.

Oprogramowanie (software). Dostepne i uzywane aplikacje

Biorac pod uwage fakt coraz czestszego korzystania z mobilnego do-
stepu do internetu, podstawowa zmienng niezalezng jest liczba dostep-
nych aplikacji mobilnych. Na kazda z dwu najpopularniejszych platform
— Android (Google) i iOs (Apple) — ktdre tacznie maja na swiecie wiecej
niz 2 mld. uzytkownikéw*, napisano ponad 1 mln. aplikacji*®. Bardzo wie-
le z nich (cho¢ nie wszystkie) odpowiada sobie wzajemnie. Dostepnos¢
aplikacji nie oznacza jednakze, ze sa one powszechnie uzywane. W USA

“ Http://ec.europa.eu/eurostat/statistics-explained/index.php/Information_society_stati-
stics_-_households_and_individuals/pl [dostep: 5.10.2015].

* Http://ec.europa.eu/eurostat/statistics-explained/index.php/Mobile_connection_to_in-
ternet [dostep: 5.10.2015]. Badanie dotyczylo matych i érednich przedsiebiorstw (MSP).

 Http://www kigeit.org.pl/FTP/PRCIP/Literatura/099_spoleczenstwo_informacyjne_w_
polsce_2014_-_notatka.pdf [dostep: 5.10.2015]. Z dokumentu tego wynika, ze ok. 25% popu-
lacji posiada smartfon (s. 19), dane te s3 prawdopodobnie zanizone (por. np. http://www.
forbes.pl/w-2015-ponad-60-proc-polakow-bedzie-mialo-smartfona,artykuly,191272,1,1. html#
[dostep: 5.10.2015]). Liczbe uzytkownikéw tabletéw mozna réwniez liczy¢ na ok. 4 mln —
por. np. http://di.com.pl/polska-4-mIn-tabletow-13-mln-e-klientow-i-co-jeszcze-50933.

¥ Liczba aktywnych uzytkownikow systemu Android wynosi ok. 1 mld - por. http://mobi-
rank.pl/2014/06/26/liczby-google-io-2014/ [dostep: 5.10.2015], natomiast liczba urzadzen prze-
kracza 1,8 mld. Pod kontrolg systemu iOS dziata ok. 800 mln urzadzen — por. http://www.
mobiletrends.pl/android-vs-ios-nie-taki-android-straszny-jak-go-maluja/ [dostep: 5.10.2015].

% Http://mobirank.pl/2014/08/10/liczba-aplikacji-mobilnych-w-sklepach-wciaz-rosnie/
[dostep: 8.10.2015].
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przecigtny uzytkownik smartfona uzywa 26 aplikacji®, liczba ta przy tym
przestata rosna¢ 2 lata temu, mimo Ze czas spedzany w sieci dynamicznie
ros$nie. W Polsce przecietnie uzywa sie regularnie zaledwie ok. 8 apli-
kacji’'. Oznacza to narastajace konkurowanie o czas i uwage uzytkowni-
ka. Wiadomo takze, ktére aplikacje mobilne sa najpopularniejsze, w tym
sensie, ze zostaly pobrane i zainstalowane. W przypadku Androida po-
nad 1 mld instalacji zanotowaty: Gmail, Google Maps, YouTube, Facebo-
ok, Google Search, Google+, WhatsApp Messenger, Google Text-to-Speech,
Google Books, Facebook Messenger™. Zwroci¢ uwage nalezy na fakt, ze 7
z nich to aplikacje Google, ktore sa najczesciej dotaczone do systemu An-
droid, 3 to aplikacje Facebooka® (FB, jako taki, oraz dwa komunikatory
—Messenger i WhatsApp). W grupie powyzej 100 mln instalacji pojawia-
ja sie juz gry (z najpopularniejsza: Angry Birds), oprogramowanie anty-
wirusowe (Avast), inne komunikatory (Skype, Viber, Line, KiK, Tango,
WeChat), serwis mikroblogowy Twitter, ustugi przechowywania danych
»W chmurze” (np. Dropbox), serwisy fotograficzne (Instagram). Pojawia
sie tez pierwsza ustuga z grupy temporary social media®, tj. Snapchat.

W przypadku iOs podawane dane dotycza wylacznie aplikacji dostaw-
cOw zewnetrznych, poniewaz Apple ma wlasne ustugi pocztowe, mapy,
itp. Pierwsza piatka to: Angry Birds 2 (gra), Snapchat, YouTube, Facebook
i Instagram. Popularne sa takze 2 serwisy streamingowe® z muzyka: Pando-

¥ Inne zrédlo podaje 36 uzywanych aplikacji — por. raport Mobile App Marketing Insights:
How Consumers Really Find and Use Apps, May 2015 na: https://storage.googleapis.com/think-
v2-emea/docs/article/mobile-app-marketing-insights_2.pdf [dostep: 10.10.2015].

0 Http://www statista.com/chart/3570/app-usage-in-the-united-states/ [dostep: 7.08.2015].

°! Http://www.spidersweb.pl/2013/04/aplikacje-mobilne-instalujemy-ich-znacznie-wie-
cej.html [dostep: 28.10.2015].

* Https://en.wikipedia.org/wiki/List_of _most_downloaded_Android_applications, arty-
kut podaje zrédta i jest aktualny na 5 czerwca 2015 r.

% Bardzo czesto uzywany jest skrot FB.

* Na razie nie udato si¢ stworzy¢ powszechnie podzielanej definicji. Na roboczo mozna
je okresli¢ jako te, gdzie przekaz (message) jest automatycznie usuwany po bardzo krotkim
czasie. Ustuga jest wigzana z ,, prawem do zapomnienia” — por. np. http://blog.snapchat.com/
post/55902851023/temporary-social-media [dostep: 8.10.2015].

% Streaming to dostarczanie w czasie rzeczywistym cyfrowego przekazu (najczesciej audio
lub video) w taki sposéb, by odbiorcy otrzymali go w formie ciaglego przekazu. Streaming
jest transmitowany przez serwer i prezentowany na zywo w playerze (np. YouTube, Spoti-
fy) na komputerze lub urzadzeniu mobilnym. Odtwarzanie audio lub video rozpoczyna sie



ra radio i Spotify®. Popularnos¢ aplikacji w Polsce nie odbiega specjalnie
od trendéw $wiatowych, z dwoma znaczacymi wyjatkami. Po pierwsze
Twitter” jest w Polsce niszowy, zaglada na niego, wedtug réznych zro-
del, 6-13% internautéw®. Mozna uznac, ze Twitter stat sie wewnetrznym
kanatem komunikacyjnym mediéw (dziennikarzy) i politykdw, czescio-
wo $wiata finansow™; szacuje sig, ze aktywnych uzytkownikdéw jest za-
ledwie kilkadziesiat tysiecy®. Po drugie, w Polsce ciagle relatywnie nie-
wielki jest zasieg nowych serwiséw fotograficznych i wideo (Instagram,
Pinterest, Snapchat). Zasieg tych serwiséw nie przekracza 2-3%. Wydaje
si¢, ze przyczyny niskiej popularnosci sa rozne — o ile w przypadku Twit-
tera mamy prawdopodobnie do czynienia z problemem czysto jezyko-
wym, wynikajacym z ograniczenia dtugosci wpisu do 140 znakéw (nasz
jezyk ma o wiele wigcej dtuzszych wyrazéw niz angielski, wystepuja tez
znaki diakrytyczne®), o tyle w przypadku innych serwiséw spotecznoscio-
wych mozna przyja¢, ze wzrost ich popularnosci jest tylko kwestig czasu,
podobnie jak bylo z Facebookiem, uzywanym zawsze i wszedzie®, ktéry
w Polsce wypart Nasza Klase.

Serwisy foto i wideo, oraz integracja obrazu i filmu z podstawowymi
funkcjonalnosciami serwisu (np. FB) sa wykorzystywane powszechnie.
Wydaje sig, ze stwierdzenie o , tekstowosci” komunikadji jest juz nieaktu-
alne. Komunikacja niewerbalna, bardzo znaczaca w emocjonalnym prze-
twarzaniu bodzcow®, juz od 2015 roku w CMC byta mozliwa.

jak tylko wystarczajaca ilo$¢ danych zostanie zgromadzona na urzadzeniu. Termin nie jest
tlumaczony, proponuje si¢ uzycie stowa ,strumieniowanie”.

% Https://en.wikipedia.org/wiki/App_Store_(iOS)#Most_downloaded_apps [dostep:
8.10.2015].

7 Opis serwisu — http://jak-twitter.pl/co-to-jest-twitter/ [dostep: 10.10.2015].

% Http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/twitter-instagram-pinterest-i-ask-fm-juz-nie-
-zyskuja-polskich-uzytkownikow-analiza [dostep: 8.10.2015].

¥ Wszystko co chcielibyscie..., s. 18.

% Http://socialpress.pl/2013/05/pierwszy-raport-o-polskich-uzytkownikach-twittera-zo-
bacz-o-czym-cwierkamy/ [dostep: 8.10.2015]. Raport pochodzi z 2013 roku, jednak nowsze
dane nie pokazuja znaczacych zmian.

¢ Por. np. R. BRINGHURsT: Elementarz stylu w typografii. Krakow 2007, s. 43 i 414. W jezy-
ku angielskim $rednia liczba znakéw w stowie to 5, w polskim 7-8.

¢ T. ALLmer: Critical Theory..., s. 168.

% M. CasteLLs: Wiadza komunikacji..., s. 145-153.

Nowe media — zmiana spoteczna

129



Protr Dzik

130

Formy organizacyjne i modele biznesowe

Internet jest sfera poddana intensywnej kontroli agend rzadowych®,
mocno regulowana formalnie i nieformalnie®. W praktyce internet jest,
jak to ujmuje B.J]. Mendelson, zasadniczo zarzqdzany przez wielkie korpora-
cje®®, gtdéwnie przez firmy amerykanskie. Wielka czworke platform (eko-
systemow) Internetu tworza: Google, Apple, Facebook i Amazon®.

Wydaje sig¢ takze, ze opisywanie internetu jako ,, medium” wydaje sie
watpliwe — ustugi internetowe sa blizsze $wiadczeniom uzytecznosci pub-
licznej (public utility), takim jak np. wodociagi®. Historia ustug interneto-
wych potwierdza te publicystyczng intuicje — po, najczesciej krotkim, cza-
sie intensywnej konkurengji dany typ ustugi zostaje zdominowany przez
jednego dostawce. Nie ma drugiego Google®, to samo dotyczy serwisow
spolecznosciowych” (nie ma drugiego YouTube czy Facebooka). Zjawisko
to jest w pelni zrozumiale, prawie 40 lat temu Gary S. Becker wykazat, ze
w procesie decyzyjnym dotyczacym zakupu dowolnego dobra (w tym in-
terakcji spotecznych), kalkulujemy nie tylko koszt pieniezny ale takze czas
potrzebny do jego nabycia”. W $wiecie, w ktérym czas stal si¢ dobrem
rzadkim”, korzystanie z wielu serwisow o podobnych funkcjonalnosciach
staje sie klopotliwe i niepotrzebne. Obowiazuje zatem zasada , zwyciez-
ca bierze wszystko”, a wlasciwie wszystkich (uzytkownikow). Niemniej,
w $wiatowym internecie trwa starcie trzech wielkich platform technolo-
giczno-ustugowych: Apple, Google i Facebooka”™. Osobna platforme za-

¢ Por. np. publicystyczne, ale dobrze udokumentowane, ksiazki: G. GREENWALD: Snowder,
nigdzie sie nie ukryjesz. Warszawa 2014; L. HarpiNG: Polowanie na Snowdena. Warszawa 2014.

 Por. np. M. CasteLLs: Wiadza komunikacji..., s. 110.

% B.J. MENDELSON, Social media to sciema. Gliwice 2014, s. 31. Por. takze W. OrriNskr: Inter-
net. Czas sie... Obie cytowane prace sa dobrze udokumentowane i zawieraja baze zrédlowa.

¢ Por. np. P. Stmon: The Age of the Platform: How Amazon, Apple, Facebook and Google Have
Redefined Business. Walker 2010. Platformy te okresla sie akronimem , GAFA”.

% 'W. OrLINSKI: [nternet. Czas sie..., s. 29.

% Http://ranking.pl/pl/rankings/search-engines.html [dostep: 5.10.2015] podaje, ze udziat
Google w polskim rynku wynosi ok. 97%.

70 Http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/facebook-i-youtube-najpopularniejszymi-serwi-
sami-spolecznosciowymi-w-polsce-hyper-social-coraz-mniej-popularne [dostep: 5.10.2015].

! G.S. BEckeR: Ekonomiczna teoria zachowarn ludzkich. Warszawa 1990. Wydanie oryginalne
pt. The Economic Approach to Human Behavior pochodzi z 1976 roku.

72 ]. CrARy: 24/7. PéZny kapitalizm i koniec snu. Krakéw 2015.

7 M. HermA: Banery dla frajerow. , Polityka” 2015, nr 41(3030), s. 102-104.



czyna tworzy¢ firma Amazon, ktdra staje sie swego rodzaju hipermar-

ketem internetu”™. Kazda z tych firm buduje poprzez rozwdj organiczny

i akwizycje rodzaj zamknietego ekosystemu, starajac sie dostarczy¢ od-

biorcy komplet podstawowych ustug i technologii. Staboscia FB i Amazo-

na jest brak wtasnego hardware (iPhone, iPad, iMac w przypadku Apple

v. platforma Android dostepna na wielu urzadzeniach, nie tylko , na” Goog-

le). Natomiast sita Amazona jest rozbudowana logistyka, sita FB finanse,

pozwalajace na zakup wielu, wczesniej niezaleznych, ustug. W praktyce
model platformowy oznacza, ze wprawdzie istnieje caly szereg niezalez-
nych deweloperéw i dostawcdw, ktdrzy rozwijaja réznego rodzaju wy-
specjalizowane ustugi (np. serwisy foto, komunikatory mobilne, serwisy
randkowe, gry, porownywarki cenowe, serwisy aukcyjne, efc.), jednak sg
one — w przypadku odniesienia sukcesu — poddawane silnym naciskom
ze strony wielkich graczy i wykupywane”. Wydaje sie, ze dzis warun-
kiem koniecznym (acz niewystarczajacym) do zaistnienia w SM jest do-
stosowanie ustugi do jednej z trzech (lub czterech) platform sieciowych.

Przeglad obecnego stanu mozliwosci biznesowych w sieci’ i Swiatowe
trendy mozna podsumowac nastepujaco’:

e internet podnosi efektywnos¢ wielu proceséw gospodarczych i zmniej-
sza czas potrzebny na zaspokojenie wielu potrzeb, sktania to do stan-
daryzadji i dostosowania zachowan do oferowanych ustug sieciowych.
Oszczedno$¢ czasu jest silnym bodzcem;

7+ Http://disinfo.com/2015/08/amazon-walmart-internet/ [dostep: 25.08.2015]. Okreslenie
,Walmart internetu” pojawito sie w USA, przy czym nie jest to poréwnanie pochlebne — obie
firmy sa uwazane za takie, ktore wyjatkowo zle traktuja pracownikéw.

> Wlasnoscia Google jest m.in. najwiekszy serwis wideo YouTube, Facebook zakupit ok. 60
spotek (por. https://en.wikipedia.org/wiki/List_of mergers_and_acquisitions_by_Facebook
[dostep: 8.10.2015], w tym takie jak Instagram za 1 miliard $ oraz — w 2014 roku komunika-
tor mobilny WhatsApp za 19 miliardéw $. Mozliwos¢ zainwestowania 19 miliardéw dola-
réw w zakup popularnej aplikacji jednoznacznie pokazuje, ze znane w teorii ekonomii ba-
riery wejécia na rynek staja si¢ w gospodarce elektronicznej bardzo wysokie.

7 E-marketing. Wspdlczesne trendy... Por. takze Biblia e-biznesu. Praca zbiorowa, Gliwice
2013.

77 K. Bereca: Wptyw Internetu na gospodarke. W: E-marketing. Wspdlczesne trendy..., s. 52—
68. Raport Banku Swiatowego o gospodarce §wiatowej w ogdle nie odnotowuije juz , e-eco-
nomy” jako odrebnego czynnika co wskazuje na jej integracje z tzw. gospodarka tradycyjna
— https://www.worldbank.org/content/dam/Worldbank/GEP/GEP2015b/ACS.pdf [dostep:
10.10.2015].
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¢ zastapienie globalnych platform (GAFA) wydaje sie juz niemozliwe, je-
dynym prawdopodobnym wyjatkiem moga by¢ Chiny, trudno jednakze
przewidzie¢ na jak dtugo i czy jaki$ chifiski serwis moze zagrozic glo-
balnie gtéwnym graczom (cytowane zrédta wskazuja na mozliwy suk-
ces serwisu Alibaba, tj. platformy handlowej walczacej z Amazonem).
Ta wzgledna trwatos¢ platform réwniez sktania do dostosowania swo-
ich zachowan do ich oferty;

* internet staje si¢ mobilny, znikaja ograniczenia techniczne — urzadze-
nie mobilne mozna ze soba (a coraz czesciej na sobie) nosi¢ wiaczone
i polaczone z siecig bez przerwy. Staty dostep zmienia zachowania;

* informacja jest coraz czesciej pobierana z sieci, widoczne sg przy tym
trendy do wprowadzenia platnosci — sie¢ staje si¢ ,wieloklasowa””® to
znaczy, ze za dostep do wartosciowych tresci trzeba coraz wigcej placié.
Z drugiej strony, poniewaz waluta w sieci sa dane osobowe a umiesz-
czajac tresci w SM w zasadzie pracujemy na ich rzecz”, to wiascicie-
lom platform zalezy na standaryzacji, by utatwic i przyspieszy¢ prze-
twarzanie danych dla celow marketingowych;

e model ,wolnej konkurencji” (free competition) nie nadaje si¢, z wysokim
prawdopodobienstwem, do opisu zjawisk w e-gospodarce. Wtasciw-
sze dla modelu platformowego okreslenie to ,kooperacja-konkuren-
ga” (,,co-opetition”®), czyli potaczenie wspotpracy na jednym polu ze
wspotzawodnictwem na innym. Operatorzy platform, dostawcy sprze-
tu i oprogramowania na jednych polach wspoéltpracuja, na innych kon-
kuruja. Zjawiskiem ilustrujacym ten sposob prowadzenia biznesu sa
,wojny patentowe”®, czyli wzajemne wytaczanie sobie pozwow doty-
czacych naruszenia intelektualnych praw wtasnosci. Kazdy z wielkich
graczy dysponuje dziesigtkami tysiecy patentow™ i nie da si¢ prowa-

7 B. PouLsT: Smier¢ gazet i przyszlos¢ informacji. Wotowiec 2011, s. 270.

7 T. ALLMER: Critical Theory...

% A.M. BRANDENBURGER, B.]J. NaLEBUFF: Co-opetition. New York 1996. Por. takze http://
www-07.ibm.com/services/pdf/the_value_of_relationships_in_the_networked_economy.
pdf [dostep: 10.10.2015].

81 Http://www .hbrp.pl/news.php?id=1250&t=czy-wojny-patentowe-to-element-strategii-
-marketingowej-apple [dostep: 10.10.2015].

8 Https://gigaom.com/2014/01/30/google-paid-4b-for-patents-why-the-motorola-deal-
-worked-out-just-fine/ [dostep: 10.10.2015].



dzi¢ dziatalno$ci bez wzajemnego optacania licencji. Patenty stuza wiec

do celow marketingowych.

Poniewaz jednak platformy sa to korporacje nastawione na zysk, ich
operacje prowadza do narastajacej roli ptatnosci za tresci i ustugi. Istniejg
przy tym trzy modele rozliczeniowe: reklama, freemium i optaty od uzyt-
kownikéw (abonament). Te modele tez wptywaja na zachowania.

W modelu finansowanym przez reklame ustugi podstawowe sa formal-
nie osobom fizycznym dostepne za darmo, ale ich koszty sa pokrywane
przez reklamodawcéw. Taki model biznesowy oznacza, ze firmy-partne-
rzy platformy sa sktaniane do tego, by ptaci¢ za dostep do uzytkownika.
Wydaje sig, ze najnowszym, kluczowym trendem jest tzw. zerowy zasieg
organiczny (natywny)®. Zjawisko to mozna opisa¢ nastepujaco — firma
obecna na platformie, np. posiadajaca fanpage na FB, chce doprowadzi¢
do niego swoich potencjalnych klientéw. W tym celu zamieszcza cieka-
we i angazujace tresci, tak by algorytm FB (Edge Rank) decydowat, ze tre-
$ci owe zostang wyswietlone na stronie uzytkownika®. , Zerowy zasieg
organiczny” oznacza, ze na stronach odbiorcow nie s3 wyswietlane zad-
ne tresci pochodzace od inkryminowanej firmy, niezaleznie od ich jako$ci
i uzytecznosci, a takze niezaleznie od zachowania uzytkownika, jesli ope-
ratorowi platformy nie zostanie uiszczona stosowna optata. Identycznie
zaczyna postepowaé Google wskazujac, ze naturalne (tzw. SEO — Search
Engine Optimalization) poprawianie wynikéw firmy w wynikach wyszu-
kiwania powinno by¢ wsparte dziataniami platnymi (tzw. SEM — Search
Engine Marketing). W broszurze Wyszukiwarka klientéw. Google AdWords —
przewodnik dla szefow pada jasne stwierdzenie®: ,W interesie Google (zeby
zarabiacd) [...] jest to, zeby internauci klikali w reklamy”. Paradoksalnym
tego efektem moze by¢ utatwienie uzytkownikom rozréznienia pomiedzy
konwersacja (komunikowaniem si¢) a dziataniami marketingowymi tyl-
ko udajacymi taka forme kontaktu.

% Http://socialpress.pl/2014/03/zerowy-zasieg-organiczny-na-facebooku-mrzonka-przy-
-bliska-przyszlosc/ [dostep: 1.10.2015].

# Opis algorytmu — T. BoNek, M. SmaGA: Biznes na Facebooku i nie tylko. Warszawa 2013,
s. 52-57.

% M.A. Z1eLiNsk1 (opracowanie): Wyszukiwarka klientow. Google AdWords — przewodnik dla
szeféw. Warszawa 2014, sponsorowany przez Google dodatek do ,,Gazety Wyborczej”, s. 22.
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W modelu freemium (free + premium) podstawowe ustugi sa dostep-
ne za darmo, ustugi wyzszej jakos$ci wymagaja optat ze strony uzytkow-
nika. W tym modelu dziata np. Tinder, oferujac ustuge ,Tinder Plus”®.
Zaznaczy¢ nalezy, ze aplikacje freemium rdwniez siegaja po finansowanie
z reklam; pierwsze proby podjety np. serwisy Snapchat® i Vine®. Nie-
ktore komunikatory réwniez siegaja po te formy finansowania, np. ko-
munikatory LINE, KakaoTalk i WeChat sprzedajq virtual stickers czyli
graficzne, rozbudowane i nie dajace sie wpisa¢ z klawiatury, graficzne
wyrazy emocji¥. Za komunikowanie niewerbalne w tym modelu trze-
ba wigc ptacic.

W modelu abonamentowym uzytkownik po prostu placi za dostep do
ustugi i gwarancje braku reklam; tak dziata, jak dotad, popularny komu-
nikator WhatsApp.

Podsumowujac, mozna stwierdzi¢, ze platformy GAFA zaczynaja pelnic¢
sui generis role prywatnych prawodawcow — ustalaja reguty, egzekwuja je
i pelnia role dopuszczajaca (lub nie) poszczegdlnych dostawcow, a takze
uzytkownikéw, do swojej platformy. Ta , prawodawcza” rola sprawia, ze
standaryzujq one i upowszechniajq akceptowane przez siebie zachowania,
a odstepcow karza. Dzialaja wigc jak potaczenie wladzy symbolicznej (jak
np. szkota) i wtadzy policyjnej. Wymuszona standaryzacja zachowan jest
wazna konsekwencjg modelu platformowego. Druga jego konsekwencjg
jest to, ze o niewielkiej (ok. 10) grupie najpopularniejszych aplikacji, ktore
s uzywane w zasadzie przez wszystkich internautow, uzytkownicy do-
brze wiedza, jak i do czego je stosowac. W ich przypadku problem tech-
niki, oprogramowania, know-how oraz form organizacyjnych nie istnieje
—ich dostepnos¢, znajomos¢ i stosowanie jest powszechne.

% Https://www.gotinder.com/faq [dostep: 10.10.2015]. Ta i kolejne aplikacje sa omoéwio-
ne w nastepnej czesci.

% Pierwsza reklama na tym serwisie, trailer filmu Ouija, ukazata sie w pazdzierniku 2014 r.
Por. np. http://www.adweek.com/news/technology/check-out-snapchats-first-ad-universal-
-pictures-160866 [dostep: 10.10.2014].

8 Pierwsze reklamy w tym serwisie moga by¢ datowane na 2013 r. — por. http://mashab-
le.com/2013/01/28/twitter-videoads-are-here/#L_Ovyi84bmq7 [dostep: 10.10.2015].

% Http://qz.com/156030/line-is-betting-millions-that-virtual-bears-and-bunnies-will-sweep-
-the-west/ [dostep: 10.10.2015]. Punktem wyjscia byty tzw. emotikony np. :).



Zmiana zachowan

Mozna uznaé, ze nastepuje dajaca sie odnotowac zmiana w uzywaniu
terminala mobilnego (smartfona/phabletu® oraz tabletu). Niezaleznie od
tego, czy stuzy on gléwnie komunikowaniu czy rozrywce®!, widoczne jest,
ze funkgja telefonu (dzwonienia) jest marginalizowana. Komunikacja od-
bywa si¢ gléwnie poprzez komunikatory mobilne, ktére maja mozliwos¢
dodawania rozmowy, pisania tekstu, prowadzenia wideo rozmoéw, doda-
wania zatacznikéw w postaci zdjeé¢, wideo, prezentagji i innych, oferujq
takze funkcjonalnosci poprawiajace jakos¢ i rozszerzajace formy kontak-
tu. Komunikacja nie jest ograniczona do tekstu. Swiadczy o tym poréw-
nanie nastepujacych liczb:

1. w 2015 roku na $wiecie dziatato ok. 2,6 mld smartfondow;

2. najpopularniejsze komunikatory mobilne to (w kolejnosci liczby uzyt-
kownikow): WhatsApp (0,8 mld instalacji), FB Messenger (0,7 mld),
QQ Mobile (0,6 mld), WeChat (0,6 mld), Skype (0,3 mld), Viber (0,25
mld), Line i KiK (po 0,2 mld). Inne komunikatory (np. BlackBerry czy
KakaoTalk) maja ponizej 100 mln uzytkownikéw). Lacznie pierwsza
dziesigtka to ok. 3,5 mld*2. Mozna wigc przyjac, ze kazdy smartfon ma
zainstalowany co najmniej jeden komunikator;

3. w 2015 roku ok. 45% ruchu w sieci generowat materiat wideo®. In-
tegracja tradycyjnej (liniowej) telewizji i serwisow wideo jest bardzo
widoczna. Ramoéwka, moze poza wielkimi wydarzeniami transmito-
wanymi ,na zywo” (typu olimpiada czy inne widowiska sportowe),
przestaje mie¢ znaczenie. Filmy mozna oglada¢ w dowolnym termi-
nie. 3 najwigksze serwisy streamingowe to Netflix, Amazon Instant

% Terminem , phablet” okresla si¢ smartfon o b. duzym ekranie (pomiedzy 5 a 7 cali, naj-
czesciej 6') taczacy funkcjonalnosci telefonu i tabletu (phonettablet) — por. np. http://www.
gsmmaniak.pl/268046/phablet/ [dostep: 8.10.2015].

1 Wiele tabletéw ma mozliwos$¢ odbywania rozméw telefonicznych (por. np. http://www.
simp-st.pl/tablet-z-funkcja-telefonu/ [dostep: 8.10.2015]). Zasadniczo smartfon stuzy gtow-
nie komunikacji, tablet rozrywce, laptop pracy.

2 Http://www .statista.com/statistics/258749/most-popular-global-mobile-messenger-apps/
[dostep: 8.10.2015].

% Wedlug danych z 2013 roku w ciagu 10 sekund na serwis YouTube tadowane jest 17
godzin materiatu — por. licznik na www.personalizemedia.com [dostep: 8.10.2015]; Ericsson
Mobility Report..., s. 18.
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oraz Hulu Plus*. Dostep do ustug Video On Demand (VOD) jest co-
raz powszechniejszy, swoje playery majq wszystkie sieci TV dziatajace
w Polsce. Postep technologiczny i przekonanie uzytkownikéw o do-
stepnosci materiatu wideo sktania ich takze do nagrywania wtasnych
filmow i komunikowania si¢ poprzez nie®”;

4. poza komunikatorami (oraz gtownie stuzacym celom komunikacyj-
nym Twitterem) najszybciej zdobywaja uzytkownikéw 4 aplikacje:
Snapchat, Instagram, Pinterest” i Vine”. Sa to serwisy foto/wideo oraz
z grupy temporary social media. Wydaje sig, ze te trendy sa wzglednie
trwate;

5. ciagle pojawiaja si¢ nowe, niszowe serwisy spotecznosciowe — rand-
kowe (Tinder)%, serwisy randkowe dla spotecznosci LGBT (takie jak
OkCupid, Grindr, Dattch”) czy integratory blogow (Tumblr) —jednak
sq integrowane z jedna z gtéwnych platform;

6. sukces mobilnych serwiséw randkowych, w przeciwienistwie do po-
dobnych serwisow www, wynika prawdopodobnie z ich ,,tymczaso-
wosci” (temporary): serwis ,nie wie”, czy doszto do kontaktu w rze-
czywistosci (, w realu”) i z jakimi nastepstwami'®;

% Http://www.digitaltrends.com/movies/best-media-streaming-sites-services/ [dostep:
8.10.2015].

% Por. np. statystyki YouTube dostepne na www.youtube.com/yt/press/pl/statistics.html
[dostep: 28.10.2015].

% Pinterest to serwis, ktéry moze by¢ opisany jako ,wirtualna tablica korkowa”. Zdje-
cie umieszczone na tablicy Pinteresta , pamieta” link do strony z ktorej zostato pobrane, co
sprawia, ze serwis ten spetnia role spersonalizowanej bazy danych.

%7 Vine to aplikacja mobilna umozliwiajaca nagrywanie i publikowanie krotkich (do 6 se-
kund) filméw. Podobng funkcjonalno$é ma Instagram (por. https://pl.wikipedia.org/wiki/
Vine_(aplikacja) [dostep: 8.10.2015]).

% Ta aplikacja bardzo szybko rosnie, od startu w marcu 2013 r. Na poczatku 2015 r. no-
towata juz ponad 50 mIn uzytkownikéw — https://en.wikipedia.org/wiki/Tinder_(app) [do-
step: 8.10.2015].

% Http://heavy.com/tech/2014/05/top-best-gay-lesbian-dating-apps-iphone-android/ [do-
step: 8.10.2015].

100 Wprawdzie , kultura obnazania” zostata opisana juz kilkanascie lat temu (por. np.
B. McNarIr: Seks, demokratyzacja pozqdania i media, czyli kultura obnazania. Warszawa 2004
[wyd. oryg. 2002]) to jednak internet zmienit reguty dotyczace tworzenia (i burzenia) relacji
seksualnych — por. np. C. Haxim: Nowe reguty. Portale randkowe, romanse pozamatzeriskie i sita
erotyki. Warszawa 2014.



7.

10.

filtry informacyjne'®'. Platformy GAFA dziataja w ten sposdb, ze do-
ktadnie analizuja przeszte zachowania uzytkownika i dostarczaja mu
tresci'” dostosowane do tych zachowan. Oznacza to, ze kazdy uzyt-
kownik widzi i korzysta z nieco innego internetu. PrzeSmiewcze okre-
$lenie , internety”'® jest wiec blizsze prawdy niz by sie wydawato;

. decyzje uzytkownikéw o uzywaniu aplikacji mobilnych takze wspie-

raja model ,, zwyciezca bierze wszystko”. Wedtug raportu Google'™ na
urzadzeniu mobilnym z zainstalowanych 36 aplikacji regularnie uzy-
wamy ok. 1/4, z drugiej strony 1/4 zainstalowanych aplikacji nie uzy-
wamy ani razu. Procz podstawowych (poczta, mapy, FB, komunika-
tor) i gier inne aplikacje sa niszowe;

. wydaje sie¢ wiec, ze na rynku aplikacji zaczyna by¢ widoczny podziat

— niewielka grupa (kilka do kilkunastu) jest lub chce sta¢ si¢ aplika-
cjami podstawowymi (typu must have); do grupy tej aspiruja serwisy
foto/wideo (Instagram), prywatne bazy wiedzy (Pinterest), tempora-
ry social media (Snapchat) oraz aplikacje stuzace prowadzeniu zycia
towarzyskiego (komunikatory, Tinder). Wszystkie z nich maja co naj-
mniej kilkadziesigt milionow uzytkownikéw. Druga grupa sa aplika-
cje powiazane z dostawcami ustug (mam konto w okreslonym banku
— korzystam z aplikacji bankowej, mieszkam w okreslonym miescie
— korzystam z aplikacji pozwalajacej na korzystanie z ustug publicz-
nych, itp.). Trzecia to aplikacje niszowe (turystyczne, muzealne, dzien-
nikarskie, itp.);

w sieci spedzamy coraz wigcej czasu — wedtug danych za 2014 rok sg
to 4 godziny 51 minut'®. Czas ten przewyzsza juz przeznaczony na
ogladanie telewizji.

101 Okreslenia , filter buble” uzyt po raz pierwszy Eli Pariser. Por TEGoz: Filter Bubble: What
the Internet Is Hiding From You. Penguin Press. New York 2011.

102 W obiegu fachowym za réwnowazne uwaza si¢ kalke z angielskiego czyli , kontent”.
Na zapytanie ,zarzadzanie kontentem” Google zwraca 155 000 wynikow [dostep: 8.10.2015].
Przez okreslenie , kontent” nalezy rozumie¢ wszelka zawarto$¢ merytoryczna serwisu (teksty,
zdjecia, wideo, infografiki oraz hipertacza).

1% Na to zapytanie Google zwraca okoto 4 180 000 wynikéw [dostep: 8.10.2015].

104 Mobile App Marketing...

105 Http://wearesocial.net/blog/2015/01/digital-social-mobile-worldwide-2015/ [dostep:
29.10.2015], slajd 229.
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Podstawowgq konsekwencja, dotyczaca ludzkich zachowan, ktérg odno-
towujg przywotywane wczesniej zrodta, jest zmiana sposobu korzystania
z sieci w ogole a serwisdw spotecznosciowych w szczegoélnosci. Mozna
uznad, ze nastgpilo dostosowanie wzorcow w rzeczywistosci wirtualnej do
zachowan odnotowywanych wczesniej w rzeczywistosci bez przymiotni-
kow. Technologiczne potaczenie (phygital) zaczyna przektadac sie na zin-
tegrowane zachowanie. Na przyktad widoczny staje si¢ podziat na ak-
tywnosci publiczne i prywatne. Aktywnosci publiczne, stuzace budowie
wizerunku, zachowania teatralne, rozumiane w Goffmanowskim duchu,
dokonuja sie na serwisach trwatych. Profil na FB jest w zasadzie obowiaz-
kowy, przy czym pracodawcy sprawdzajg kandydatéw w mediach spo-
tecznosciowych'®. Oczywistg, cho¢ rzadko odnotowywana, tego konse-
kwencjq jest jawnos¢ i personalizacja obecnosci w sieci. Komunikowanie
sie w SM i w aplikacjach odbywa sie ,pod nazwiskiem”. Widoczny sta-
je sie podziat zachowan — media ,,czasowe” stuzg do innego typu komu-
nikacji niz trwate. Jak si¢ wydaje, mozna postawic teze, ze media trwate
staja sie forma prezentacji oficjalnej'”, media czasowe stuza celom pry-
watnym. Mozna uzna¢, ze aktywnos$¢ w trwatych mediach spolecznos-
ciowych jest przedtuzeniem CV. Aktywnosci prywatne, relacje osobiste,
wszelkiego rodzaju zachowania mogace by¢ traktowane jako naruszenie
norm spotecznych przenosza sie¢ do medidéw temporary (Snapchat, Vine,
Tinder), gdzie ich éledzenie i rejestrowanie jest duzo trudniejsze. Okazu-
je sie, ze stwierdzenie szefow Google i FB o , koncu prywatnosci”'® oka-
zalo sie nie do konca prawdziwe. Widoczna jest takze zmiana zachowan
komunikacyjnych; opisuje si¢ ja jako ,,One2Few”'®. W sieci utrzymujemy
podobna liczbe kontaktéw jak w ,realu”, tj. ok. 40 do 50. Wydaje sig, ze
tej spotecznej tendencji mozna przypisac kleske projektu ,Google Glass”,

1% Por. np. http://www.spidersweb.pl/2014/02/sprawdzanie-pracownika-na-facebook.html,
pobor 5.10.2015 r. Na zapytanie ,Czy pracodawcy sprawdzaja Facebooka” Google zwraca
okoto 230 000 wynikéw [dostep: 10.10.2015].

107 Piszacy niniejsze w pracy konsultingowej zaobserwowat fakt, ze potencjalni pracodaw-
cy i pracodawcy rutynowo zadaja dostepu do kont FB swoich pracownikéw.

18 Https://www.youtube.com/watch?v=28g2bXeExx8, materiat z 24.03.2011 r. Z materialu
tego wynika, ze w USA standardem jest zadanie przez pracodawcéw haset do kont FB pra-
cownikow.

199 Wave8, s. 10.



na przyktad wiele restauracji w USA zabranialo wstepu gosciom nosza-
cym te okulary'".

Whioski

Omowiony wczesniej materiat Zzrédlowy zdaje sie pokazywac, ze wszyst-
kie powody definiujace rozréznienie pomiedzy komunikowaniem sie a ko-
munikowaniem CMC przestaly lub przestaja dziata¢. Laczne oddziatywanie
omowionych zmian (technicznych, w postepowaniu ludzi oraz w formach
organizacyjnych) wskazuje, iz moze wystepowac zjawisko, ktére za Do-
naldem McLeodem mozna nazwac , przestrojeniem kulturowym”'!. Ujed-
nolicenie ludzkich zachowan komunikacyjnych w tzw. realu i w sieci jest
widocznym procesem i moze by¢ podsumowane nastepujaco:

1. technologiczne potaczenie rzeczywistosci i $wiata wirtualnego juz sie
dokonalo. Zyjemy w ,,potaczonym $wiecie” (connected world);

2. zyjemy w tym $wiecie stale. Dostep do sieci jest zapewniony zawsze
i wszedzie, korzystamy z niej mobilnie i uzywajac gléwnie spersonali-
zowanego mobilnego urzadzenia;

3. technologia i oprogramowanie pozwalaja na komunikowanie si¢ o wie-
le bogatsze niz tekstowe; zdjecia i filmy sg oczywistoscig, nastepnym
krokiem stajq si¢ technologie ubieralne i technologia augmented reality
(rzeczywisto$ci wzbogaconej/rozszerzonej, np. wspominany dalej sy-
stem Oculus), ktore pozwalaja na przekazywanie informacji dotyczacej
ciata — ten trend zaprzecza tezie od odcielesnieniu CMC;

4. sposoby komunikacji, dzieki modelowi platformowemu, sg rownie
standardowe jak te nauczane w szkotach (pismo, ujednolicony jezyk);

5. widoczny w sieci zaczyna by¢ podziat na aktywnosci publiczne i pry-
watne, oraz utrzymywanie blizszych kontaktow z niewielka grupa osob.
Warto takze doda¢, ze pojawiaja si¢ ciagle nowe rozwigzania techno-

logiczno-spoteczne, zmierzajace do pelnej integracji ,,on-off”. Rozwiaza-

nie Oculus'?, ktore jest juz zintegrowane ze smartfonem Samsunga i ktore

10 Http://www.dobreprogramy.pl/Lata-staran-poszly-na-marne-Koniec-sprzedazy-Go-
ogle-Glass,News,60397 html [dostep: 2.02.2015].

"'D. McLeob: Cultural realignment, Islands and the Influence of Tourism. “Shima: The Inter-
national Journal of Research into Island Cultures” 2013, vol. 7, no. 2, s. 74-91.

2 Www.oculus.com.
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pozwala na pelne przezywanie rzeczywistosci wirtualnej, jest tylko przy-
ktadem tej tendencji. Mozna zatem uznad, ze teza Leah Lievrouw i Sonii
Livingstone o tym, ze mobile jest czescia czlowieka, wptywa na kazdego
i jest wszechobecne'?, zostata juz potwierdzona. Mozna tez przyjac, ze
odpowiedz na pytanie badawcze jest pozytywna — w praktyce komuni-
kacja, czy tez komunikowanie si¢ bezposrednie, jest obecnie wzbogaca-
ne przez komunikowanie sie CMC a rozdzielenie tych sfer juz w prakty-
ce nie wystepuje. Wydaje sie wiec, ze teza o wystepujacym w ,,potaczonej
rzeczywistosci” zlewaniu si¢ zachowan komunikacyjnych, dokonywa-
nych w modelu komunikagji interpersonalnej i komunikacji CMC, zostata
uprawdopodobniona i, wobec powyzszego, ujecie tego zjawiska w ramy
teoretyczne wydaje sie¢ niezbedne.

Mozliwe kierunki dalszych badan

Pierwszym kierunkiem moga by¢ badania nad konsekwencjami psycho-
spotecznymi tego zjawiska. W publicystyce pojawiaja sie opisy probujace
ujmowac te procesy w kategoriach paniki moralnej'* czy prébujace medy-
kalizowac stalg obecnos¢ w sieci. Agnieszka Jucewicz stwierdza na przy-
ktad, Ze osoby, ktdre nie potrafia funkcjonowac bez dostepu do sieci, po-
winny by¢ traktowane jako chore i ubolewa, ze ,zespo6t uzaleznienia od
internetu” nie jest wciaz wyodrebniony jako osobne zaburzenie'”. Bruno
Ollivier stawia lepiej uzasadniona teze o ,interaktywnej samotnosci”''é, jed-
nak wydaje sig, ze ujecia takie nie sa do konica uzasadnione, i cho¢ moga
stac sie interesujacym polem badawczym. Rozwazania o charakterze ocen-
nym czy modelowym winny by¢ wsparte badaniami empirycznymi.

3 A.L. Lievrouw, S. LiviNGsTONE: Introduction to the Updated...,s. 7.

114 Por. np. K. DomacaLska: Obrandowane dziecinistwo. ,,Wysokie Obcasy” (dodatek do ,Ga-
zety Wyborczej”) 2015, nr 43(852), s. 10-14. Tekst ten jest o tyle nieprawdziwy, ze nie odnosi
sie do zjawiska obrandowanej rzeczywistosci. Po prostu zyjemy wszyscy i caty czas w Swie-
cie marek. Jak podaje K. Roserts: Lovemarks: the future beyond brands. New York 2005, s. 27,
codziennie kazdy moze sie zetkna¢ z 1500 obrandowanymi produktami.

115 Por. np. A. Jucewicz: Cyfrowe dzieci cyfrowych rodzicéw. ,Wysokie Obcasy” (dodatek do
,,Gazety Wyborczej”) 2015, nr 44(853), s. 12-17

116 B. OrLivier: Nauka o komunikacji. Teoria i praktyka. Warszawa 2010, s. 127.



Konieczno$¢é nowego teoretycznego ujecia potaczenia zmian technolo-
gicznych i spotecznych jest wazna réwniez z tego wzgledu, ze w rdéznego
rodzaju wypowiedziach publicystycznych i naukowych , cyborgizacja”
i ,transhumanizm”' sg kojarzone z bezposrednia ingerencja w ludz-
ki organizm, z wszczepianiem stosownych czujnikéw i urzadzen komu-
nikacyjnych. Wydaje si¢ jednak, ze cyborgizacja jak dotad ma postac po-
$rednia — ,,zros$nigcie si¢” z siecig nastepuje poprzez, opisane wczesniej,
stale uzywanie urzadzen komunikacyjnych oraz wzrostowy trend i roz-
powszechnianie si¢ technologii ubieralnych.

Prorr Dzix

New media - social change?
Summary

The purpose of this article is to analyze the consequences of mediatization of
the interpersonal contacts, especially in the context of social media. Technolo-
gical (both hardware and software), business, social (eg. emergence of a gene-
ration of so-called digital natives) phenomena are taken into consideration as
a whole and allow to discuss the argument that the theoretical distinction be-
tween “communicating” understood as a contact, communication in the direct
physical presence of actors and a mediated contact by digital technology cea-
ses to be significant in social practice, and thus becomes irrelevant theoretically.

17 Https://pl.wikipedia.org/wiki/Transhumanizm [dostep: 11.11.2015].
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