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Punkty weztowe w internetowej sieci informacyjnej

Streszczenie

Internet oferuje catkowicie nowe mozliwosci w dziedzinie komunikacji spotecznej. Kazdy uzytkownik
moze za jego posrednictwem skontaktowac sie z kazdym innym niezaleznie od dzielgcego ich dystansu
fizycznego; kazdy moze tez rozpowszechnia¢ informacje na skale, ktdra dotad byta osiggalna tylko dla
instytucjonalnych nadawcéw masowych. W komunikacji internetowej pojawiajg sie réwniez osrodki, ktore
petnig funkcje posrednikéw w kontaktach miedzy uzytkownikami, magazynuja gromadzone przez nich
informacje oraz pomagajg im je rozpowszechniac i wyszukiwac. Sg to punkty weztowe w sieci internetowe;j.
Ze wzgledu na swoje znaczenie i popularno$¢ moga one — podobnie jak nadawcy mediéw masowych — petnic
w spoteczenistwie wtadze symboliczng. Punkty te s3 wspottworzone przez samych uzytkownikow, ktérzy
w ten sposdb wptywaja na te wtadze.

Stowa kluczowe: Internet, centra informacyjno-komunikacyjne, wtadza symboliczna

Wstep

Internet otwiera przed komunikacja miedzyludzka catkowicie nowe perspektywy.
Po raz pierwszy w dziejach mozliwo$¢ przekazywania ludziom informacji na dowol-
na skale nie jest ograniczona ani odlegto$ciami geograficznymi ani statusem nadaw-
cy. Poprzez Internet kazdy uzytkownik moze skontaktowac sie z kazdym innym na
Swiecie, moze tez rozsyta¢ informacje do wielu odbiorcéw, co przed upowszechnie-
niem sie sieci pozostawato wytacznie w gestii nadawcéw mediéw masowych. Nigdy
dotad pomiedzy ludzmi nie krazyto tak wiele informacji. Dziedzina komunikacji in-
ternetowej moze sie w zwigzku z tym wydawac chaotyczna i nieuporzadkowana.
Internet oskarza sie czasem o ,zalew informacji”, z ktérym cztowiek nie jest w sta-
nie sobie poradzi¢. Jednak wbrew takim ocenom Internet okazat sie warto$ciowym
zrodtem informacji, a takze niestychanie sprawnym narzedziem komunikacyjnym,
i to mimo ze zaré6wno uzytkownikéw jak i rozpowszechnianych przez nich infor-
macji ciagle przybywa. W toku rozwoju Internetu pojawity sie bowiem mechani-
zmy pozwalajace ogarna¢ informacyjny chaos. Okazuje sie, ze w sieci Internetu nie
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wszystkie wezly maja jednakowe znaczenie. Niektore z nich mozna okresli¢ mianem
punktow weztowych?, poniewaz w szczegélnym stopniu koncentrujg aktywnos$¢
uzytkownikéw: utatwiajg im poszukiwanie informacji i utrzymywanie kontaktéw,
posredniczg tez w komunikacji pomiedzy nimi. Sg to ré6znego rodzaju ustugi czy ser-
wisy, ktére przechowuja informacje zebrane przez uzytkownikéw lub tez prowadza
do réznych zasobéw zgromadzonych w sieci. Takimi punktami sg obecnie na przy-
ktad Google, Facebook czy Wikipedia. Porzadkuja one chaotyczny $wiat komunikacji
internetowej. To dzieki nim Internet staje sie uzytecznym narzedziem przydatnym
w roznorodnych ludzkich praktykach. Jesli za Edwinem Bendykiem (2005) poréw-
namy Internet do mitycznego labiryntu, a uzytkownika do Tezeusza zmuszonego sie
w nim poruszacé, to serwisy takie mozna poréwnac do nici Ariadny, ktéra pozwala
odnaleZ¢ w nim droge i dotrze¢ do zamierzonego celu.

Komunikacja internetowa a model masowego przekazu

W XIX i XX wieku utrwalit sie model komunikowania, w ktédrym nieliczni in-
stytucjonalni nadawcy przekazuja ujednolicone tresci rozproszonej i relatywnie
biernej masie odbiorcéw. Najbardziej znanym i najcze$ciej stosowanym schematem
opisujacym ten proces jest model Harolda Lasswella (1948). Wedtug tego autora
proces masowego komunikowania sktada sie z 5 elementow: kto méwi, co méwi, za
pomoca jakiego srodka, do kogo i z jakim efektem. Wysuwajacg sie na pierwszy plan
cecha tego modelu jest jego jednostronnosé¢. Jak pisze Nicholas Negroponte (1997),
w takim modelu komunikowania cata inteligencja znajduje sie po stronie nadaw-
cy. Nadawca jest strong aktywng w procesie komunikowania: wybiera informacje,
tworzy komunikaty i objasnia rzeczywistos¢. Role nadawcow petnig instytucje wy-
specjalizowane w dziedzinie formutowania komunikatéw, takie jak redakcje praso-
we, radiowe czy telewizyjne. Nadawca jawi sie jako madrzejszy, posiadajacy wyz-
szy prestiz oraz szczego6lne kwalifikacje. Prawo do zabierania gtosu w przestrzeni
publicznej jest przywilejem zastrzezonym niemal wytgcznie dla przedstawicieli -
uzywajac terminologii Teuna van Dijka (1993) - elit symbolicznych, ktére maja de-
cydujacy wptyw na posta¢ dyskursu publicznego. Zaliczajg sie do nich na przyktad
dziennikarze, artys$ci, naukowcy, intelektualisci, politycy, eksperci. Ich uprzywilejo-
wana pozycja wynika w duzej mierze z technicznej specyfiki mediéw masowych. Jak
pisze Paul Levinson (2002, s. 205): ,Na obrone ‘New York Timesa’ i CBS nalezy przy-
znad, Ze gazeta ma ograniczonag liczbe stron, a ogélnokrajowe wydanie wiadomosci
ograniczong liczbe minut”. Na famach mediéw po prostu nie mogg wypowiadac sie
wszyscy ci, ktérzy by¢ moze by sobie tego zyczyli. Prawo wypowiadania sie za po-
$rednictwem medidow zyskujg zatem prawie wylacznie ci, ktérzy posiadajg formalne
kompetencje (na przyktad wyksztatcenie kierunkowe) czy tez szczegdlne osiggnie-
cia, pelnia istotne role spoteczne albo przynajmniej dysponuja kapitatem.

! Internet jest siecig, w ktorej rézne podmioty, zwane weztami (nodes), sg potaczone ze
soba powigzaniami (ties) (por. Castells 2007). Sa jednak osrodki, w ktérych koncentruje sie
szczego6lnie duzo tych potgczen i ktére z tego wzgledu maja dla sieci szczegdlnie duze znacze-
nie. Na potrzeby niniejszego artykutu zostaty one nazwane punktami weztowymi, poniewaz
wiaza ze soba wiele weztow.



Punkty weztowe w internetowej sieci informacyjnej [17]

Odbiorcy mediéw masowych skazani sg wobec tego na role pasywna: nie sa
dziatajacym podmiotem, a jedynie biernym przedmiotem oddziatywan zewnetrz-
nych (Goban-Klas 2004, s. 212-213). Odbiorca ma bardzo niewielkie mozliwosci
nadania komunikatu zwrotnego, nie méwigc juz o statej mozliwos$ci wchodze-
nia w role nadawcy. W spotecznym obiegu wiedzy moze petni¢ zatem wytacznie
role konsumenta przekazéw dostarczanych mu przez nadawcow. Media masowe
utrwalajg w ten sposéb podziat na uprzywilejowanych, aktywnych nadawcow
i bierng mase odbiorcza, pozbawiona warto$ciowych cech. Nalezy jednak pod-
kresli¢, ze odbiorcy maja pewng mozliwos$¢ wptywania na tres¢ skierowanych do
siebie komunikatéw. Media komercyjne, ktérych byt zalezy od liczebno$ci audy-
torium, starajg sie bowiem tak sformutowac oferte, aby trafi¢ do jak najszerszej
grupy odbiorcéow. W takim ujeciu nadawcy moga sie wydawac raczej zaktadnika-
mi masowej publiczno$ci; Jean Baudrillard (2006) pisat wrecz o uwiedzeniu elit
przez masy, ktére w istocie pragna, aby dano im troche rozrywki i nie wymagano
od nich aktywno$ci.

Jak wskazuje Harold Innis (1991), kazde spoteczenstwo posiada pewien sys-
tem komunikacyjny opierajacy sie na dominujagcym w danym momencie medium.
Znajduja sie w nim punkty, w ktérych dostepna aktualnie wiedza jest gromadzona
iz ktorych jest przekazywana. Mozna powiedzie¢, ze w epoce mediéw masowych ta-
kimi punktami staty sie instytucje masowego komunikowania. Kontrola tych punk-
tow oznacza jednoczesnie ,monopol na wiedze” i swoistg wiadze, poniewaz daje
moc narzucania innym aktorom spotecznej sceny pewnych sposobéw ujmowania
$wiata, co pozwala sterowac ich dziataniami (por. tez Foucault 2000). Ta wtadza to
nie tyle realna Herrschaft, ile potencjalna Macht: zdolno$¢ przeprowadzenia wtasnej
woli przez jedna strone mimo oporu drugiej (Weber 2002, s. 39), ale w wyniku jej
przekonania, a nie przymuszenia (por. Toffler 2003, s. 39-40). Monopole na wiedze
sprzyjaja ustanowieniu trwatego podziatu na elite majaca wplyw na obieg wiedzy
i mase pozbawiong tego wptywu. Kontrole nad kluczowymi punktami systemu ko-
munikowania w spoteczenstwie masowym sprawuja elity symboliczne, ktore dzieki
temu uzyskuja monopole na wiedze; bierne masy odbiorcze s3a zas jedynie przed-
miotem ich oddziatywan.

Na tle tak zarysowanego modelu komunikowania masowego Internet jawi sie
jako catkowite novum w dziedzinie komunikacji. Warto jednak pamieta¢, ze Inter-
net to w istocie wiele réznych sposobéw komunikowania sie; nie wszystkie spo$rod
nich s3a catkowicie nowe, nie wszystkie tez beda prowadzi¢ do istotnych zmian spo-
tecznych. Merril Morris i Christine Ogan (1996) opisuja komunikacje internetowa
jako kontinuum, na ktérego jednym krancu znajduje sie klasyczny model masowego
przekazu (one-to-many), na drugim krancu za$ komunikacja catkowicie spersonali-
zowana (one-to-one). Wszystkie formy komunikowania, ktére znajduja sie pomiedzy
krancami tego kontinuum nie maja natomiast wtasciwie precedensu w dotychcza-
sowej historii komunikacji. Pojawiaja sie tam na przyktad formy komunikacji zbio-
rowej (many-to-many), ktére moga funkcjonowac na niespotykang wczesniej skale.
Uzytkownicy moga sie niemal bez przeszkéd kontaktowac ze sobg, indywidualnie
badZz w mniejszych lub wiekszych grupach: dzieki Internetowi kazdy uzytkownik
moze skontaktowac sie z kazdym innym. Mozliwe sg dyskusje online, ktére angazuja
wielu uzytkownikéw, nierzadko znacznie od siebie oddalonych geograficznie. For-
my podobne do masowego komunikowania, w ktdérych jeden nadawca przekazuje
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informacje wielu odbiorcom, sg w Internecie najczesciej bardziej interaktywne, ak-
tywizujg odbiorcéw zachecajac ich do zabrania gtosu. Przyktadem takiej sytuacji sa
blogi czy mikroblogi (na przyktad Twitter): wpisy umieszczone tam przez autoréw
moga by¢ na biezaco komentowane przez innych uzytkownikéw. Odbiorca przesta-
je by¢ w ten sposéb biernym konsumentem tresci dostarczanych mu przez maso-
wego nadawece i staje sie aktywnym uczestnikiem procesu komunikacji. Nadawca
i odbiorca moga sie nieustannie zamienia¢ rolami, co upodabnia ich komunikacje
do dialogu. Ich role sa chwilowe i raczej umowne; w rezultacie obydwa te pojecia
bywaja coraz czesciej zastepowane wspolna kategorig uzytkownika.

Kazdy uzytkownik, bez wzgledu na jego role spoteczna, kapitat i formalne kom-
petencje, moze z fatwos$cig wej$¢ w role nadawcy, ktérego komunikat zostanie ode-
brany przez tysiace czy nawet miliony odbiorcéw. Wystarczy zatozy¢ wtasny profil
w serwisie spotecznosciowym lub wpisa¢ komunikat na forum internetowym, aby
taki przekaz stat sie potencjalnie dostepny dla wielu odbiorcow. Uzytkownik nie
musi przy tym walczy¢ o odbiorce, jak czyni to wiele mediéw masowych, ktére sa
czesto instytucjami komercyjnymi uzaleznionymi od zainteresowania odbiorcow
i reklamodawcédw. Komunikaty tworzone przez zwyktych uzytkownikéw moga na-
tomiast swobodnie egzystowaé w sieci, nawet jesli nikt ich nie czyta i nie oglada.
Internet daje tez mozliwos$¢ ksztattowania przekazéw wyspecjalizowanych, skie-
rowanych do ludzi o szczeg6lnych zainteresowaniach, nawet jesli ich liczba jest
niewielka.

Wraz z rosnaca aktywnoscig uzytkownikéw wzrasta niepomiernie liczba infor-
macji dostepnych w Internecie. Nie bez powodu nazywa sie czasem Internet mo-
rzem informacji (por. Goban-Klas 2001) czy obwinia o ,informacyjny potop” (Lévy
2005). W tych warunkach wzrasta znaczenie umiejetnosci wyszukiwania informacji
przez uzytkownikéw. Przekaz nie jest juz dawany odbiorcy w gotowej (ale zwykle
mato uzytecznej) postaci, jak ma to miejsce w przypadku tradycyjnego modelu ko-
munikowania masowego. Mozna przyja¢, ze informacja dostosowana do potrzeb
odbiorcy, ,skrojona na jego miare” méwigc stowami Derricka de Kerckhove (2001),
jest juz gdzie$§ w sieci, nalezy jednak umie¢ ja znalez¢. Odszukanie istotnych dla
uzytkownika informacji staje sie zadaniem, nie zawsze zreszta tatwym. By¢ moze
ludzie przyzwyczajeni do ,wchtaniania” komunikatéw dopiero ucza sie bycia ak-
tywna strong w procesie komunikacji.

Nowe technologie pojawiaja sie i upowszechniajg tylko w okreslonym spo-
tecznym kontekscie. Nie przypadkiem masowa prasa, radio i telewizja, czyli media
masowe [Edwin Bendyk (2005) nazywa je wszystkie ,gutenbergowskimi”], poja-
wity sie w spoteczenstwie okreslanym niekiedy jako masowe, czyli stanowigcym
zatomizowane zbiorowisko jednostek wykorzenionych ze wspdlnot lokalnych na
skutek migracji wywotanych przez rewolucje przemystowg; media masowe zapew-
nialy za$ tej masie kulturowa jednos¢ i poczucie wspoélnoty (por. Ktoskowska 1980,
s. 206-207). Spoteczenistwo nie tylko zmienia sie pod wptywem technologii, ale
réwniez tworzy warunki, ktére pozwalajg jej funkcjonowac. Nie inaczej jest w przy-
padku Internetu. Mgt sie on przyjac¢ jedynie w spoteczenstwie, w ktérym jednostki
chcg i potrzebuja z niego korzysta¢ zaréwno jako odbiorcy jak i twoércy komuni-
katéw. Jest to przede wszystkim spoteczenistwo zindywidualizowane, przy czym
ten indywidualizm nie oznacza atomizacji, lecz aktywna autoekspresje. Jednostka
nie jest juz biernym realizatorem odgérnie wykreowanych wzoréw zachowan, ale



Punkty weztowe w internetowej sieci informacyjnej [19]

aktywnym, refleksyjnym podmiotem analizujagcym okoliczno$ci swego zycia, doko-
nujacym wyboréw, indywidualnie konstruujacym swoja tozsamos¢ i swoja biogra-
fie (por. Giddens 2002). Korzystanie z Internetu i innych mediéw (zaréwno aktywne
jak i bierne) staje sie dla niej jednym ze sposob6éw budowania i artykutowania swo-
jej tozsamosci. Internet, dostarczajac informacji o ré6znych systemach aksjonorma-
tywnych i regutach panujacych w codziennym zyciu, staje sie waznym narzedziem
socjalizacji i kreowania przez jednostke swojej tozsamos$ci poprzez dokonywanie
rozlicznych wyboréw w réznych sferach zycia. Ponadto, wiele form komunikacji in-
ternetowej nie tylko pozwala, ale zacheca czy wrecz wymusza ,wyrazanie siebie”
przez uzytkownikéw. Aby aktywnie korzystac z wielu ustug, na przyktad niektorych
forow internetowych, nalezy napisa¢ cos$ o sobie. Popularnos¢ takich form komu-
nikacji jak blogi, mikroblogi, czy zwtaszcza serwisy spotecznosciowe, gdzie kazdy
z uzytkownikéw tworzy swoj profil umieszczajac tam réznorodne informacje o so-
bie i swoich przemysleniach, Swiadczy jednak o tym, ze uzytkownicy czynig to nader
chetnie. W rezultacie ilo$¢ informacji w Internecie urasta do rozmiaréw przekracza-
jacych wszelkie ludzkie wyobrazenie.

»Superwezty” w komunikacji internetowej

Sfera komunikacji zaposredniczonej przez Internet z pozoru przypomina pta-
ska sie¢, w ktoérej nie ma komunikacyjnych posrednikéw (takich jak instytucje ko-
munikowania masowego), gdyz kazdy uzytkownik moze bezposrednio i swobodnie
skontaktowac sie z kazdym innym (por. Friedman 2006). Internet istotnie mozli-
wos¢ taka oferuje, okazuje sie jednak, Ze istnienie posrednikéw jest konieczne, aby
uczyni¢ internetowg komunikacje efektywng. W Internecie nie maja wprawdzie
znaczenia te bariery, ktére uniemozliwiajg ,zwyktym ludziom” zabieranie gtosu
w mediach masowych, pojawia sie jednak istotna bariera kompetencji technolo-
gicznych. Kazdy uzytkownik Internetu moze teoretycznie sta¢ sie nadawcg, jednak
w praktyce rzadko jest to mozliwe bez udziatu posrednikéw. Niewielu z uzytkow-
nikoéw potrafi stworzy¢ na przyktad wtasng strone internetowa, na ktérej mogliby
umieszcza¢ produkty swojej tworczosci. O wiele czesciej uzytkownicy korzystaja
w tym celu z istniejacych juz serwiséw. Tresci, ktére internauci umieszczajg ,w In-
ternecie” (na przyktad na blogu lub na forum internetowym), sg de facto umiesz-
czane przez nich w tym obszarze, ktéry zostat im w tym celu udostepniony przez
jakiego$ posrednika (na przyktad portal internetowy), przy uzyciu narzedzi techno-
logicznych dostarczonych przez tego posrednika.

Posrednicy sa takze potrzebni internetowym odbiorcom, ktérzy stajac w ob-
liczu internetowego oceanu informacji, muszg wypracowac strategie efektywnego
poszukiwania interesujgcych ich tresci. ,Zalew informacji”, z ktérym mamy wspét-
cze$nie do czynienia, moze rzeczywiscie w pierwszym odruchu budzi¢ przerazenie.
Jednak, jak wskazuje P. Levinson (2002), wynika ono gtéwnie z tego, Ze elektronicz-
na obfito$¢ przekazow jest dla nas sytuacja nowa. Nikt wszakze nie obawia sie kon-
frontacji z informacyjnym morzem, ktérym jest biblioteka; a to dlatego, ze wypraco-
wano juz sposoby nawigacji po tym morzu. Natomiast elektroniczna epoka dopiero
takie narzedzia wypracowuje. Jednym z takich narzedzi jest po prostu hipertekst,
ktory prowadzi uzytkownika do innych stron, ktére moga go zainteresowac. Drugim
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sa wyszukiwarki, czyli przede wszystkim Google. Zaré6wno w przypadku hipertek-
stu jak i Google, przewodnikiem po morzu tresci jest opinia innych uzytkownikow.
To oni tworza hipertekstowe linki pomiedzy stronami, uznajac, zZe dane potaczenie
jest potrzebne i wygodne. Google z kolei ustala hierarchie wyswietlanych wynikéw
w zaleznosci od popularnosci, jaka ciesza sie poszczegélne strony wsréod uzytkow-
nikow. Jesli do danej strony prowadzi duzo odno$nikow, wyszukiwarka uznaje jg za
przydatng i umieszcza wysoko w wynikach wyszukiwania. System ten okazat sie na
tyle uzyteczny, Ze Google praktycznie wypart z rynku wszystkie inne wyszukiwarki.
Stal sie takze jednym z najwazniejszych posrednikdw w internetowej komunikacji
pomiedzy nadawcami, ktérzy umieszczaja pewne tresci na stronach internetowych,
a odbiorcami, ktérzy poszukujg niektorych sposrdd tych informacji.

Istnienie tego rodzaju kluczowych punktéw w komunikacji internetowej po-
twierdzajq badania, ktérych w 1998 roku dokonat Albert-Laszl6 Barabasi wraz ze
swym zespotem. Wykazat on, ze potgczenia miedzy poszczegdlnymi weztami sieci
internetowej (stronami sieci WWW) rozktadaja sie w sposéb bardzo nieréwnomier-
ny. Gdyby popularnos¢ poszczegélnych weztéw byta wytacznie kwestig przypadku,
woéweczas jej rozklad bytby rozktadem normalnym. Przypuszczenie to wydawato
sie uprawnione, poniewaz Internet rozwijat sie w sposéb losowy, nikt nie kierowat
tez procesem powstawania kolejnych stron. Kazdy z uzytkownikéw moze umiescic¢
odno$niki do innych stron kierujac sie swoimi zainteresowaniami, a r6znorodnos$¢
tych zainteresowan i mnogos¢ stron internetowych powinny prowadzi¢ do raczej
przypadkowego wzoru potaczen. Tymczasem okazato sie, ze statystyczny rozktad
weztéw w Internecie podlega bezskalowemu rozktadowi potegowemu. Oznacza to,
ze bardzo duza liczba witryn ma niewiele potaczen z innymi, natomiast stosunko-
wo niewielka ale znaczaca cze$¢ witryn ma ogromna liczbe potaczen z innymi. O ile
witryny z najmniejsza liczba potaczen moga ich miec kilka lub kilkanascie, o tyle wi-
tryny z najwieksza - okoto miliona. Strony, do ktérych prowadzito co najmniej 1000
odsytaczy, stanowity zaledwie 0,01% wszystkich badanych weztéw. Koncentrowaty
one niemal caty ruch w sieci, podczas gdy zdecydowana wiekszos¢ stron interneto-
wych mogta liczy¢ tylko na niewielka liczbe gosci (Barabasi, Bonabeau 2003).

Mimo ze od wykonania tych badan mineto juz kilkanascie lat, nic nie wskazuje
na to, aby opisana w nich struktura sieci internetowej? ulegta zmianie. W sieci domi-
nuje nadal kilka superweztéw?, cho¢ pozycja niektérych z nich ostabta (przyktadem
moze by¢ amerykanski serwis AOL, bardzo prezny w latach 90.); pojawito sie za
to sporo nowych (jak Wikipedia czy Facebook), inne z kolei swoja dawna pozycje
utrzymaty (Yahoo!) lub nawet umocnity (Google). Dowodzi tego Mapa Internetu
(http://internet-map.net/), projekt stworzony przez Rustana Enikiejewa obrazu-
jacy znaczenie roznych witryn internetowych oraz ich umiejscowienie wzgledem

2 Nie nalezy wprawdzie utozsamia¢ catosci komunikacji internetowej wytacznie ze stro-
nami sieci WWW, ktérych dotycza opisywane w niniejszym tekscie badania. Obecnie jednak
komunikowanie sie poprzez Internet rzeczywiscie albo odbywa sie poprzez strony WWW
albo wymaga w pewnym momencie skorzystania ze stron WWW (na przyktad aby korzysta¢
ze Skype’a trzeba Sciagna¢ niezbedne narzedzia z nalezgcej do niego strony WWW). Wynika
z tego, ze aktywno$¢ odnotowywana na stronach WWW jest dobrym wskaznikiem aktywno-
$ci uzytkownikéw w Internecie w ogdle.

3 Pojecia tego uzywa Edwin Bendyk (2004), gdy opisuje badania Barabasiego. Jest ono
wlasciwie tozsame z uzywanym w tym artykule okresleniem ,punkty weztowe”.
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siebie. Autor uwzglednit w swojej pracy 350 tysiecy stron WWW ze 196 krajow (bez
witryn o charakterze pornograficznym). Kazda ze stron reprezentowana jest przez
okrag - mniejszy lub wiekszy, w zalezno$ci od tego, jak duzy ruch odbywa sie na da-
nej stronie’. Odlegto$¢ pomiedzy poszczegdlnymi witrynami zalezy zas od tego, jak
czesto i ilu uzytkownikéw przechodzi z jednej strony na druga. Okazato sie, ze w sie-
ci internetowej obecne jest wyrazne ,centrum” ztozone z najbardziej popularnych
witryn, podczas gdy pozostate strony majg o wiele mniejsze znaczenie (por. ryc. 1).

google.com

youtube com

Ryc. 1. Najpopularniejsze witryny internetowe wedtug Mapy Internetu
Zrédto: http://internet-map.net/, dostep 12.08.2012 r.

Mozna przypuszcza¢, ze te ,superwezty”, ktérych istnienie wykazat Barabasi,
a potwierdzit Enikiejew, to wtasnie ogniwo posredniczace w komunikacji pomie-
dzy uzytkownikami. Za ich posrednictwem uzytkownicy moga petnié¢ role nadaw-
cow: prym wiodg tutaj serwisy spotecznosciowe i mikroblogowe (Twitter znajduje
sie nieco ,na p6tnoc” od Yahoo!), portale internetowe czy serwisy specjalnie prze-
znaczone do tego, aby internauci umieszczali tam produkty swojej twoérczosci (na
przyktad YouTube). Pozwalajg one rowniez efektywniej wyszukiwac informacje: tu
z kolei nieoceniong role spetnia Google, ale tez Wikipedia (znajdujaca sie na mapie
na ,pétnocny wschéd” od Facebooka, dos¢ daleko od ,centrum”, co zreszta stanowi
pewne zaskoczenie) oraz portale internetowe, na ,famach” ktérych mozna przeczy-
ta¢ aktualne wiadomosci, komentarze, czasem tez ogtoszenia.

Mapa Internetu ujawnia jeszcze jedng ciekawg wtasciwos¢ sieci: jej regional-
ne zréznicowanie (co tatwo zaobserwowa¢, gdyz strony pochodzace z tego samego

* Kryteria wyznaczania centréw internetowych przyjete przez Enikiejewa sg zatem inne
niz te przyjete przez zespo6t Barabasiego, tym niemniej uzyskane przez nich wyniki prowadza
do podobnych wnioskdw.
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regionu oznaczone s3 jednym kolorem). Strony z tego samego kraju lub gromadza-
ce zasoby sformutowane w jednym jezyku sa zwykle umiejscowione blisko siebie.
Jest to zgodne z obecnymi tendencjami w rozwoju Internetu. Jak zauwaza Kazimierz
Krzysztofek (2006, s. 26), po okresie fascynacji globalnym zasiegiem komunikacji,
coraz wiecej ludzi szuka za posrednictwem Internetu kontaktu z wtasng lokalno-
$cig. Wyrazem tej tendencji jest zmniejszanie sie ilosci zasobow informacyjnych
w jezyku angielskim, na rzecz innych jezykéw narodowych. Uzytkownicy najczes$ciej
poszukuja informacji potrzebnych im w codziennym zyciu, a zatem pochodzacych
z ich kregu kulturowego i sformutowanych w znanym im jezyku. W polskim Inter-
necie tez wystepuja zatem ,superwezty” o lokalnym zasiegu. Sa to rodzime portale
internetowe, polska wersja wyszukiwarki Google oraz serwis aukcyjny Allegro.

google.pl

allegro.pl

Ryc. 2. Najpopularniejsze witryny internetowe w Polsce wedtug Mapy Internetu
Zrédto: http://internet-map.net/, dostep 12.08.2012 r.

Warto w tym miejscu ponownie przywota¢ koncepcje Harolda Innisa (1991).
Jego zdaniem cechy kolejnych ludzkich cywilizacji okreslone byty przez dominujaca
w danym momencie technologie komunikowania, ktéra stanowita podstawe proce-
séw spotecznych, politycznych i gospodarczych. W spoteczenstwie masowym opar-
tym na mediach masowych proces komunikowania byt zdominowany przez duze in-
stytucje hierarchiczne (gtéwnie koncerny medialne, ale tez na przyktad rzady panstw
czy przedsiebiorstwa): to one gromadzity, przetwarzaty i przekazywaty (lub nie) in-
formacje. Utrzymywaty one monopol na wiedze, a co za tym idzie, takze na wtadze.
Internet sprawia jednak, ze punkty gromadzenia i przekazywania informacji ulegaja
rozproszeniu i zwielokrotnieniu. W rezultacie dostep do wszelkich informacji jest ta-
twiejszy, a instytucje hierarchiczne tracg pozycje informacyjnego monopolisty. Szcze-
gblnym przyktadem skruszenia dawnego ,monopolu na wiedze” jest serwis WikiLe-
aks, ktéry umozliwia publikowanie czesto tajnych dokumentéw przez anonimowych
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informatoréw chcacych zwréci¢ uwage opinii publicznej na tamanie norm prawnych
czy etycznych przez ,wielkich graczy”, takich jak rzady czy korporacje.

W epoce Internetu pojawiajg sie jednak nowego rodzaju punkty, w ktérych
informacje sa gromadzone i z ktérych sa przekazywane (czy moze raczej nale-
zatoby powiedzie¢: w ktérych ludzie poszukuja informacji). Obecnie sg nimi na
przyktad Google, Wikipedia czy Facebook. Te internetowe punkty weztowe maja
podobng moc narzucania ludziom definicji rzeczywistosci jak ich ,gutenbergow-
scy” poprzednicy. W spoteczenstwie masowym mozna byto odnie$¢ wrazenie, ze
nie istnieje to, o czym nie napisano w encyklopedii lub nie powiedziano w tele-
wizji; obecnie méwi sie, ze ,jesli czego$ nie ma w Google, to znaczy, Ze to co$ nie
istnieje” (czy do konca jest to zart?). | odwrotnie: media masowe mogty sprawic,
ze ludzie zaczynali wierzy¢ w inwazje Marsjan lub zrzucenie stonki ziemniaczanej
przez wrogie sity, w epoce Wikipedii moga za$§ uwierzy¢ w istnienie ,stynnego”
komunisty Henryka Batuty.

Punkty weztowe w internetowej sieci a wtadza symboliczna

Zdaniem H. Innisa sprawowanie kontroli nad kluczowymi punktami w syste-
mie komunikacyjnym dominujagcym w danym spoteczenstwie oznacza mozliwos$¢
narzucania ludziom okreslonej wizji $wiata. Jak zauwaza bowiem Michel Foucault
(2000), sprawowanie kontroli nad wytwarzaniem okreslonych dyskurséw i wiedzy
oznacza w istocie sprawowanie wladzy. Tego rodzaju wtadze wynikajaca z posia-
dania kapitatu kulturowego, jakim jest wiedza, mozna zas za Pierre’em Bourdieu
(1991) nazwa¢ wtadzg symboliczng. Pojawia sie zatem pytanie o to, kto w dobie ko-
munikacji internetowej te wladze sprawuje. Latwo zauwazy¢, ze wiekszos¢ interne-
towych centréw zarzadzania informacja (ze znamiennym wyjatkiem Wikipedii) jest
wilasnoscig firm komercyjnych, niekiedy stanowigcych czes$¢ wyspecjalizowanych
koncerndéw medialnych, co mogtoby prowadzi¢ do wniosku, ze wtadza ta znajduje
sie w rekach wielkiego biznesu i korporacji medialnych, ktére narzucaja ,masom”
dominujacy obraz rzeczywisto$ci i steruja ich dziataniami. Odpowiedz wydaje sie
jednak bardziej skomplikowana.

Warto bowiem zauwazy¢, Ze najbardziej znaczace serwisy internetowe wyko-
rzystuja w mniejszym lub wiekszym stopniu aktywnos$¢ uzytkownikow. Zachecaja
ich do wypowiadania sie na r6zne tematy, ,wyrazania siebie”, dzielenia sie posiada-
nymi informacjami, tworzenia i publikowania réznego rodzaju tekstow, filmikéw,
rysunkéw, zdje¢, fotomontazy i innych tego typu wiasnych wytwordw. Uzytkow-
nicy staja sie w tej sytuacji coraz cze$ciej wspéttwoércami serwiséw internetowych
o najwiekszym znaczeniu. Ten fenomen oddolnego generowania i organizowania
tre$ci w Internecie nazywany jest zwykle zaproponowanym przez wydawce Tima
O’Reilly’ego okresleniem ,Web 2.0”. Zjawisko to polega na tworzeniu serwiséw in-
ternetowych w taki sposob, aby promowac kreatywno$¢, komunikacje, wspotprace
i wymiane informacji pomiedzy uzytkownikami. Zbiorowa aktywnos$¢ uzytkowni-
kéw pozwala tez uporzadkowac beztadne informacje pojawiajgce sie w Internecie
w uzyteczng wiedze. Zbiorowo$¢ internautéw jest bowiem réznorodna i zdecen-
tralizowana, a jednostki maja mozliwo$¢ swobodnego dziatania. W takich warun-
kach ujawnia sie zjawisko okreslane jako ,madros¢ ttuméw” polegajace na tym, ze
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w wyniku zsumowania pojedynczych, niezaleznych decyzji jednostek powstaja uzy-
teczne narzedzia, oceny i produkty (Surowiecki 2004).

Ze wzgledu na stopien wykorzystania aktywnos$ci uzytkownikéw mozna po-
dzieli¢ punkty weztowe w sieci internetowej na 3 kategorie:

1) Pierwsza kategorie stanowig serwisy, ktére jedynie w sposéb umiarkowany
wykorzystuja aktywnos$¢ uzytkownikéw. Sg to przede wszystkim portale in-
ternetowe bedace zwykle wtasnoscig duzych koncernéw medialnych (na przy-
ktad polski Onet jest wtasno$cig koncernu Axel Springer). Sposrod wszystkich
form komunikacji internetowej te najbardziej przypominaja tradycyjne media
masowe. Ich wlascicielem sg instytucje wyspecjalizowane w produkowaniu
i rozpowszechnianiu przekazéw, a powodem, dla ktérego wchodza one w role
internetowego nadawcy, jest zwykle che¢ osiggniecia zysku. Dominuja tam tre-
$ci stworzone przez pracownikow portalu. Tresci tworzone przez uzytkowni-
kéw stanowig natomiast tylko cze$¢ serwisu, i to bynajmniej nie najwazniejsza.
Moga sie oni wypowiada¢ jedynie w obszarach wydzielonych im w tym celu
przez serwis, takich jak blogi, czaty czy fora dyskusyjne. Aktywnos$¢ uzytkow-
nik6w nie jest zatem istotg portali internetowych, stanowi raczej dodatek do
réznorodnych ofert i komunikatéw dostepnych w portalu.

2) Do drugiej kategorii nalezy zaliczy¢ serwisy, ktdre réwniez maja charakter ko-

mercyjny, ale w przeciwienstwie do portali opieraja sie niemal wytgcznie na
aktywnosci uzytkownikow. Sg to przede wszystkim serwisy spotecznosciowe
(jak Facebook), blogowe i mikroblogowe (Twitter), aukcyjne (eBay), ukierun-
kowane na publikowanie twoérczos$ci wtasnej uzytkownikéw (w duzej mierze
taka funkcje speinia YouTube). Zjawisko to dowodzi, ze zasoby i idee Web 2.0
mog3a by¢ skutecznie wykorzystywane przez biznes. W tych przypadkach wta-
Sciciel serwisu nie oferuje uzytkownikom wtasnych tresci, a jedynie ,,miejsce”,
ktére uzytkownicy wypetniaja treSciami stworzonymi przez siebie. Istnienie
(i zyski) komercyjnych wtascicieli tych serwiséw jest uzaleznione od aktywno-
$ci uzytkownikoéw, ale z drugiej strony bez nich wiekszos¢ uzytkownikéw nie
umiataby wejs¢ w role internetowych nadawcéw.
Szczegoblny przypadek w tej kategorii stanowi wyszukiwarka Google. O tym,
ktére strony znajda sie najwyzej w wynikach wyszukiwania, decydujg niezli-
czeni uzytkownicy, ktérzy uznali, Ze do tych stron warto podac¢ linka na swoich
stronach. Uzytkownicy nie tyle wiec wypetniajg serwis swoimi tresciami, ile
,porzadkujg” tresci stworzone przez innych wedtug ich domniemanej uzytecz-
nosci (jesli przyja¢ oczywiscie, Ze strony, do ktérych prowadzi najwiecej odno-
$nikdw, sg najbardziej uzyteczne; praktyka wskazuje jednak, ze takie zatozenie
jest jak najbardziej uprawnione). Subiektywne oceny samodzielnie dzialaja-
cych jednostek sumujg sie we wskazania najwartosciowszych miejsc w Inter-
necie. Kierowanie sie opinig i do§wiadczeniami innych okazuje sie jedng z naj-
bardziej uzytecznych strategii wyszukiwania informacji (Battelle 2006).

3) Trzecia kategorie stanowig wreszcie takie serwisy, ktére sg inicjatywa nie-
komercyjna, opieraja sie catkowicie na oddolnej aktywnosci uzytkownikéw,
s3 przez nich prowadzone i wypelniane treSciami. Najwazniejsza spos$rod
nich jest Wikipedia (i jej lokalne wersje jezykowe), czyli wolna encyklopedia
internetowa, ktérej tresci moze wprowadzac i edytowa¢ kazdy z uzytkowni-
kéw. Tworzenie Wikipedii (i innych stron typu wiki) opiera sie na zatozeniu,



Punkty weztowe w internetowej sieci informacyjnej [25]

ze kazdy z uzytkownikéw moze dysponowac pewng wiedza, ktdrg jest sktonny

przekaza¢ do wspdlnego uzytku i ktéra moze sie okaza¢ uzyteczna dla innych;

potrzebne jest jedynie wirtualne miejsce, w ktérym mozna ,ztozy¢” te wiedze

z rozproszonych pomiedzy uzytkownikéw fragmentéw.

Nie jest zatem tatwo udzieli¢ jednoznacznej odpowiedzi na pytanie o to, kto
sprawuje w Internecie symboliczng wtadze wynikajaca z utrzymywania kontroli
nad weztowymi punktami w komunikacji. W punktach tych gromadzona jest wie-
dza, ale wtadzy nad nimi nie sprawuje Zaden pojedynczy osrodek. Nawet jesli stoja
za nimi komercyjne firmy (jak w przypadku Google), to ich potega nie istniataby
bez ,madrosci ttumu”, zwyktych uzytkownikéw. Oczywiscie polityka tych firm moze
mie¢ znaczacy wptyw na wiadze symboliczng, czego przyktadem jest ulegtos¢ Go-
ogle wobec wtadz chinskich i wycofywanie z wynikéw wyszukiwania tresci, ktére
nie odpowiadaja rezimowi. Uzytkownicy - zwtaszcza chiiscy - pozostaja bezsilni
wobec decyzji kierownictwa firmy. W warunkach demokratycznych narzucenie
uzytkownikom rygorystycznych ograniczen wydaje sie jednak znacznie trudniejsze,
poniewaz mogg oni w takich przypadkach przenies¢ swg aktywno$¢ na inne obsza-
ry. Z taka wilasnie sytuacjg mieliSmy do czynienia w naszym kraju, kiedy z serwi-
su spoteczno$ciowego nk.pl odeszto wielu uzytkownikéw zniecheconych polityka
firmy i, jak mozna przypuszcza¢, przeniosto sie do konkurencyjnego serwisu Face-
book. Z podobnych wzgledéw znikaly z Internetu takze inne portale i serwisy spo-
tecznosciowe. W omawianych serwisach to przede wszystkim uzytkownicy groma-
dza i przekazuja wiedze (cho¢ w réznym stopniu w zaleznos$ci od serwisu). Wydaje
sie zatem, ze wtadza symboliczna w Internecie jest udziatem zaré6wno formalnych
wtascicieli internetowych punktéw weztowych, jak i ztgczonych z nimi symbiotycz-
ng wiezia uzytkownikow, ktérzy zarazem sprawuja wtadze i jej podlegaja.

Punkty weztowe w internetowe;j sieci a pozostate osrodki internetowe

Nie ulega watpliwosci, ze Internet umozliwia demokratyzacje tworzenia i rozpo-
wszechniania informacji na niespotykang wczes$niej skale. Te jego wlasciwo$¢ pod-
kreslano zwtaszcza w poczatkowym okresie jego popularyzacji. Thomas Friedman
(2001, s. 91) pisat wowczas, Ze Internet stanowi apogeum demokratyzacji informacji:
nie ma wtasciciela, nie jest w petni kontrolowany przez zadng instytucje, famie wszel-
kie monopole informacyjne, jest catkowicie zdecentralizowany, utatwia zwyklym
ludziom tworzenie wiasnych tresci i zwieksza dostepnos$¢ informacji. Rzeczywistos¢
zweryfikowata jednak tego typu opinie. Jak sie z czasem okazato, kilka najwazniej-
szych weztéw zyskuje w sieci internetowej niezwykle silng pozycje, pozostate nie
ciesza sie natomiast znaczgca popularnoscia. Podobng strukture opisat w odniesieniu
do Internetu Chris Anderson (2008) okreslajac liczne, ale nietypowe oferty, z ktérych
kazda moze zdoby¢ zainteresowanie jedynie waskiej grupy odbiorcéw jako ,dtugi
ogon”. Koncepcja Andersona znakomicie sprawdza sie w odniesieniu do réznych zja-
wisk obecnych w sieci, takze do popularnosci poszczegélnych witryn internetowych.
Tutaj takze mamy do czynienia z ,glowa”, na ktdrg sktada sie kilka najbardziej zna-
czacych osrodkow, i ,dtugim ogonem” witryn o niewielkiej popularnosci i wptywach.

Nasuwa sie zatem wniosek, ze Internet stanowi strukture nie demokratycz-
ng, a raczej oligarchiczng. Okazuje sie bowiem, ze kilka najbardziej wptywowych
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osrodkow ogniskuje aktywnos¢ uzytkownikdw, zbiera informacje (takze o samych
uzytkownikach, czesto bez ich sSwiadomosci; stad formutowane niekiedy obawy, ze
instytucje takie jak Google staja sie wspoétczesnym odpowiednikiem Wielkiego Bra-
ta), posredniczy w kontaktach miedzy internautami, gromadzi aktualnie dostepna
wiedze o $wiecie i sprawuje w Internecie wtadze symboliczna. Sita tych o$rodkéw
moze tez stac sie staboscig Internetu jako catosci, na co wskazywat juz w swoich
badaniach Barabasi. Ze wzgledu na swoja strukture zdominowana przez kilka ,su-
perweztow” Internet jest bowiem tatwym celem atakéw z premedytacja: wystarczy
uderzy¢ w jeden z nich (na przyktad Google), by zaktéci¢ dziatanie catosci. Jest to
ciekawy paradoks, poniewaz technologie komunikacji opartej na sieciach kompute-
rowych powstawaty, aby zapobiec sytuacji, kiedy atak na centrum systemu komuni-
kacyjnego skutkuje destrukcjg catego tego systemu.

Wydaje sie jednak, Ze nie nalezy tez przecenia¢ znaczenia punktéw weztowych
w sieci internetowej. Internet sprzyja bowiem powstawaniu i trwaniu réznego ro-
dzaju matych o$rodkéw, z ktoérych kazdy ma minimalne znaczenie i wplywy, ale
razem tworzga znaczaca site. Odwotujac sie do terminologii zaproponowanej przez
Andersona mozna powiedzie¢, ze ,dtugi ogon” réwnowazy ,gtowe”. Liczne osrodki
skupione w ramach , dtugiego ogona” nie pozwalaja réwniez najwazniejszym punk-
tom weztowym na uzyskanie catkowitego monopolu na wiedze i zwigzang z nig wta-
dze symboliczna. Wcigz praktycznie niemozliwe jest zablokowanie rozprzestrzenia-
nia sie w Internecie danej informacji: jesli nie bedzie ona mozliwa do uzyskania po-
przez jeden punkt weztowy, to bedzie dostepna poza nim. Internet wcigz pozostaje
bowiem technologia sieciowa umozliwiajaca powstawanie nowych weztéw komu-
nikacyjnych oraz alternatywnych drog obiegu informacji. To wtasnie ,dtugi ogon”
znacznie utrudnia rezimom sprawowanie skutecznej ,wtadzy nad umystami”, po-
niewaz nawet je$li kontroluje sie najwazniejsze wezty w sieci, to pozostaje bardzo
wiele drobnych o$rodkéw przekazujgcych informacje, ktére niekoniecznie mogtyby
uzyskac aprobate wtadz.

Warto tez zauwazy¢, ze struktura ,dtugiego ogona” nie jest jednolita, znajduja
sie tutaj punkty weztowe réwniez wazne i wptywowe, ale na mniejsza skale. Sg one
ztozone z witryn o podobnej tematyce (lub powigzanych ze sobg w inny sposdb),
znaczacych dla okreslonych spotecznosci czy grup zainteresowan. Zdarza sie row-
niez, iz niektére z osrodkéw zaliczanych do ,dtugiego ogona” zyskuja na znaczeniu
stajac sie punktami weztowymi o wiekszym znaczeniu. Bodaj najbardziej spekta-
kularny przyktad stanowi serwis spoteczno$ciowy Facebook, ktéry narodzit sie do-
piero w 2004 roku jako jeden z wielu powstajacych wéwczas serwiséw tego typu
i w ciggu kilku lat stat sie jednym z najbardziej popularnych i znaczacych osrod-
kéw w Internecie. Podobna sytuacja, tyle ze na nieporé6wnywalnie mniejszg skale,
zdarzyta sie w przypadku polskiego serwisu kwejk.pl, w ktérym internauci moga
publikowa¢ zabawne zdjecia, fotomontaze, rysunki itp. i ktéry szybko zdobyt duza
popularnos¢, zwlaszcza wsréd miodziezy. Wielu poczatkujacych przedsiebiorcow
ma nadzieje powtdrzy¢ te sukcesy tworzac wcigz nowe serwisy oferujace nowe,
interesujace mozliwosci. Takim inicjatywom - znanym jako start-up’y - sprzyjaja
zwtaszcza techniki i mozliwosci zwigzane z Web 2.0. Start-up’y charakteryzujg sie
ponadto niskimi kosztami rozpoczecia dziatalnosci (potrzebny jest wtasciwie tylko
-1 az - nowatorski pomyst) i potencjalnie duzymi zyskami, jesli inicjatywa sie po-
wiedzie, co jest jednak stosunkowo mato prawdopodobne.
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Podsumowanie i wnioski

Moze sie wydawad, ze Internet catkowicie burzy oparty na mediach masowych
porzadek komunikacyjny z jego sztywnym podziatem na aktywnych nadawcow
i biernych odbiorcéw. Sieciowy charakter Internetu sprawia, ze kazdy jego uzyt-
kownik moze wejs¢ w interakcje z kazdym innym; nie ma tez zadnych instytucjonal-
nych przeszkod, aby moégt on sta¢ sie masowym nadaweca. Przyjeto sie zatem sadzic,
ze Internet jest najbardziej demokratycznym sposréd réznych srodkéw komuniko-
wania. Okazuje sie jednak, ze struktura komunikacyjna sieci internetowej zdomino-
wana jest przez kilka najwazniejszych osrodkéw, ktére posrednicza w kontaktach
miedzy uzytkownikami oraz gromadza, organizujg i porzadkuja informacje czyniac
Internet uzytecznym zrdéditem wiedzy. Sita i znaczenie tych punktéw weztowych
sprawiaja, Zze mogq one sprawowac ,miekka”, symboliczng wtadze nad umystami
uzytkownikéw, co upodabnia Internet do mediéw masowych i stawia pod znakiem
zapytania jego demokratyczny charakter.

Jak sie jednak wydaje, Internet mimo tych ograniczen nadal pozostaje najbardziej
demokratycznym sposrdd srodkéw komunikowania, cho¢ istotnie moze nie jest az tak
demokratyczny, jak mogto sie wydawac na poczatku jego popularnosci. Dzieje sie tak
z wielu powodéw, przede wszystkim jednak dlatego, ze funkcjonowanie najwazniej-
szych punktéw weztowych uzaleznione jest (w mniejszym lub wiekszym stopniu) od
dziatan samych uzytkownikdw, oraz dlatego, ze ,dtugi ogon” pozostatych serwisow
nie jest zbiorem jednakowych osrodkéw pozbawionych jakiegokolwiek znaczenia.
Niektdre z nich sg znaczace w skali lokalnej, inne petnia istotne funkcje dla okreslo-
nych grup zainteresowan. Historia Internetu zna réwniez precedensy przeksztatcenia
sie osrodkow z ,,dtugiego ogona” w istotne punkty weztowe.

Jest zatem prawda, Ze w Internecie dominuje swoiste ,centrum” (czy raczej
»centra”) ztozone z najbardziej popularnych i znaczacych osrodkéw, co nie znaczy,
Ze obszary poza nim nie zastuguja na uwage. Przeciwnie: jak sie wydaje, to wtasnie
tam uwidocznia sie prawdziwa natura i sita Internetu, czyli jego policentryczny, roz-
norodny, multidyskursywny charakter.
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Node points in the Internet information network
Abstract

Internet offers completely new possibilities in the domain of social communication. Each user might
communicate with any other via Internet network despite geographical distance between them. Everybody
might share huge volume of information on the scale which used to be available to institutional media
broadcasters. In Internet communication there are also some points which act as medium between users.
They store files of information provided by users. They also enable users to share and search for any piece of
information. These are node points in the Internet information network. They can maintain symbolic power
like mass media broadcasters due to their significance and popularity. These node points are developed in
cooperation with users themselves, who can influence this symbolic power in this way.



