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O Leksykonie 
 
ZastanawiajŃc siň nad problemem fake news·w, a w konsekwencji nad wsp·ğczesnymi kğopotami 
z pojňciem prawdy, wybraliŜmy formň leksykonu. Szybko zdaliŜmy sobie sprawň z powagi zada-
nia. WğaŜciwie na nowo trzeba zdefiniowaĺ niekt·re pojňcia. Obok tych nowych, kt·rych ğatwoŜĺ 
ujňcia okazağa siň bardziej moŨliwa do wykonania, najwiňkszŃ trudnoŜciŃ okazağy siň te stare, 
dobrze znane jak dziennikarz czy odbiorca. PoczŃtkowo nie do koŒca wiedzieliŜmy, na co siň 
porywamy, ale powaga sprawy skğaniağa nas do coraz czňstszych spotkaŒ i dyskusji. Okazağo siň, 
Ũe pracujemy nad porzŃdkiem podstawowych termin·w, kt·re okreŜlajŃ naszŃ pracň akademickŃ, 
dziennikarskŃ i medialnŃ. DotknňliŜmy jakiejŜ podstawowej etyki w komunikacji spoğecznej. Spo-
s·b, w jaki pracowaliŜmy podczas spotkaŒ zespoğowych, koleŨeŒskich, tw·rczych i wielogodzin-
nych, nauczyğ nas drogi, czyli metody. Bez odpowiedzi na waŨne pytania, bez wsp·ğpracy nie 
p·jdziemy dalej. 
 
Hasğa, kt·re PaŒstwu prezentujemy, sŃ r·Ũnorodne, ale teŨ poğŃczone jakŃŜ niebywağŃ wsp·lnotŃ 
myŜlenia. SŃ r·Ũne, bo do wsp·ğpracy zaprosiliŜmy autor·w o odmiennych doŜwiadczeniach za-
wodowych, sposobie myŜlenia i wraŨliwoŜci. W hasğach odnajdŃ PaŒstwo akademik·w, dzienni-
karzy, specjalist·w ds. marketingu, a niekiedy teŨ osoby, kt·re ğŃczŃ w sobie bardzo r·Ũne funk-
cje publiczne. Ta niejednorodnoŜĺ podejŜcia to wartoŜĺ dodana naszego Leksykonu. Towarzyszy 
temu pr·ba nowego spojrzenia na to, co nowe i zdefiniowania na nowo starych pojňĺ, podstawo-
wych dla medioznawstwa niezaleŨnie od sposobu jego uprawiania. 
 
Niesamowite, Ũe w autorach haseğ spotkağy siň takŨe r·Ũne instytucje medialne i edukacyjne. 
Uniwersytet Kardynağa Stefana WyszyŒskiego w Warszawie, Uniwersytet Humanistycznospo-
ğeczny SWPS, Fundacja WolnoŜĺ i Demokracja (inspirator i organizator Leksykonu), media: Pol-
skie Radio Program III, TVP Bieğsat, Radio Wnet i wiele innych podmiot·w towarzyszŃcych. 
 
Oddajemy PaŒstwu sto haseğ. Chciağoby siň dopisaĺ, z okazji jakiej rocznicy ta liczba. Zapewne 
wiedzŃ PaŒstwo, wiňc nie trzeba dodawaĺ komentarza. Lepiej napisaĺ, po co to zrobiliŜmy. Sens 
odbioru, tworzenia, uczenia siň medi·w wydaje siň byĺ w niespotykanym kryzysie. Nasze instytu-
cje majŃ problem, nasze paŒstwo i media przeŨywajŃ pewien krytyczny moment. Nie wynika to, 
w naszej ocenie, z politycznych kğopot·w czy spor·w, ale ze zmian technologicznych. Zadajemy 
pytania, szukamy odpowiedzi, propozycji i wzorc·w.  
 
ĞŃczy nas wsp·lna sprawa. Nie chcemy fake news·w. Brzydzi nas kaŨda postaĺ kğamstwa, 
oszczerstwa, plotki, uszczerbku na osobach i instytucjach. Natura ludzka ma to do siebie, Ũe nie-
stety wychodzi z nas w r·Ũnych momentach historycznych. Wychodzi ponad miarň i nieprzyzwoi-
cie ubrana. Naturň poskramia kultura, stŃd szukamy takiej formy wsp·lnego uprawiania medi·w, 
kt·ra w jak najwiňkszym stopniu bňdzie zgodna, dla dobra nas wszystkich. 
 
 
 

Redaktorzy 
dr hab. Piotr Drzewiecki, prof. UKSW 

dr hab. Barbara Gğňbicka-Giza, prof. USWPS 
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Wszystko, co chcielibyŜcie wiedzieĺ o fake news, ale wstydziliŜcie 

siň zapytaĺ! 

Do pewnego momentu Ŝwiat byğ przewidywalny: jedni kğamali, drudzy m·wili prawdň; jedni 
Ŝciemniali i uprawiali propagandň, drudzy zaŜ przedstawiali nieupiňkszone fakty. Potem przyszedğ 
fake news i wszystko stanňğo na gğowie. No nie, aŨ tak Ŧle nie jest, spr·bujň uproŜciĺ kwestiň, co 
nie znaczy, Ũe zachowam siň prostacko. Fake to nieprawda, to oczywiste. Wiemy z dawnych mi-
nionych (tego do koŒca nie moŨna byĺ pewnym) czas·w, jakie hektolitry nieprawdy sŃczyğo nam 
dziennikarstwo. W·wczas winni byli leniwi dziennikarze, kt·rym nie chciağo siň dochodziĺ do dru-
giego albo i trzeciego Ŧr·dğa informacji. ĂWinneò byğy naciski redaktora, kt·ry Ũyczyğ sobie atrak-
cyjny i gğňboki tekst Ăna wczorajò. CoŜ nie tak byğo z nadzorem redakcyjnym, skoro nieopierzone-
go staŨystň posyğano na miejsce waŨnego zdarzenia. Nie ma siň co dziwiĺ, Ũe ten ï zestresowa-
ny i spanikowany ï donosiğ o spotkaniu, w kt·rym uczestniczyğo Ăokoğo 5 os·bò. Tych winnych 
byğo sporo ï ale to nie sŃ bynajmniej cechy fake newsa.   
 
Leksykon, kt·ry trzymasz w tej chwili w rňku ï chociaŨ ta metafora ma coraz mniej wsp·lnego 
z sytuacjŃ realnego odbioru czytelniczego ï jest waŨnŃ pozycjŃ w ksztağceniu dziennikarzy. Pro-
jekt ĂFake news i jego spoğeczne konsekwencje. Cağa prawda o postprawdzieò (Fundacja Wol-
noŜĺ i Demokracja) sporo obiecuje i w duŨym stopniu obietnice speğnia. Nie jest przegadany, ale 
ï przeciwnie ï skondensowany dziňki zastosowaniu haseğ-kapsuğek. Sam zaŜ dob·r haseğ 
Ŝwiadczy o tym, Ũe redaktorzy trzymali rňkň na pulsie, bo dzisiejszy dziennikarz ï nawet z g·rnej 
p·ğki ï wiedzieĺ musi co to: patostreaming, influencer, niebieski wieloryb i trolling. Przy tym, nie 
mamy do czynienia ze zwykğym leksykonem, ale takim, kt·ry znajduje siň w stanie niekoŒczŃce-
go siň ruchu i dynamicznego rozwoju ï moŨna i trzeba nieustannie uaktualniaĺ jego hasğa. 
 
KierujŃc siň treŜciŃ tytuğowej frazy wziňtej z filmu Woodyôego Allena, warto zastanowiĺ siň nie 
tylko, Ăcoò jest przedmiotem pytania, ale ï a to wydaje mi siň waŨniejsze ï Ăkogoò pytaĺ. Wszyscy 
widzimy, Ũe namnoŨyğo siň ekspert·w: tytularnych, instytucjonalnych, profesjonalnych i p·ğprofe-
sjonalnych oraz og·lnie medialnych. WraŨenie prawdy w coraz wiňkszej liczbie przypadk·w nie 
jest oparte na faktach, lecz spowodowane zostağo dobrze ustawionym gğosem czy umiejňtnoŜciŃ 
ï wyuczonŃ i wytrenowanŃ, a jakŨe ï wciňcia siň w wypowiedŦ interlokutora. A ten ï jak mu siň 
wydaje w tej sytuacji ï musi wygğosiĺ Ũağosne Ăja panu nie przerywağemò.  
 
1. Ot·Ũ musimy uŜwiadomiĺ sobie jednŃ z najwaŨniejszych cech fakeôa. Mianowicie: pada on na 
grunt juŨ dobrze przygotowany. Sprzyjamy jednej partii, okreŜlonej grupie ŜwiatopoglŃdowej, 
a ich przeciwnik·w uwaŨamy za stado baran·w (to ğagodne okreŜlenie z tego repertuaru). Wia-
domoŜci od bliskiej nam orientacji przyjmujemy z przekonaniem graniczŃcym z prawdŃ, podczas 
gdy rewelacje przeciwnika ujmujemy w zdystansowany nawias (oczywiŜcie istnieje rozlegğa pale-
ta zachowaŒ).   
2. Tak wiňc w istocie fake bardziej jest konstrukcjŃ odbiorczŃ niŨ nadawczŃ. JuŨ dostrzegam ta-
buny mŃdrali, kt·rzy pukajŃ siň w czoğo, usğyszawszy takie dictum. PrzecieŨ fake to jawna nie-
prawda! Dopowiem: fakeôa moŨna nie zauwaŨyĺ i cağkiem nieŦle z tym Ũyĺ. Prawdziwy kğopot za-
czyna siň wtedy, gdy wszňdzie widzimy pr·by oszukania nas. Tam, gdzie rzeczywiŜcie nie ma 
fakeô·w (kto i komu w to uwierzy!), jesteŜmy gotowi dostrzec je w kaŨdej sekundzie materiağu te-
lewizyjnego, w kaŨdym zdaniu gazety.   
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3. Po trzecie, zjawisko, o kt·rym m·wimy, ma rozmaity status. MoŨe byĺ jawne, moŨe czňŜciowo 
ukryte ï r·Ũnie bywa. Nie ulega natomiast wŃtpliwoŜci, Ũe musi byĺ intencjonalne. KtoŜ, m·wiŃc 
celowo nieprawdň ï o kt·rej nieprawdziwoŜci jest przekonany ī osiŃga korzyŜci dziňki wzbudze-
niu cağego procesu komunikacyjnego. PodkreŜlam ï m·wimy o dobrze przygotowanym, nasta-
wionym na cel procesie komunikowania siň. Kğopot w tym, Ũe jako odbiorcy moŨemy zaledwie 
spekulowaĺ na temat intencji Ŧr·dğa komunikacji. MoŨe nadawca chciağ wprowadziĺ nas w stan 
nieprawdy, a moŨe nie chciağ, ale tak siň stağo niejako przy okazji w kanale komunikacyjnym: ktoŜ 
dostrzegğ i umiejňtnie rozpowszechniğ.  
Takiej drgajŃcej niepewnoŜci nie ustrzegğ siň wyŜmienity analityk komunikacji Umberto Eco. 
Wğoch, czğowiek ksiŃŨki, na poczŃtku ekspansji Internetu sformuğowağ Ũyczenie znakowania stron 
www, dziňki czemu ustalona zostanie hierarchia jakoŜci. Eco wiedziağ, po jakŃ ksiŃŨkň warto siň-
gnŃĺ, kierujŃc siň jakoŜciŃ wydawnictwa, czyli znacznika. Kierunek przeniesienia tej zasady opi-
niowania wydaje siň oczywisty i moŨliwy w dobie sieci. Ale jednoczeŜnie autor Imienia r·Ũy nawo-
ğywağ do stosowania metody partyzantki semiotycznej. WiŃŨe siň ona z brakiem wiary w siğň Ŧr·-
dğa/nadawcy i jednoczesnym przekonaniem, Ũe nasz czğowiek na szczycie hierarchii medialnej 
moŨe zağatwiĺ duŨo, ale nie wszystko. Widzowie potrafiŃ interpretowaĺ przeciwko nadawanym 
znaczeniom. Trzeba by ustawiĺ przed kaŨdym telewizorem interpretatora obraz·w ï powiada 
dowcipnie Eco. No c·Ũ, piňkny absurdalny pomysğ, kt·ry moŨna traktowaĺ jako tw·rczŃ metaforň.  
 
Oto zdarzenie z koŒca listopada 2018 roku, a dotyczy opinii, jakŃ przesğağ na Twitterze Donald 
Tusk do Jarosğawa Kurskiego. PrzewodniczŃcy Rady Europy pochwaliğ zesp·ğ gazety za obiekty-
wizm, na co wicenaczelny ĂGazety Wyborczejò bardzo serdecznie podziňkowağ (w spos·b bliski 
wazeliniarstwu). Tymczasem peany pod adresem gazety wysğane zostağy z fağszywego konta ï 
nawet jeŜli opinia Tuska byğaby prawdziwa, to nie on byğ jej nadawcŃ. Charakterystyczna byğa 
struktura sŃd·w internaut·w. To koszmarna fraza, poprawiam siň: chodzi o 15-20 opinii napisa-
nych zaraz po zdarzeniu. Mianowicie, wedğug internaut·w winny byğ bynajmniej nie oszust, pod-
szywajŃcy pod Tuska, ale Kurski, jakkolwiek by byğo, ofiara. Nie sprawdziğ toŨsamoŜci nadawcy, 
a m·gğ to ğatwo zrobiĺ. Zachowağ siň jak XIX-wieczny dŨentelmen: szanowana przeze mnie osoba 
pisze do mnie, to odpowiadam. ĂKurski z XXI wiekuò zaŜ powinien sprawdziĺ i przeŜwietliĺ kore-
spondencjň, powinien byĺ zasadniczo nieufny. Powinien zaprzeczyĺ podstawowej cesze dzisiej-
szej komunikacji: czyli sprawdzaĺ po wielekroĺ medium, kt·re jednakŨe domaga siň czegoŜ prze-
ciwnego ī natychmiastowej odpowiedzi na korespondencjň od naszych idoli. Bo dziňki temu me-
dium moŨemy byĺ emocjonalnie bardzo blisko wielkich i waŨnych postaci. Tymczasem jakiŜ mal-
kontent co chwilň przypomina: BŃdŦ czujny i nieufny!, sprawdŦ i odczekaj! I tak oto medium za-
przecza swojej wewnňtrznej logice.   
 
Ci, kt·rzy lubiŃ dziennikarskie starocie, pamiňtajŃ pewnie poczŃtek montaŨowego filmu TVP ĂTa-
ka byğa telewizjaò, zrealizowanego przez Ireneusza Englera. Na poczŃtku pojawia siň postaĺ Jac-
ka Fedorowicza, kt·ry oznajmia: ĂJa wam powiem coŜ, w co nie uwierzycie, drogie dzieci. KiedyŜ 
TV w og·le nie byğo. I ja te czasy pamiňtamò. Co w istocie pamiňta pan Jacek? Telewizja nie byğa 
zabawkŃ do orzekania o prawdzie. Dla wiňkszoŜci jej ·wczesnych widz·w stağa siň propagando-
wym beğkotem. Pozostali zaŜ, przyjmujŃc w jakimŜ stopniu tň pierwszŃ cechň, zwracali uwagň na 
fakt poszerzania obszar·w poznawczych; na ğatwoŜĺ zar·wno wyciskania ğez, jak i gğňbszego 
oddziağywania emocjonalnego. 
Admirator fake news·w znajdzie niewŃtpliwie ekscentryczny poglŃd badacza rynku medialnego, 
Charliego Becketta (zob. https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/fake-news-to-szansa-dla-

https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/fake-news-to-szansa-dla-rzetelnego-dziennikarstwa-ale-potrzebna-edukacja-odbiorcow
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rzetelnego-dziennikarstwa-ale-potrzebna-edukacja-odbiorcow. Jego teza brzmi tak: fake news to 
szansa dla medi·w tradycyjnych. Jest nadzieja, Ũe w kr·lestwie jakoŜci, p·ğprawdy, przeinacze-
nia i kğamstwa zostanŃ napiňtnowane i usuniňte z obszaru rzetelnego dziennikarstwa. Wydaje mi 
siň (w Ŝlad za powyŨszŃ dyskusjŃ), Ũe nie jest to zadanie ğatwe, kto wie, czy w og·le moŨliwe. Nic 
nie wskazuje na to, Ũeby jakoŜĺ dziennikarstwa powalağa innych na kolana i zwyciňŨağa w komu-
nikacji miňdzyludzkiej. Tym bardziej Ũe ï wedğug tego przekonania ī odbiorcy medi·w powinni 
podlegaĺ edukacji mozolnej i wyczerpujŃcej chociaŨby dlatego, Ũe fake news tworzŃ rozdygotane 
emocje, a nie racjonalnie pojmowane fakty.  
Natomiast myŜlň, Ũe obecnie, dziňki fakeôowi, powinniŜmy staĺ siň innymi telewidzami i uŨytkow-
nikami Internetu. Bez wiary, lecz z duŨŃ dozŃ niewiarygodnoŜci; w zasadzie pogodzeni z treŜcia-
mi pğynŃcymi z ekran·w, a jednak buntujŃcy siň. Chcň, czy nie chcň, a jednak sprawdzň jakiegoŜ 
szejka, przed tym, gdy poprosi mnie (tylko mnie!) o skromnŃ poŨyczkň; przed tym, jak w niedale-
kiej przyszğoŜci wrňczy mi pokaŦnŃ sumň pieniňdzy. Wskutek oddziağywania fake news musimy 
zmieniĺ nasze najgğňbsze, filozoficzne podkğady humanistycznego kontaktu ze Ŝwiatem ze-
wnňtrznym. świňty Paweğ piňknie pisağ o wystňpowaniu trzech cn·t: wiary, nadziei i miğoŜci. 
Twierdziğ, Ũe najwaŨniejsza z nich ï wielu nie odgaduje ï jest miğoŜĺ. Coraz wiňcej z nas wskaŨe 
jednak na opacznie rozumianŃ wiarň, jako cnotň podstawowŃ. MajŃ sporo racji, wyznajŃc takŃ 
postawň. Przy tym nic gğňbokiego nie majŃ na myŜli: ot, chcŃ uwierzyĺ, Ũe telewizyjny magazyn 
informacyjny przedstawia zdarzenia zgodnie z tym, jak miağy miejsce w rzeczywistoŜci. Tylko tyle, 
a w Polsce 2018 roku, aŨ tyle.   
 

prof. Wiesğaw Godzic 

 

  

https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/fake-news-to-szansa-dla-rzetelnego-dziennikarstwa-ale-potrzebna-edukacja-odbiorcow
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genda-setting, teoria ustanawiania agendy, 

opiera siň na spostrzeŨeniu, Ũe sam ukğad 

kolejnoŜci informacji prezentowanych odbior-

com danego dnia, np. w informacyjnym pro-

gramie telewizyjnym, radiowym czy w prasie, ma 

znaczny wpğyw na to, w jaki spos·b postrzegajŃ oni 

rangň tych wiadomoŜci. Korzystanie z teorii agenda-

setting jest jednŃ z metod wywierania okreŜlonego 

wpğywu na grupy odbiorc·w medi·w, czňsto negatyw-

nego.   

Autorami teorii sŃ Maxwell E. McCombs i Do-

nald L. Shaw, kt·rzy w 1972 roku jako pierwsi opisali 

zaleŨnoŜci miňdzy opiniami rozpowszechnianymi przez 

media tradycyjne offline (bo tylko takich dotyczy teoria 

agenda-setting w jej pierwotnym ujňciu) a opiniami od-

biorc·w tych medi·w. Badania prowadzone regularnie 

w ramach klasycznych studi·w agenda-setting na kaŨ-

dym kontynencie od poğowy lat 70. XX wieku do dziŜ 

majŃ wykazaĺ, jak media informacyjne wpğywajŃ na 

ksztağtowanie opinii publicznej oraz czy i w jakim stop-

niu prawdŃ jest, Ũe tradycyjne media informacyjne na-

dal skutecznie wskazujŃ, kt·re tematy i problemy sŃ 

istotne.  

Agenda-setting ma ogromny potencjağ manipu-

lacyjny. Wykorzystanie tej teorii w spos·b budzŃcy 

wŃtpliwoŜci natury etycznej polega na uğoŨeniu zgod-

nej z intencjami nadawcy listy temat·w najwaŨniej-

szych w danym czasie, czyli przygotowaniu swoistej 

hierarchii priorytet·w. Odbiorcy uwaŨajŃ za istotne tyl-

ko informacje omawiane w mediach, a ï analogicznie 

ï najwaŨniejsze sŃ ich zdaniem osoby, problemy czy 

wydarzenia, o kt·rych w danym czasie m·wi siň naj-

wiňcej. Oznacza to, Ũe dla pewnych grup odbiorc·w 

wiele spraw, kt·rym media nie poŜwiňcajŃ uwagi, nie  

 

ma Ũadnego znaczenia. Przekie-

rowywanie uwagi odbiorc·w na 

wybrane przez redakcje problemy 

prowadzi do obniŨenia zdolnoŜci 

samodzielnego myŜlenia i krytycz-

nego odbioru przekaz·w medial-

nych, pogğňbia skğonnoŜĺ do brania 

udziağu w tzw. owczym pňdzie. 

Teoria stosowana byğa i jest na 

szerokŃ skalň w krajach niedemo-

kratycznych, w kt·rych wğadza sta-

ra siň cağkowicie kontrolowaĺ spo-

s·b i kierunki myŜlenia obiorc·w 

medi·w. (mb) 

A 

Agenda Setting  
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ü E. Maigret, Socjologia ko-
munikacji i medi·w, tğum. I. 
Piechnik, Oficyna Nauko-
wa, Warszawa 2013.  
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gitacjŃ nazywa siň zesp·ğ Ŝrodk·w m·wio-

nych, pisanych i wizualnych stosowanych w 

celu zjednania zwolennik·w dla jakiejŜ spra-

wy. W dawnej polszczyŦnie sğowo to oznacza-

ğo Ăporuszanie siň, zaŨywanie ruchuò, a takŨe Ăzdener-

wowanie, wzburzenie emocjonalneò. Agitacja dotyczyĺ 

moŨe haseğ, organizacji, poglŃd·w politycznych. Ma 

charakter doraŦny, bezpoŜredni, kr·tkookresowy i wy-

razisty, a jej Ŝrodkami sŃ przem·wienia, plakaty, ulotki 

oraz reklama. Agitacja czňsto zestawiana jest z propa-

gandŃ, kt·ra wszak jest nastawiona na dziağania dğu-

gofalowe, podczas kiedy w agitacji chodzi o pobudze-

nie, poruszanie, podburzanie. Obie byğy jednak przed-

miotem refleksji sowieckiej myŜli teoretycznej, a Lenin 

uwaŨağ je za r·wnowaŨne Ŝrodki oddziağywania spo-

ğecznego. UwaŨano, Ũe agitacja to emocjonalna forma 

oddziağywania, a propaganda ï racjonalna, naukowa.  

Samo sğowo propaganda pojawiğo siň w 1622 

roku za sprawŃ papieŨa Grzegorza XV, a agitacja 

upowszechniğa siň w wieku XIX wraz z rozwojem de-

mokracji parlamentarnej i zwiŃzanej z niŃ walki wybor-

czej. 

W demokratycznych systemach politycznych 

stosuje siň agitacjň wyborczŃ, czyli publiczne nakğa-

nianie lub zachňcanie do gğosowania w okreŜlony spo-

s·b lub do gğosowania na kandydata okreŜlonego ko-

mitetu wyborczego. W Polsce prawnie dozwolona jest 

agitacja zwiŃzkowa na terenie zakğad·w pracy, zabro-

niona zaŜ agitacja polityczna w szkoğach czy wyborcza 

w szkoğach, urzňdach administracji paŒstwowej, samo-

rzŃdu terytorialnego i w sŃdach, jak r·wnieŨ na terenie 

jednostek wojskowych. IstotnŃ rolň 

w procesie agitacji odgrywajŃ slo-

gany, kt·re ï wczeŜniej kojarzone 

z socjalistycznŃ nowomowŃ ï 

obecnie stanowiŃ narzňdzie per-

swazji zar·wno w polityce, jak 

i reklamie. NaleŨy je rozumieĺ jako 

Ăemocjonalne impulsyò, czyli wy-

powiedzi kr·tkie, efektowne, lapi-

darne, majŃce wywoğaĺ emocjň, 

reakcjň i dziağanie, na przykğad ĂTi-

ry na toryò czy ĂSowieci do domuò, 

ĂBŃdŦ czujny, wr·g nie Ŝpi!ò. (bg)  

 

  

A  

Agitacja  

  

Zobacz wiŋcej 
¶ ¶ ¶ 

E.  

ü M. Kochan, Slogany w re-
klamie i polityce, Wydawnic-
two Trio, Warszawa 2003. 
 

ü J. Bralczyk, O jňzyku pol-
skiej propagandy politycznej 
lat siedemdziesiŃtych, Wy-
dawnictwo TRIO, Warsza-
wa 2002. 
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lternatywny fakt to jedna z form zamierzonego 

przedstawiania wydarzeŒ w spos·b niezgodny 

z prawdŃ. Polega na wyolbrzymianiu znacze-

nia danej sprawy lub osiŃgniňcia. Operuje hi-

perbolŃ, czyli przesadŃ, w opisie przedmiotu lub zjawi-

ska. Stosowany najczňŜciej przez polityk·w, rzeczni-

k·w prasowych, publicyst·w zaangaŨowanych w danŃ 

ideologiň oraz specjalist·w ds. marketingu w celu two-

rzenia i upowszechniania interpretacji rzeczywistoŜci 

zgodnej z wytycznymi ideologicznymi lub rynkowymi 

zamierzeniami danego przedsiňbiorstwa. Zjawisko 

charakterystyczne dla wsp·ğczesnej postmoderni-

stycznej polityki i biznesu, w kt·rej granice miňdzy 

prawdŃ a kğamstwem stağy siň pğynne, co ma swoje 

odzwierciedlenie w sposobie komunikowania ze spoğe-

czeŒstwem, gğ·wnie poprzez Ŝrodki spoğecznego prze-

kazu. Tworzenie wyolbrzymionych przedstawieŒ rze-

czywistoŜci ma podkreŜlaĺ wielkoŜĺ danego sukcesu 

politycznego lub ekonomicznego oraz sğuŨyĺ celom 

propagandowym.  

 

OkreŜlenie zostağo uŨyte po raz pierwszy przez 

Kellyanne Conway, doradczyniň prezydenta USA Do-

nalda Trumpa, jako gğos w obronie rzecznika prasowe-

go Biağego Domu Seana Spicera. Na spotkaniu 

z dziennikarzami oznajmiğ on, Ũe w inauguracji prezy-

denta USA 20 stycznia 2017 roku wziňğa udziağ znacz-

nie wiňksza liczba os·b niŨ podczas rozpoczňcia ka-

dencji przez Baracka Obamň, co nie zostağo jednak  

 

potwierdzone w danych z pomiaru 

liczby uczestnik·w. Twierdzenie 

Kellyanne Conway, Ũe podağ on 

Ăfakt alternatywnyò, spotkağo siň 

z krytykŃ medi·w amerykaŒskich 

i europejskich. Por·wnano je do 

technik manipulacji przedstawio-

nych w Roku 1984, antyutopii poli-

tycznej Georgeôa Orwella z 1949 

roku. Spoğecznym efektem tworze-

nia fakt·w alternatywnych jest 

podwŨanie samej istoty faktu jako 

przekazu zgodnego z danymi em-

pirycznymi. Prowadzi do niszcze-

nia poczucia obiektywizmu u od-

biorc·w przekaz·w medialnych 

i marketingowych. (pd) 

A  

Alternatywny fakt  

  

Zobacz wiŋcej 
¶ ¶ ¶ 

E.  

ü A. Heyduk, Alternatywna 
rzeczywistoŜĺ, 
https://tiny.pl/tqhgs 
 

ü Kellyanne Conway Says 
Spicer Brought 'Alternative 
Facts', https://tiny.pl/tqhgv 
(dostňp 2.08.2018). 
 

ü G. Orwell, Rok 1984, Wy-
dawnictwo Literackie Mu-
za, Warszawa 2013. 

 

AlÛÌÙÕÈÛàÞÕàɯÍÈÒÛɯÖ×ÌÙÜÑÌɯÏÐ×ÌÙÉÖÓëȮɯÊáàÓÐɯ×ÙáÌÚÈɪ

ËëȮɯÞɯÖ×ÐÚÐÌɯ×ÙáÌËÔÐÖÛÜɯÓÜÉɯáÑÈÞÐÚÒÈȭ 

 

https://tiny.pl/tqhgs
https://tiny.pl/tqhgv
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utorytet (ğac. auctoritas, Ăpowagaò, Ăwğadzaò) 

jest zjawiskiem psychospoğecznym, majŃcym 

na celu podkreŜlenie doniosğego wpğywu wy-

wieranego przez osobň lub instytucjň na psychologicz-

ne i socjologiczne stosunki miňdzy ludŦmi, przyjmujŃ-

cymi w spos·b ulegğy jej twierdzenia lub normy, przy 

jednoczesnym odczuwaniu respektu wzglňdem niej 

i uznawaniu jej powagi, zwierzchnoŜci lub kompetencji.  

Dwa najpopularniejsze rozumienia tego pojňcia 

to autorytet osobowy (personalny) i autorytet instytu-

cjonalny. ťr·dğem pierwszego jest zar·wno wiedza, jak 

i nieredukowalne psychologiczne, socjologiczne czňŜci 

toŨsamoŜci danej osoby. Autorytet personalny powiŃ-

zany jest z posiadanymi przez jednostkň specyficznymi 

cechami osobowoŜciowymi (atrybutami), kt·rych wy-

stňpowanie jest skorelowane ze spoğecznym (i indywi-

dualnym) aktualnym zapotrzebowaniem na nie. Sta-

nowi istotnŃ wartoŜĺ w relacjach miňdzyludzkich, gdyŨ 

jest niejednokrotnie Ŧr·dğem wzor·w zachowaŒ, po-

staw, sposob·w myŜlenia i dziağania. Autorytet instytu-

cjonalny z kolei reprezentowany jest przez r·Ũne insty-

tucje i organizacje, a takŨe jednostki wypeğniajŃce 

okreŜlone funkcje spoğeczne, powiŃzane z pojňciem 

wğadzy. Jest to tzw. autorytet funkcji, poniewaŨ jej po-

waga, szacunek i respekt pochodzi ze Ŧr·değ ze-

wnňtrznych (na podstawie tego, co zostaje danej oso-

bie czy instytucji przydane lub odebrane w procesie 

szeroko rozumianej specyficznej interakcji spoğeczno-

instytucjonalnej). Tego typu autorytet opiera siň 

gğ·wnie na wypeğnianiu obowiŃzk·w czy sprawowaniu 

okreŜlonej wğadzy nad innymi z racji zajmowanego 

stanowiska, peğnionej funkcji.  

 

Inne popularne podziağy pojňcia 

Ăautorytetò: moralny i intelektualny, 

wewnňtrzny i zewnňtrzny, wyzwa-

lajŃcy i ujarzmiajŃcy, epistemiczny 

i deontyczny. (tci) 

A 

Autorytet  

  

Zobacz wiŋcej 
¶ ¶ ¶ 

 

ü EJ. Goĺkowski, Autorytety 
Ŝwiata uczonych, 
PaŒstwowy Instytut Wy-
dawniczy, Warszawa 1984. 

 
ü J. Goĺkowski, Autorytet, 

[w:] Encyklopedia socjologii, 
t.1, (red.) Z. BokszaŒski, A. 
Kojder, Oficyna Naukowa, 
Warszawa 1998, t. I, A-J, s. 
48-50 
 

ü ZarzŃdzanie. Teoria i prak-
tyka, (red.) A.K. KoŦmiŒski, 

W. Piotrowski, Wydawnic-
two PWN, Warszawa 2004. 
 

ü B. MarciŒczyk, Autorytet 
osobowy: geneza i funkcje 
regulacyjne, Wydawnictwo 
Uniwersytetu ślŃskiego, Ka-
towice 1991 
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adanie oglŃdalnoŜci, wykonywane na potrzeby 

stacji telewizyjnych, polega na pozyskiwaniu 

informacji, ilu widz·w oglŃda dany program. 

W Polsce prowadzi siň je od 1996 roku. 

Od 2011 roku wszystkie polskie stacje TV, re-

klamodawcy i domy mediowe ï wzorem podobnych 

instytucji w innych paŒstwach europejskich ï korzysta-

jŃ z jednej firmy badajŃcej oglŃdalnoŜĺ ī Nielsen Au-

dience Measurement. Pr·bŃ do badania telemetrycz-

nego, tj. mierzŃcego poziom oglŃdalnoŜci danego ka-

nağu czy programu, jest kaŨdorazowo grupa 2000 r·Ũ-

nych gospodarstw domowych. Ich dane pozyskiwane 

sŃ z GUS. Wyniki badania oglŃdalnoŜci publikuje siň 

wielokrotnie w ciŃgu roku, w zaleŨnoŜci od potrzeby. 

Regularnie podaje siň informacje na temat oglŃdalno-

Ŝci serwis·w informacyjnych poszczeg·lnych stacji TV, 

co pokazuje poziom zaufania odbiorc·w.  

Szczeg·lnie niepokojŃce jest powoğywanie siň 

na niski poziom oglŃdalnoŜci danego programu w sy-

tuacji, gdy juŨ zdecydowano o jego zdjňciu z anteny 

lub o zmianie jego prowadzŃcego/formuğy/czasu emisji. 

Wyniki oglŃdalnoŜci w takiej sytuacji majŃ bowiem sta-

nowiĺ formalne uzasadnienie decyzji podjňtej niekiedy 

z powod·w innych niŨ niska oglŃdalnoŜĺ.  

Na potrzeby Telewizji Polskiej badania prowadzi 

teŨ Centrum Informacji TVP. W noc sylwestrowŃ 2017 

roku Centrum podağo informacje o bardzo wysokiej 

oglŃdalnoŜci koncertu w Zakopanem. OpierajŃc siň na 

tych danych, prezes TVP Jacek Kurski informowağ za 

poŜrednictwem Twittera, Ũe wystňpy Luisa Fonsiego 

i Zenona Martyniuka oglŃdağo ponad 7 mln widz·w. 

Kontrowersje wzbudziğo i zachowanie prezesa Kur-

skiego, kt·ry przechwalağ siň wysokŃ oglŃdalnoŜciŃ  

 

 

imprezy, i jakoŜĺ wystňpu portory-

kaŒskiej gwiazdy muzyki pop.  

Wyniki badania teleme-

trycznego bywajŃ teŨ wykorzysty-

wane w dobrych celach. Rokrocz-

nie, od 15 lat, duŨŃ popularnoŜciŃ 

cieszy siň Mikoğajkowy Blok Re-

klamowy emitowany 6 grudnia 

w TV Polsat. Cağy doch·d z emisji 

reklam przykazywany jest na cele 

charytatywne ï pomoc chorym 

dzieciom. Przy tej okazji badanie 

oglŃdalnoŜci ma ogromne znacze-

nie ī od liczby widz·w zaleŨy bo-

wiem wysokoŜĺ kwoty przekazanej 

przez reklamodawc·w. (mb) 

  

B 

Badanie ÖÎÓëËÈÓÕÖĭÊÐ 

  

Zobacz wiŋcej 
¶ ¶ ¶ 

 

ü E. Nielsen Audience Meas-
urement, https://tiny.pl/tqh77 
(dostňp: 7.12.2018). 
 

ü M. Kurdupski, 5,16 mln wi-
dz·w Mikoğajkowego Bloku 
Reklamowego i 1,33 mln zğ 
dla chorych dzieci, 
https://tiny.pl/tqh79 (dostňp: 
7.12.2018). 

 
 

 

https://tiny.pl/tqh77
https://tiny.pl/tqh79
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aŒka filtrujŃca (ang. filter bubble) to efekt sper-

sonalizowanego wyszukiwania w sieci, w kt·rym 

uŨytkownik nie widzi wszystkich wynik·w, lecz 

tylko te, kt·re zostağy dla niego wyselekcjonowane. 

W podobny spos·b tworzone sŃ spersonalizowane 

Ăinteligentne kanağy informacyjneò w portalach spo-

ğecznoŜciowych, kt·re domyŜlnie zastŃpiğy wydarzenia 

chronologiczne na Facebooku itp. Algorytm filtrowania 

opiera siň na informacji o lokalizacji uŨytkownika i hi-

storii jego wyszukiwaŒ. Inteligentne kanağy informacyj-

ne sieci spoğecznoŜciowych uwzglňdniajŃ reakcje na 

posty, wyğŃczajŃc domyŜlnie z nastňpnych przeglŃd·w 

te, na kt·re uŨytkownik poprzednio nie zareago-

wağ.Termin filter buble zostağ wprowadzony w 2010 

roku przez internetowego aktywistň Eli Parisera.  

 

Od 4 grudnia 2009 roku Google Ăpersonalizujeò 

wszystkich uŨytkownik·w, ale moŨna korzystaĺ z Ăwy-

szukiwania zaawansowanegoò (advanced search) 

z samodzielnie ustawionymi filtrami. Jednak istniejŃ 

wyszukiwarki, gdzie spersonalizowane wyszukiwanie 

jest niemoŨliwe (na przykğad DuckDuckGo). W usta-

wieniach Facebooka moŨna zmieniĺ Ăinteligentny kanağ 

informacyjnyò na chronologiczny, ale w nastňpnej sesji  

 

 

ustawienia zostanŃ przywr·cone 

do poprzedniego stanu. Eli Pariser 

ostrzega, Ũe ĂuŨytkownicy, funk-

cjonujŃc w èbaŒkach informacyj-

nychç, majŃ blokady na nowe po-

mysğy, obiekty i waŨne informacjeò. 

Wedğug niego uŨytkownicy sŃ odi-

zolowani od informacji, kt·re nie 

zgadzajŃ siň z ich punktem widze-

nia. (pb) 

  

B 

!ÈĘÒÈɯÍÐÓÛÙÜÑëÊÈ 

Zobacz wiŋcej 
¶ ¶ ¶ 

 

ü E. Pariser, The Filter Bub-
ble, rozmowň przepr. Lynn 
Parramore, ĂThe Atlanticò 
10.10.2010, 
https://tiny.pl/tqh7b (dostňp 
29.07.2018).  
 

ü E. Pariser, Fun facts from 
the new Facebook filter 
bubble study, 7.05.2015, 
https://tiny.pl/tqh7z (dostňp 
29.07.2018).  

 

Termin filter buble  áÖÚÛÈėɯÞ×ÙÖɪ

wadzony w 2010 roku przez inter-

ÕÌÛÖÞÌÎÖɯÈÒÛàÞÐÚÛýɯ$ÓÐɯ/ÈÙÐÚÌÙÈȭ 

 

https://tiny.pl/tqh7b
https://tiny.pl/tqh7z
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ermin bot pochodzi od sğowa Ărobotò; oznacza 

robota w sieci, czyli program komputerowy. 

Sğowo Ărobotò pojawiğo siň w jňzyku czeskim ï 

stworzyğ je pisarz Karel Ļapek. Ludzkim odpowiedni-

kiem robota jest robotnik bŃdŦ starosğowiaŒski rab, 

czyli niewolnik. Robot to jedno z niewielu sğ·w pocho-

dzenia sğowiaŒskiego, kt·re znalazğo siň w powszech-

nym uŨytku na Ŝwiecie.  

Sğowo Ăbotò weszğo do jňzyka potocznego, poza 

krŃg znawc·w i miğoŜnik·w informatyki, w ostatnich 

latach, wraz z rozwojem portali spoğecznoŜciowych, 

marketingu internetowego oraz narastania problemu 

dezinformacji, kğamstw czy stronniczej propagandy w 

Internecie. Boty speğniajŃ funkcjň zaprogramowanego 

rozsadnika poŨŃdanych treŜci, czy to jako ich Ŧr·dğo, 

czy jako narzňdzie do dalszego ich rozpowszechniania 

i tworzenia sztucznego ruchu w Internecie wok·ğ jakie-

goŜ tematu. W odr·Ũnieniu od internetowych trolli, czyli 

najczňŜciej fağszywych kont i toŨsamoŜci interneto-

wych, za kt·rymi stojŃ Ũywi ludzie, boty sŃ zaprogra-

mowane.  

Boty i trolle siň dopeğniajŃ. Np. w ostatnich la-

tach organy Ŝcigania USA i Hiszpanii potwierdziğy ma-

sowŃ aktywnoŜĺ trolli i bot·w powiŃzanych z petere-

burskŃ firmŃ IRA (Internet Research Agency) podczas 

wybor·w prezydenckich w USA w 2016 roku czy 

w wydarzeniach zwiŃzanych z pr·bŃ oderwania siň 

Katalonii od Hiszpanii. To najbardziej znane i najlepiej 

udokumentowane przykğady. AmerykaŒski oŜrodek 

German Marshall Fund twierdzi, Ũe w ostatnich latach 

w ten spos·b rosyjskie paŒstwo mieszağo siň w polity-

kň w kilkudziesiňciu krajach, a problem, choĺ jak na 

razie przycichğ, bňdzie powracaĺ i dotyczy nie tylko 

Rosji. 

 

SŃ teŨ i dobre strony bot·w. 

ZapewniajŃ funkcjonalnoŜĺ wielu 

program·w. MogŃ byĺ wykorzy-

stywane jako narzňdzie analitycz-

ne, np. jako skaner wyszukiwarek 

internetowych. (mh) 

  

T 

Bot 

Zobacz wiŋcej 
¶ ¶ ¶ 

 

ü J. Baluch, P. Gierowski, 
Czesko-polski sğownik termi-
n·w literackich, Wydawnic-
two Uniwersytetu JagielloŒ-
skiego, Krak·w 2016. 
 

ü Za kulisami petersburskiej 
Ăfabryki trolliò, 
https://kresy24.pl/za-
kulisami-petersburskiej-
fabryki-trolli/ (dostňp 
20.10.2017). 

 
 

ü B. L®t®, P. Chase, Shaping 
Responsible State Behavior 
in Cyberspace, 
http://www.gmfus.org/publica
tions/shaping-responsible-
state-behavior-cyberspace 
(dostňp 28.06.2018). 

 

https://kresy24.pl/za-kulisami-petersburskiej-fabryki-trolli/%20(dostęp%2020.10.2017).
https://kresy24.pl/za-kulisami-petersburskiej-fabryki-trolli/%20(dostęp%2020.10.2017).
https://kresy24.pl/za-kulisami-petersburskiej-fabryki-trolli/%20(dostęp%2020.10.2017).
https://kresy24.pl/za-kulisami-petersburskiej-fabryki-trolli/%20(dostęp%2020.10.2017).
http://www.gmfus.org/publications/shaping-responsible-state-behavior-cyberspace%20(dostęp%2028.06.2018).
http://www.gmfus.org/publications/shaping-responsible-state-behavior-cyberspace%20(dostęp%2028.06.2018).
http://www.gmfus.org/publications/shaping-responsible-state-behavior-cyberspace%20(dostęp%2028.06.2018).
http://www.gmfus.org/publications/shaping-responsible-state-behavior-cyberspace%20(dostęp%2028.06.2018).
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kreŜlenie celebryta (ang. celebrity), obecne 

w polszczyŦnie od koŒca lat 90. XX wieku, 

odnosi siň do osoby czňsto wystňpujŃcej 

w Ŝrodkach masowego przekazu, wzbudzajŃcej ich 

zainteresowanie, powszechnie znanej, gğ·wnie repre-

zentujŃcej Ŝwiat szeroko rozumianej rozrywki.  

Po raz pierwszy termin zostağ uŨyty w 1961 roku 

przez amerykaŒskiego pisarza Daniela J. Boorstina 

w jego ksiŃŨce The Image: A Guide to Pseudo-events 

in America w celu okreŜlenia osoby znanej z tego, Ũe 

jest znana. JuŨ pierwsze wzmianki wskazujŃce na to, 

w jakich kontekstach sğowa Ăcelebrytò, Ăcelebrytaò 

(rodz. mňski) i Ăcelebrytkaò (rodz. ŨeŒski) byğy stoso-

wane, potwierdzajŃ, Ũe mianem tym okreŜlano osoby 

naleŨŃce do szeroko rozumianego Ŝwiata rozrywki, 

amerykaŒskiego show-biznesu, kultury pop, sportu, 

czyli budzŃce zainteresowanie medi·w rozrywkowych. 

P·Ŧniejsze konteksty, w jakich pojawia siň wyraz Ăce-

lebrytaò, ukazujŃ, Ũe staje siň on pojňciowo bliski m.in. 

takim wsp·ğczesnym znaczeniom termin·w jak Ăgwiaz-

daò, Ăidolò, Ăikonaò, czyli os·b traktowanych jako 

boŨyszcza, ale nie tylko ze wzglňdu na ich zawodowe, 

artystyczne czy spoğeczne dokonania, ale takŨe z po-

wodu upowszechniania przez nie w mediach wŃtk·w 

ze swojego Ũycia osobistego, wyraŨania Ŝmiağych 

i emocjonalnych osobistych przekonaŒ z zakresu r·Ũ-

nych dziedzin Ũycia publicznego, spoğecznego, kultu-

ralnego, by tŃ wğaŜnie drogŃ zainteresowaĺ sobŃ uŨyt-

kownik·w medi·w oraz zyskaĺ szerokŃ popularnoŜĺ.  

PopularnoŜĺ celebryt·w, wynikajŃca z czňsto-

tliwoŜci ich pojawiania siň w mediach, a takŨe emocjo-

nalnych wartoŜci przypisywanych im przez odbiorc·w 

treŜci medialnych, sprawia, Ũe stajŃ siň oni niejedno-

krotnie wzorcami osobowoŜciowymi, spoğecznymi au-

torytetami w zakresie wyboru okreŜlonego stylu Ũycia,  

 

sposobu osiŃgniňcia szeroko ro-

zumianego sukcesu, samorealiza-

cji. (tci) 

  

O 

Celebryta  

Zobacz wiŋcej 
¶ ¶ ¶ 

 

ü B W. Godzic, Znani z tego, Ũe 
sŃ znani. Celebryci w kulturze 
tabloid·w, Wydawnictwa 
Akademickie i Profesjonalne: 
TVN, Warszawa 2007.  
 

ü M. Mrozowski, Bohater na-
szych czas·w, ĂKultura Popu-
larnaò 2004, nr 3, s. 78-83.  

 

ü R. Niczewski, J. Potrzebow-
ski, Celebryci w ataku. Ce-
lebrity effect jako skuteczne 
narzňdzie komunikacji marke-
tingowej, Agora, Warszawa 
2010.  

 
 

ü D. Piontek, Komunikowanie 
polityczne i kultura popularna. 
Tabloidyzacja informacji o po-
lityce, Wydawnictwo Naukowe 
WNPiD UAM, PoznaŒ 2011  
 

ü  
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yberprzemoc (ang. cyberbullying) to obraŨanie, 

oŜmieszanie, straszenie lub nňkanie ofiary, 

kt·re ma na celu skrzywdzenie danej osoby za 

poŜrednictwem Ŝrodk·w komunikacji elektronicznej. 

UŨywane sŃ r·wnieŨ okreŜlenia cybermobbing, mob-

bing internetowy itp. W przypadku, gdy ofiarŃ jest 

dziecko, a agresorem osoba dorosğa, zjawisko w nie-

kt·rych badaniach nazywane jest nňkaniem cyberne-

tycznym. 

Cyberprzemoc zwykle polega na wysyğaniu ofie-

rze obelg czy gr·Ŧb lub publikowaniu upokarzajŃcych 

jŃ zdjňĺ i nagraŒ wideo w sieciach spoğecznoŜciowych, 

a nawet tworzeniu fağszywych stron internetowych za-

wierajŃcych informacje poniŨajŃce jŃ. 

 

Sprawcy publikujŃ swoje obelgi najczňŜciej 

anonimowo, chowajŃc siň za pseudonimem, ale mogŃ 

teŨ dziağaĺ pod wğasnym nazwiskiem, zwğaszcza jeŜli 

ofiara jest sğabsza i nie stanowi zagroŨenia dla agreso-

ra. Fağszywe profile w portalach spoğecznoŜciowych 

lub na stronach internetowych stworzonych w celu 

zniesğawienia ofiary sŃ r·wnieŨ klasyfikowane jako cy-

berprzemoc.  

 

 

Cyberprzemoc moŨe siň wydostaĺ 

z Internetu do realnego Ũycia 

w postaci innych form nňkania, 

jeŨeli sprawca i przedmiot przeŜla-

dowaŒ funkcjonujŃ w tej samej 

szkole, w tej samej dzielnicy lub 

mieŜcie. Z powodu cyberprzemocy 

cierpiŃ przede wszystkim dzieci 

w wieku 9-12 lat, przy tym okoğo 

poğowy z nich nie przyznaje siň 

rodzicom lub nauczycielom (do 

strachu przed przeŜladowaniem 

dochodzi strach przed ewentualnŃ 

utratŃ dostňpu do Internetu). 

Sposoby powstrzymania 

i zapobiegania cyberprzemocy ma-

jŃ po czňŜci charakter techniczny 

(zablokowanie uŨytkownika, usta-

wienia prywatnoŜci, wniesienie 

skargi do administratora sieci spo-

ğecznoŜciowej), og·lnie sŃ jednak 

podobne do walki ze zjawiskiem 

przemocy poza Internetem. (pb) 

  

C 

Cyberprzemoc  

Zobacz  wiŋcej 
¶ ¶ ¶ 

 

ü R.M. Kowalski, S.P. Limber, 
P.W. Agatston, Cyberbully-
ing: Bullying in the Digital 
Age, John Wiley & Sons, 
Hoboken 2012. 
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yberwojna to zorganizowane dziağanie jednego 

paŒstwa wymierzone w system bezpieczeŒ-

stwa i strategiczne struktury teleinformatyczne 

innego paŒstwa przy uŨyciu komunikacji elektronicznej 

(operacje informatyczne, cracki). Jest to konflikt asy-

metryczny. Narzňdzia potrzebne do przeprowadzenia 

ataku sŃ tanie i powszechnie dostňpne. ťr·dğo trudno 

wykryĺ. W przeciwieŒstwie do wojny sieciowej (ang. 

netwar) cyberwojna (ang. cyberwar) nie musi byĺ pro-

wadzona w cyberprzestrzeni. Termin wywodzi siň 

z pojňĺ: ĂcyberprzestrzeŒò i Ăwojnaò. 

Czňstym bğňdem w literaturze popularnonauko-

wej i naukowej jest ğŃczenie lub stosowanie zamienne 

terminu Ăcyberwojnaò oraz Ăwojna informacyjnaò. 

Gğ·wny cel cyberwojny to paraliŨ sieci energetycznych 

i komunikacyjnych. Poboczne cele to: przejňcie danych 

wywiadowczych (wywiad informatyczny) oraz rozpňta-

nie wojny informacyjnej na szerokŃ skalň (wykorzysta-

nie cyberprzestrzeni do szerzenia propagandy) i wywo-

ğanie paniki wŜr·d miejscowej ludnoŜci. 

Pierwsze wzmianki dotyczŃce cyberatak·w na 

systemy rzŃdowe pochodzŃ z lat 80. XX wieku, a ich 

nasilenie obserwowano w latach 90. AmerykaŒscy 

analitycy John Arquilla i David Ronfeldt juŨ w 1993 ro-

ku wprost m·wili o zbliŨajŃcej siň epoce cyberwojen. 

Do takich wniosk·w doszli, analizujŃc wnikliwie cybe-

rataki, ich przebieg, skutki oraz potencjalne cele mo-

gŃce im przyŜwiecaĺ. Mianem pierwszej cyberwojny 

natomiast okreŜla siň cyberatak na Estoniň z 17 maja 

2007 roku. W·wczas cağkowicie odciňto na pewien 

czas ğŃcznoŜĺ i zaatakowano sieci teleinformatyczne 

parlamentu, rzŃdu, a nawet witryny bank·w oraz czo-

ğowych krajowych medi·w informacyjnych. Przy obec-

nym postňpie technologicznym cyberwojna daje nowe  

 

 

moŨliwoŜci prowadzenia konflikt·w 

zbrojnych. W przeciwieŒstwie do 

tradycyjnych dziağaŒ wojennych 

z uŨyciem wojska znacznie szyb-

ciej i bez wielkiego ryzyka jest 

w stanie doprowadziĺ do cağkowi-

tego paraliŨu militarnego, gospo-

darczego, a przede wszystkim in-

frastrukturalnego danego kraju. (pğ) 

  

C 

Cyberwojna  

Zobacz  wiŋcej 
¶ ¶ ¶ 

 

ü J. Arquilla, D. Ronfeldt, 
Cyberwar is coming!, Interna-
tional Policy Department, 
RAND Corporation 1993 r., 
https://tiny.pl/tqhdf (dostňp: 
18.07.2018). 
 

ü R.A. Clarke, R.K. Knake, 
Cyber War: The Next Threat 
to National Security and 
What to Do About It, Ecco, 
Nowy Jork 2010. 
 

ü P. Ğuczuk, Cyberwojna. Woj-
na bez amunicji?, Biağy Kruk, 
Krak·w 2017. 
 

ü M. Lakomy, Cyberwojna jako 
rzeczywistoŜĺ XXI wieku, 
ĂStosunki Miňdzynarodoweò 
2011, nr 3/4, s. 141-161. 
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yberzagroŨenia to zagroŨenia zwiŃzane z cy-

berprzestrzeniŃ i komunikacjŃ cyfrowŃ. Nie 

dotyczŃ jedynie strategicznych system·w in-

formatycznych danego paŒstwa. W celu pozyskania 

informacji i niejawnych danych hakerzy, cyberprze-

stňpcy lub sğuŨby specjalne sŃ w stanie posğuŨyĺ siň 

komputerami os·b postronnych, aby za ich poŜrednic-

twem zacieraĺ Ŝlady, myliĺ tropy, a co najwaŨniejsze 

niepostrzeŨenie uzyskaĺ dostňp do poŨŃdanych infor-

macji. Napastnicy majŃ do wyboru wiele narzňdzi ata-

ku, m.in. tysiŃce wirus·w, robak·w oraz mechanizm 

Distributed Denial of Service (DDoS), uŨyty w ataku na 

Estoniň w 2007 roku. 

Potencjağ cyberprzestrzeni dostrzeŨono juŨ 

w czasie zimnej wojny. W zasadzie cağe lata 80. XX 

wieku stanowiğy swoisty poligon doŜwiadczalny. Pro-

gramiŜci i hakerzy pracowali na zlecenie rzŃd·w nad 

skutecznŃ infiltracjŃ sieci informatycznych zantagoni-

zowanych paŒstw. W 1982 roku testowano w warun-

kach bojowych tzw. bombň logicznŃ (sabotaŨowa ak-

cja CIA na Syberii). W 1987 roku grupa haker·w 

z Niemiec wielokrotnie wğamağa siň do amerykaŒskich 

serwer·w NASA oraz bazy w Rammstein. W latach 90. 

przy uŨyciu serii cyberatak·w skutecznie zagğuszano 

bŃdŦ cağkowicie blokowano systemy teleinformatyczne. 

WŜr·d najpowaŨniejszych cyberzagroŨeŒ moŨ-

na wyr·Ũniĺ m.in.: aktywizm (Internet sğuŨy wsparciu 

prowadzonej kampanii), haktywizm (kombinacja akty-

wizmu i dziağaŒ przestňpczych w celu zniszczenia za-

sob·w przeciwnika), cyberterroryzm (politycznie moty-

wowany atak lub groŦba ataku w celu zniszczenia in-

frastruktury oraz zastraszenia lub wymuszenia realiza-

cji dziağaŒ). Niezwykle powaŨnym rodzajem cyberza-

groŨeŒ jest teŨ uŨycie Internetu do cel·w propagando 

 

 

wych i dezinformacji (patrz: Trol-

ling). Znany z czas·w zimnej wojny 

wyŜcig zbrojeŒ przeni·sğ siň do 

cyberprzestrzeni, a kolejne donie-

sienia o nowych rodzajach cyber-

zagroŨeŒ potwierdzajŃ, Ũe zagad-

nienia dotyczŃce tego zjawiska 

przeniosğy siň z literatury naukowej 

i rzeczywistoŜci wirtualnej do real-

nego Ŝwiata. (pğ) 

  

C 
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Zobacz  wiŋcej 
¶ ¶ ¶ 

 

ü J. Chirillo, Hack Wars. Na 
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TechnoanarchiŜci cyberprze-
strzeni, Helion, Gliwice 2001. 
 

ü A. Greenberg, This Machine 
Kills Secrets: How WikiLeak-
ers, Cypherpunks, and Hack-
tivists Aim to Free the 
World's Information, Dutton 
Books, Valley Village 2012. 
 

ü K.D. Mitnick, W. L. Simon, 
Sztuka infiltracji, Helion, 
Warszawa 2006. 

 
ü Toffler, Szok przyszğoŜci, 

Wydawnictwo Kurpisz, 
PrzeŦmierowo 2007. 
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zwarta wğadza to okreŜlenie, jakiego uŨywa siň 

w odniesieniu do medi·w w krajach, w kt·rych 

obowiŃzuje klasyczna Monteskiuszowska kon-

cepcja tr·jpodziağu wğadzy na wğadzň wykonawczŃ, 

ustawodawczŃ i sŃdowniczŃ ï jest bezpoŜrednim na-

wiŃzaniem do tego systemu. Media ï majŃce wğadzň 

nad tym, co i o czym myŜlŃ ich odbiorcy oraz mogŃce 

wywieraĺ w ten spos·b wpğyw na ich zachowania i po-

stawy ï nazywane bywajŃ ĂczwartŃ wğadzŃò. Ich za-

kres kompetencji okreŜliĺ moŨna jako wğadzň opinio-

tw·rczŃ. Mediom przypisuje siň tak duŨŃ siğň oddziağy-

wania, Ũe uwaŨa siň, iŨ mogŃ one dowolnie ksztağto-

waĺ nie tylko opiniň publicznŃ, ale takŨe wpğywaĺ na 

wszelkiego rodzaju procesy decyzyjne oraz dziağania 

podejmowane przez przedstawicieli wğadz, a dziňki 

temu ksztağtowaĺ politykň oraz wywieraĺ wpğyw na 

ustawodawstwo i sŃdownictwo. Realnie jednak okre-

Ŝlanie medi·w mianem Ăczwartej wğadzyò ma wymiar 

czysto metaforyczny. 

W 2. poğowie ubiegğego wieku przyjňğo siň takŨe 

przekonanie, Ũe media mogŃ pom·c w kontrolowaniu 

pozostağych trzech rodzaj·w wğadzy w paŒstwie, gdyŨ 

same sŃ niezaleŨne i obiektywne, a jako takie nie majŃ 

interesu w ukrywaniu niewygodnej czy trudnej prawdy. 

Tego typu bezgranicznŃ ufnoŜĺ pokğadano np. w nie-

zaleŨnej prasie. Wpğyw na taki bezkrytyczny stosunek 

do oceny roli prasy w spoğeczeŒstwach demokratycz-

nych miağo zaangaŨowanie dziennikarzy Ŝledczych 

w wykrywanie i nagğaŜnianie afer korupcyjnych w la-

tach 70. i 80. XX wieku, np. afery Watergate. Spoğecz-

ne konsekwencje takiego mylnego przekonania byğy 

powaŨne: uŜpiona zostağa czujnoŜĺ odbiorc·w, kt·rzy 

do komunikat·w medialnych podchodziĺ zaczňli cağ-

kowicie bezkrytycznie i bezrefleksyjnie.  

 

 

ŧniwo zbierağy wiňc rozmaite tech-

niki manipulacji, jakich uŨywa siň 

w mediach ï za prawdziwe uzna-

wano wszystko, co opisano w ga-

zecie lub pokazano w telewizji. 

Gdy okazağo siň jednak, Ũe Ămedia 

kğamiŃò, a ich wğaŜciciele nie pracu-

jŃ spoğecznie (bo o wielu rzeczach 

piszŃ lub teŨ nie dla pieniňdzy), 

bardzo zachwiağo to zaufaniem do 

Ŝrodk·w spoğecznego przekazu. 

(mb) 

  

C 
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Zobacz  wiŋcej 
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l/artykul/media-jako-czwarta-
wladza (dostňp 10.10.2018). 
 

ü W. BereŜ, Czwarta wğadza. 
NajwaŨniejsze wydarzenia 
medialne III RP, Wydawnic-
two Pr·szyŒski i S.-ka, War-
szawa 2000.  
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ebata publiczna to dyskusja na waŨny, kon-

trowersyjny lub sporny temat dotyczŃcy cağego 

spoğeczeŒstwa lub duŨej zbiorowoŜci. W de-

bacie publicznej zachodzi proces publicznego wyraŨa-

nia opinii przez rozmaite podmioty ï proces ten ulega 

transformacjom pod wpğywem zmian w kulturze, men-

talnoŜci, obyczajach, wierzeniach. Zmianie ulega za-

tem i debata publiczna, i toczŃce siň w jej ramach spo-

ry oraz ich przedmioty. 

PoniewaŨ nie dysponujemy innymi dowodami 

naukowymi, przyjmujemy, Ũe debata wyrosğa z tradycji 

retorycznej staroŨytnej Grecji (potem Rzymu) i speğnia-

ğa istotnŃ funkcjň spoğecznŃ, gdyŨ gwarantowağa 

uczestnikom moŨliwoŜĺ publicznego przedstawiania 

swoich stanowisk i racji, ksztağcŃc w nich takŨe umie-

jňtnoŜci polemiczne, wsp·ğzawodniczenia czy zwiŃza-

ne ze zmianami r·l w czasie wymiany argument·w. 

SkğonnoŜĺ do debatowania jest zatem jednym z wy-

r·Ũnik·w spoğeczeŒstwa obywatelskiego, a umiejňt-

noŜĺ debatowania ī sprawdzianem wiedzy i operowa-

nia niŃ oraz kultury dyskusji.  

Idealny model debaty publicznej zakğada r·wny 

dostňp dla wszystkich uczestnik·w, peğny i r·wny do-

stňp do informacji, weryfikowalnoŜĺ wysuwanych tez 

i uzasadnieŒ oraz stosowanie nierepresyjnych Ŝrodk·w 

komunikacyjnych. Debata publiczna jest interakcjŃ 

zorganizowanŃ, zainicjowanŃ przez jakiŜ podmiot 

sprawczy i uporzŃdkowanŃ (w znaczeniu udziağu w niej 

r·Ũnych aktor·w spoğecznych) oraz majŃcŃ charakter 

rytualny, czyli powtarzalny, odbywajŃcy siň wedğug 

znanego kaŨdemu uczestnikowi porzŃdku. Niemiecki 

filozof J¿rgen Habermas, kt·ry rozwinŃğ teoriň debaty 

publicznej, zakğadağ, Ũe jej zasadŃ porzŃdkujŃcŃ jest 

racjonalnoŜĺ. W tym ujňciu uczestnicy nie narzucajŃ  

 

 

sobie w spos·b represyjny kon-

kretnych wniosk·w, ale sŃ zdolni 

do uznania czyichŜ racji, przedsta-

wianych w dobrze uargumentowa-

nej, rzeczowej dyskusji. W dzisiej-

szej przestrzeni medialnej wzorzec 

ten nie jest jednak stosowany, po-

niewaŨ uczestnicy debaty nie majŃ 

do niej r·wnego dostňpu, a uŨy-

wane w debacie tezy sŃ trudne do 

zweryfikowania, co w efekcie pro-

wadzi do fragmentaryzacji i spğyca 

wnioskowanie do Ăzaò lub Ăprze-

ciwò. (bg) 
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Zobacz  wiŋcej 
¶ ¶ ¶ 
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ezinformacja jest to zamierzone wprowadzanie 

w bğŃd. Przekazywanie opinii publicznej lub 

przeciwnikowi cağkowicie fağszywych lub od-

powiednio zmanipulowanych informacji. Odgrywa klu-

czowe znaczenie w teorii wojskowoŜci i rozgrywkach 

szpiegowskich. W ostatnim czasie jej uŨycie rozpo-

wszechnione jest takŨe w mediach, a gğ·wnym celem 

dezinformacji stajŃ siň przedstawiciele opinii publicz-

nej. Zagadnienie ŜciŜle zwiŃzane jest z fake newsami, 

trollingiem oraz propagandŃ. Dezinformacjň wykorzy-

stuje siň r·wnieŨ w marketingu, reklamie, polityce oraz 

Ŝrodkach spoğecznego przekazu i masowego komuni-

kowania. 

Pierwsze przypadki dezinformacji miağy miejsce 

juŨ w staroŨytnoŜci. Za jej przejaw moŨna uznaĺ cho-

ciaŨby opisany przez Homera fortel, kt·ry przeszedğ do 

historii jako ĂkoŒ trojaŒskiò. Dziağania dezinformacyjne 

z powodzeniem prowadzono w czasach Napoleona 

Bonapartego, a p·Ŧniej w czasie I i II wojny Ŝwiatowej. 

Sporo do myŜlenia daje fakt, Ũe angielskie sğo-

wo disinformation jest bezpoŜrednim tğumaczeniem 

rosyjskiego terminu dezinformatsiya (ʜʝʟʠʥʬʦʨʤʘʮʠʷ) 

wywodzŃcego siň wprost z nazwy jednego z departa-

ment·w KGB odpowiadajŃcego za tzw. czarnŃ propa-

gandň. 

TeoriŃ dezinformacji przez lata zajmowağ siň by-

ğy major KGB, a nastňpnie wsp·ğpracujŃcy z CIA Ana-

tolij Golicyn. Alarmowağ on opiniň publicznŃ o realnych 

zagroŨeniach zwiŃzanych z wdroŨeniem zakrojonych 

na szerokŃ skalň plan·w Kremla dotyczŃcych strategii 

dezinformacji. 

 

 

 

WŜr·d gğ·wnych zağoŨeŒ kampanii 

dezinformacji jest rozpowszech-

nianie zmanipulowanych informacji 

lub fake news·w w celu wywiera-

nia wpğywu na opiniň publicznŃ, 

a co najwaŨniejsze, w celu dopro-

wadzenia w konsekwencji tych 

dziağaŒ do skğonienia spoğeczeŒ-

stwa lub jego czňŜci do konkret-

nych zachowaŒ wpisujŃcych siň 

w strategiň agresora. (pğ) 

  

D 

Dezinformacja  

Zobacz  wiŋcej 
¶ ¶ ¶ 

 

ü B.R. Barber, Imperium stra-
chu. Wojna, terroryzm i demo-
kracja, Muza, Warszawa 
2005. 
 

ü A. Golicyn, Nowe kğamstwa w 
miejsce starych. Komuni-
styczna strategia podstňpu i 
dezinformacji, Antyk, War-
szawa 2007. 
 

ü A. Greenberg, This Machine 
Kills Secrets: How WikiLeak-
ers, Cypherpunks, and Hack-
tivists Aim to Free the World's 
Information, Dutton Books, 
Valley Village 2012. 
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yskursem okreŜlamy sğownikowo rozmowň, 

konwersacjň, przem·wienie, dyskusjň lub wy-

mianň informacji. Dyskurs jest normŃ oraz 

strategiŃ zastosowanŃ w procesie tworzenia wypowie-

dzi, zaleŨnŃ od wzorc·w spoğecznych i kulturowych. 

Jego zadaniem jest przekazywanie idei i oddziağywanie 

na odbiorc·w za pomocŃ jňzyka, kt·re z kolei zaleŨy 

od statusu nadawc·w i odbiorc·w, cel·w i potrzeb, 

stanu wiedzy oraz hierarchii wartoŜci. Samym pojň-

ciem dyskursu jako pierwsze zajmowağy siň w Polsce 

jňzykoznawstwo i socjologia, do medioznawstwa we-

szğo ok. roku 2000.  

 

Dyskurs medialny powstaje w r·Ũnych dziedzi-

nach, w r·Ũnych Ŝrodowiskach zawodowych, na r·Ũne 

tematy. Jest sposobem uŨycia jňzyka typowym dla 

okreŜlonej sytuacji spoğecznej, uksztağtowanym w ob-

rňbie konwencji i gatunk·w medialnych, zatem warun-

kiem zakwalifikowania danej wypowiedzi do dyskursu 

medialnego jest jej wystŃpienie w Ŝrodkach masowego 

przekazu (naleŨy rozr·Ũniĺ dyskurs medialny od dys-

kursu w mediach). Spoğecznie istotne jest, by odbiorca 

miağ ŜwiadomoŜĺ, Ũe Ũaden przekaz medialny nie jest 

Ăprzezroczystyò, tzn., Ũe zawsze odzwierciedla hierar-

chie spoğeczne oraz relacje wğadzy i podporzŃdkowa-

nia w stosunkach miňdzy ludŦmi; odbija spos·b my-

Ŝlenia o Ŝwiecie, definicje waŨnych pojňĺ i hierarchie 

wartoŜci; ukazuje spos·b myŜlenia o odbiorcy i zağo-

Ũenia co do relacji miňdzy nadawcŃ i odbiorcŃ.  

Dyskurs medialny moŨna badaĺ z punktu wi-

dzenia r·Ũnych perspektyw, np.: jňzykoznawczej (spo-

s·b uŨycia jňzyka w prasie czy telewizji), socjologicz-

nej (jako wyraz Ũycia spoğecznego), psychologicznej 

(praktyki mentalne w umyŜle odbiorcy), politologicznej  

 

 

(jako narzňdzie dominacji). Jňzy-

koznawca Teun A. Van Dijk nazy-

wa dyskurs zdarzeniem komunika-

cyjnym, w kt·rym zachodzŃ proce-

sy: uŨywanie jňzyka, przekazywa-

nie idei i spoğeczna interakcja. Jak 

uwaŨajŃ niekt·rzy badacze, jeste-

Ŝmy dzisiaj Ŝwiadkami narodzin 

nowego dyskursu/stylu: jňzyka 

w mediach czy jňzyka medi·w, 

w kt·rym dominuje przekaz tabloi-

dowy z funkcjami fatycznŃ (sğuŨŃca 

podtrzymaniu kontaktu), impresyj-

nŃ, magicznŃ czy perswazyjnŃ, 

przy jednoczesnym osğabieniu 

funkcji poznawczej. (bg) 

  

D 

Dyskurs medialny  

Zobacz  wiŋcej 
¶ ¶ ¶ 

 

ü Dyskurs jako struktura i pro-
ces, praca zbiorowa pod red. 
Teun A. van Dijk, tğum. Grze-
gorz Grochowski, red. nauk. 
wyd. pol. Teresa DobrzyŒska, 
Wydawnictwo Naukowe PWN, 
Warszawa 2001.  

 
ü Mağgorzata Lisowska-

Magdziarz, Analiza tekstu w 
dyskursie medialnym. Prze-
wodnik dla student·w, Wy-
dawnictwo Uniwersytetu Ja-
gielloŒskiego, Krak·w 2006.  
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ziennikarstwo Ŝledcze odkrywa to, co miağo 

byĺ ukryte przed opiniŃ publicznŃ. Ujawnia 

informacje o skandalach, malwersacjach, ko-

rupcji i naduŨyciach wğadzy. Powinno opieraĺ siň na 

wğasnej pracy dziennikarza, a nie podrzuconych Ăkwi-

tachò i tzw. hakach. Metody, kt·rymi posğugujŃ siň 

dziennikarze Ŝledczy, r·ŨniŃ siň od tradycyjnych. SŃ to 

m.in. prowokacja dziennikarska, dziennikarstwo wcie-

leniowe, uŨycie anonimowych Ŧr·değ informacji, pod-

sğuch·w i ukrytej kamery. AmerykaŒscy medioznawcy 

Bill Kovach i Tom Rosenstiel dzielŃ dziennikarstwo 

Ŝledcze na trzy typy: oryginalne odkrycie afe-

ry/nieprawidğowoŜci przez dziennikarzy, dziennikarstwo 

oparte na interpretacji dokument·w oraz reporterkň 

podŃŨajŃcŃ za oficjalnym Ŝledztwem. Do pierwszego 

moŨna zaliczyĺ dziennikarstwo uprawiane przez tzw. 

muckraker·w (muckraking, Ărozgrzebywanie brud·wò) 

w USA na poczŃtku XX wieku, do drugiego ujawnienie 

i interpretacjň dokument·w Pentagonu (Pentagon Pa-

pers, tajnego raportu na temat m.in. wojny w Wietna-

mie), do trzeciego relacje z procesu sŃdowego. 

Pierwsze artykuğy Ŝledcze ukazağy siň w pierw-

szej amerykaŒskiej gazecie z roku 1690 ĂPublick Oc-

currences Both Forreign and Domestickò. Najwiňkszym 

osiŃgniňciem dziennikarstwa Ŝledczego byğy publikacje 

reporter·w ĂWashington Postò, Boba Woodwarda 

i Carla Bernsteina, o aferze Watergate, kt·re dopro-

wadziğy do rezygnacji Richarda Nixona z urzňdu pre-

zydenta USA.  

W Polsce apogeum dziennikarstwa Ŝledczego 

przypadğo na przeğom XX i XXI wieku. Z najbardziej 

znanych dziennikarzy Ŝledczych wymieniĺ moŨna Je-

rzego Jachowicza, Tomasza Patorň i Witolda Gadow-

skiego. Najwiňkszy rozgğos zdobyğa afera tzw. ğowc·w  

 

 

sk·r ujawniona w 2002 roku przez 

Tomasza Patorň i Marcina Stelma-

siaka z ĂGazety Wyborczejò oraz 

Przemysğawa Witkowskiego z Ra-

dia Ğ·dŦ, opisujŃca uŜmiercanie 

przez pracownik·w ğ·dzkiego po-

gotowia ratunkowego pacjent·w za 

pomocŃ leku o nazwie Pavulon.  

Skutki dziağalnoŜci dzienni-

karzy Ŝledczych czňsto prowadzŃ 

do zmian w prawie, w strukturach 

wğadzy, eliminujŃ z Ũycia politycz-

nego, spoğecznego i zawodowego 

nieuczciwych ludzi. (mp) 

  

D 
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Zobacz  wiŋcej 
¶ ¶ ¶ 

 

ü Dziennikarstwo Ŝledcze. Teo-
ria i praktyka w Polsce, Euro-
pie i Stanach Zjednoczonych, 
red. M. Palczewski i M. Wor-
sowicz, Wydawnictwo Aka-
demii Humanistyczno-
Ekonomicznej, Ğ·dŦ 2006.  
 

ü B. Kovach, T. Rosenstiel, The 
Elements of Journalism. What 
Newspeople Should Know 
and the Public Should Expect, 
Random House Inc., Nowy 
Jork 2001.  
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edğug polskiego prawa dziennikarzem jest 

osoba ĂzajmujŃca siň redagowaniem, two-

rzeniem lub przygotowywaniem materiağ·w 

prasowych, pozostajŃca w stosunku pracy z redakcjŃ 

albo zajmujŃca siň takŃ dziağalnoŜciŃ na rzecz i z upo-

waŨnienia redakcjiò. Forma zatrudnienia (etat, zlece-

nie) nie ma tu znaczenia, a warunkiem uznania osoby 

pracujŃcej w redakcji za dziennikarza jest wykonywa-

nie pracy tw·rczej, zatem dziennikarzem nie bňdzie 

sekretarka czy telefonistka ani pracownik techniczny 

czy spiker. Dziennikarzem wedğug prawa nie jest takŨe 

osoba, kt·ra sporadycznie publikuje w mediach, ani 

teŨ ktoŜ, kto zbiera materiağy dla siebie, aby opubliko-

waĺ je nastňpnie w ksiŃŨce czy teŨ w postaci cyklu 

artykuğ·w. Dziennikarze sŃ zobowiŃzani do przestrze-

gania zasad etyki dziennikarskiej, kt·ra przede 

wszystkim nakazuje przekazywanie rzetelnych i bez-

stronnych informacji oraz r·Ũnorodnych opinii, co ma 

umoŨliwiaĺ odbiorcy swobodny udziağ w debacie pu-

blicznej. Etyka dziennikarska zobowiŃzuje ich r·wnieŨ 

do dŃŨenia do prawdy, bezstronnoŜci i uczciwoŜci, 

szacunku dla prywatnoŜci innych, niezaleŨnoŜci od 

grup interes·w, poszanowania prawa i respektowania 

dobrych obyczaj·w.  

Karta Etyczna Medi·w z 1995 roku, kt·ra okre-

Ŝla siedem zasad, jakimi winni kierowaĺ siň dziennika-

rze, wymienia: zasadň prawdy, zasadň obiektywizmu, 

zasadň oddzielania prawdy od komentarza, zasadň 

uczciwoŜci, zasadň szacunku i tolerancji, zasadň 

pierwszeŒstwa dobra odbiorcy oraz zasadň wolnoŜci 

i odpowiedzialnoŜci. Podpisağo jŃ w·wczas trzynaŜcie 

najwaŨniejszych stowarzyszeŒ zawodowych i redakcji.  

 

 

 

Obecnie trwa debata nad kryzysem 

dziennikarstwa, a wŜr·d jego przy-

czyn wymienia siň rozw·j Internetu 

i zalew informacji, nieprzestrzega-

nie standard·w etycznych oraz 

brak stabilizacji ekonomicznej 

w mediach. (bg) 

  

W 

Dziennikarz  

Zobacz  wiŋcej 
¶ ¶ ¶ 

 

ü Ustawa z dnia 26 stycznia 
1984 r. Prawo prasowe, art. 7 
ust. 2 pkt 5, Dz.U. nr 5, poz. 
24 ze zm., https://tiny.pl/tqh5d 
(dostňp 12.10.2018). 
 

ü Kodeks Etyki Dziennikarskiej 
Stowarzyszenia Dziennikarzy 
Polskich, 
http://sdp.pl/s/kodeks-etyki-
dziennikarskiej-sdp (dostňp 
12.10.2018) 
 

ü Karta Etyczna Medi·w, 
https://tiny.pl/tqh5c (dostňp 
12.10.2018 
 

ü J. PleszczyŒski, Etyka dzien-
nikarska, Difin, Warszawa 
2007. 
 

 

 

http://sdp.pl/s/kodeks-etyki-dziennikarskiej-sdp
http://sdp.pl/s/kodeks-etyki-dziennikarskiej-sdp
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dukacja medialna to ksztağcenie umiejňtnoŜci 

korzystania z medi·w. MoŨe dokonywaĺ siň na 

spos·b formalny ï postulowana edukacja me-

dialna w szkoğach, lub nieformalny ï wğasne pr·by po-

znawania mechanizm·w funkcjonowania medi·w, au-

torska tw·rczoŜĺ medialna, wyrabianie w sobie posta-

wy krytycznej do przekaz·w medialnych. W obecnych 

warunkach edukacyjnych w Polsce wsparcia dla ruchu 

edukacji medialnej udzielajŃ gğ·wnie organizacje poza-

rzŃdowe, instytucje kultury czy niekt·re podmioty paŒ-

stwowe jak Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji. Celem 

edukacji medialnej jest pozyskanie kompetencji me-

dialnych (ang. media literacy). StanowiŃ one zğoŨony 

zbi·r opisowo okreŜlonych kategorii, obejmujŃcych 

m.in. umiejňtnoŜĺ wyszukiwania informacji, znajomoŜĺ 

jňzyka medi·w, postawy kreatywne, zasady bezpie-

czeŒstwa w korzystaniu z medi·w, aspekty prawne czy 

ekonomiczne.  

R·Ũne grupy spoğeczne wymagajŃ innego ze-

stawu kompetencji medialnych. Inny jest teŨ program 

ich ksztağcenia dla dzieci w wieku przedszkolnym, inny 

dla student·w. Opr·cz rozr·Ũnienia wiekowego mamy 

takŨe zawodowe Przedstawiciele poszczeg·lnych pro-

fesji potrzebujŃ dedykowanych im program·w ksztağ-

cenia w tym zakresie, np. dziennikarze. 

O edukacji medialnej zaczňto m·wiĺ w l. 30. XX 

wieku w Wielkiej Brytanii, ale teŨ niekt·rzy badacze 

podkreŜlajŃ tradycje rosyjskie w tym zakresie (l. 20. XX 

w., Alexander Fedorov). Krajami, kt·re uwaŨa siň za te 

o najlepiej upowszechnionej edukacji medialnej w spo-

ğeczeŒstwie, sŃ Kanada i Australia.  

 

 

Wynika to stŃd, Ũe cechuje je wy-

jŃtkowa rozlegğoŜĺ terytorialna, co 

przyczyniğo siň do rozwoju medial-

nych Ŝrodk·w dydaktycznych, m.in. 

telewizji edukacyjnej na odlegğoŜĺ. 

Istotna jest teŨ odrňbnoŜĺ kulturo-

wa tych kraj·w wzglňdem USA czy 

Wielkiej Brytanii. Inne powody ma-

jŃ zwiŃzek z poczuciem zagroŨenia 

ze strony medi·w, kt·ry podkreŜlali 

rodzice i nauczyciele. W Polsce 

ruch ten jest stosunkowo prňŨny, 

jednak ciŃgle pozostajŃcy w ob-

szarze edukacji nieformalnej. (pd) 

  

E 

Edukacja medialna  

Zobacz  wiŋcej 
¶ ¶ ¶ 

 

ü Edukacja medialna definicja, 
http://presscafe.eu/edukacja-
medialna-definicja/ (dostňp 
5.09.2018). 
 

ü Katalog kompetencji medial-
nych, informacyjnych i cyfro-
wych, Fundacja Nowoczesna 
Polska, Warszawa 2014. 
 

ü O potrzebie edukacji medial-
nej w Polsce, red. M. Federo-
wicz, S. Ratajski, KRRiT, PK 
ds. UNESCO, Warszawa 
2015. 

 

http://presscafe.eu/edukacja-medialna-definicja/
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tyka dziennikarska jest rodzajem etyki zawodo-

wej (deontologii). Koncentruje siň na powinno-

Ŝciach, nakazach i zakazach odnoszŃcych siň 

do praktyki wykonywania zawodu dziennikarza. Zawie-

ra normy, wartoŜci i zasady okreŜlajŃce zachowania 

dziennikarzy w konkretnych sytuacjach zawodowych. 

Te zasady najczňŜciej zawarte sŃ w kodeksach etyki 

dziennikarskiej stowarzyszeŒ dziennikarskich i zwiŃz-

k·w zawodowych dziennikarzy oraz w reguğach postň-

powania ustalonych dla poszczeg·lnych redakcji.  

Pierwszy lub jeden pierwszych zapis·w doty-

czŃcych etyki dziennikarskiej pojawiğ siň w statucie 

Towarzystwa Dziennikarzy Polskich we Lwowie z 1896 

roku. Jednak najbardziej znany jest Code of Ethics or 

Canons of Journalism AmerykaŒskiego Stowarzysze-

nia Redaktor·w Gazet z roku 1923. 

W Polsce najbardziej znanymi zbiorami dzienni-

karskich zasad etycznych sŃ: Kodeks etyki dziennikar-

skiej Stowarzyszenia Dziennikarzy Polskich, Dzienni-

karski kodeks obyczajowy Stowarzyszenia Dziennika-

rzy Rzeczypospolitej Polskiej, Zasady etyki dziennikar-

skiej w Telewizji Polskiej SA oraz Karta Etyczna Me-

di·w. 

Wspomniane kodeksy jako naczelne zasady 

wymieniajŃ m.in. dŃŨenie do prawdy, niezaleŨnoŜĺ 

dziennikarskŃ, unikanie konfliktu interes·w, zachowa-

nie bezstronnoŜci, uczciwoŜci i rzetelnoŜci, szacunek 

i tolerancjň wobec rozm·wc·w, wolnoŜĺ powiŃzanŃ 

z odpowiedzialnoŜciŃ, kierowanie siň dobrem odbiorcy, 

minimalizowanie cierpienia i szk·d powodowanych 

dziağaniami dziennikarskimi. Zakazy obejmujŃ m.in. 

kwestie zwiŃzane z manipulowaniem faktami, naru-

szaniem prywatnoŜci os·b niepeğniŃcych funkcji pu 

 

 

blicznych czy przyjmowaniem ko-

rzyŜci majŃtkowych. W kodeksach 

podkreŜla siň r·wnieŨ obowiŃzek 

zachowania tajemnicy zawodowej, 

gdy informator zastrzega sobie 

anonimowoŜĺ. 

Stowarzyszenia dziennikar-

skie za naruszanie zasad kodek-

s·w etyki dziennikarskiej przewidu-

jŃ kary orzekane przez sŃdy dzien-

nikarskie. SDP natomiast przyzna-

je antynagrodň ĂHieny rokuò za 

najbardziej nieetyczne zachowanie 

wŜr·d dziennikarzy. (mp) 

  

E 

Etyka dziennikarska  

Zobacz  wiŋcej 
¶ ¶ ¶ 

 

ü C.-J. Bertrand, Deontologia 
medi·w, Instytut Wydawniczy 
Pax, Warszawa 2007. 
 

ü P. Czarnecki, Etyka medi·w, 
Difin, Warszawa 2008. 
 

ü J. PleszczyŒski, Etyka dzien-
nikarska, Difin, Warszawa 
2007.  
 

ü Kodeks Etyki Dziennikarskiej 
SDP, SDP, https://tiny.pl/tqh5z 
(dostňp 20.10.2018). 
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abryka trolli to nieoficjalne okreŜlenie firmy Inter-

net Research Agency (IRA) z siedzibŃ w Peters-

burgu zajmujŃcej siň produkcjŃ i rozpowszech-

nianiem treŜci w sieciach spoğecznoŜciowych, a takŨe 

organizacjŃ za ich pomocŃ imitacji wydarzeŒ spoğecz-

nych czy politycznych. Jej zağoŨycielem i sponsorem 

jest rosyjski oligarcha Jewgienij PrigoŨyn, w przeszğo-

Ŝci peğniŃcy funkcjň kucharza Wğadimira Putina. 

W Internet Research Agency pracuje na stağe 

ok. stu os·b. PoczŃtkowo mieŜciğa siň w budynku przy 

ul. Sawuszkina 55. Obecnie jej siedziba znajduje siň 

w centrum biznesowym przy ul. Optikow.  

Firma ma dwa obszary dziağania. Pierwszy to 

rosyjskie media, gdzie pracownicy agencji angaŨujŃ 

siň w obronň rosyjskich wğadz i zwalczanie jej przeciw-

nik·w poprzez pisanie post·w, udostňpnianie treŜci, 

branie udziağu w dyskusjach na forach internetowych. 

Drugi sytuuje siň poza granicami Rosji ï obejmuje 

gğ·wnie USA i inne kraje Ŝwiata zachodniego. I tam 

firma wykonuje zadania, kt·re wykraczajŃ poza zwykğŃ 

dezinformacjň. Jak pokazağo Ŝledztwo rosyjskiej agen-

cji informacyjnej RBK, pracownicy Ăfabryki trolliò orga-

nizowali w USA kampanie, w tym demonstracje 

w sprawach szczeg·lnie dzielŃcych spoğeczeŒstwo 

amerykaŒskie, jak kwestie rasowe, dostňp do broni, 

aborcja, religia itp. Komisja ds. Wywiadu Senatu Sta-

n·w Zjednoczonych stwierdziğa, Ũe IRA przynajmniej 

raz, w maju 2016 roku, zorganizowağa w Teksasie 

w tym samym miejscu dwie konkurencyjne manifesta-

cje: pro- i antyislamskŃ. Firma jest teŨ oskarŨana 

o ingerencjň w amerykaŒskie wybory prezydenckie 

w 2016 roku poprzez manipulowanie opiniŃ publicznŃ.  

 

 

 

Pracownicy Ăfabryki trolliò testujŃ 

rozmaite metody wpğywania na 

rzeczywistoŜĺ. Jednym z najja-

skrawszych przykğad·w wykrytych 

przez BBC byğ filmik, na kt·rym 

czarnosk·ry mňŨczyzna ubrany 

w mundur Ũoğnierza USA testuje 

karabin, strzelajŃc do Koranu. Na-

granie dla niepoznaki byğo poczŃt-

kowo dystrybuowane na profilach 

amerykaŒskich miğoŜnik·w broni, 

skŃd trafiğo do odbiorc·w na Bli-

skim Wschodzie, gdzie wywoğağo 

falň oburzenia. (jb) 

  

F 

Fabryka trolli  

Zobacz  wiŋcej 
¶ ¶ ¶ 

 

ü ʇ. ʈʫʩʷʝʚʘ, ɸ. ɿʘʭʘʨʦʚ, ʈɹʂ: 
ʢʘʢ Ăʬʘʙʨʠʢʘ ʪʨʦʣʣʝʡò 
ʧʦʨʘʙʦʪʘʣʘ ʥʘ ʚʳʙʦʨʘʭ ʚ 
ʉʐɸ, 
https://www.rbc.ru/magazine/2
017/11/59e0c17d9a79470e05
a9e6c1 (dostňp 20.11.2018). 

 

 

https://www.rbc.ru/magazine/2017/11/59e0c17d9a79470e05a9e6c1
https://www.rbc.ru/magazine/2017/11/59e0c17d9a79470e05a9e6c1
https://www.rbc.ru/magazine/2017/11/59e0c17d9a79470e05a9e6c1
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act fiction jest okreŜleniem dotyczŃcym kontro-

wersyjnego sposobu przedstawiania wydarzeŒ, 

polegajŃcym na ğŃczeniu element·w fikcji literac-

kiej z przekazem faktograficznym. Ma podkreŜliĺ eks-

presjň postaci i kontekst omawianej historii. SğuŨy pre-

zentacji wğasnego punktu widzenia na przedstawiane 

fakty. Technika charakterystyczna dla reportaŨu pra-

sowego. Kontrowersje budzi zakres stosowania przez 

autora element·w opisu subiektywnych doŜwiadczeŒ 

i interpretacji w obiektywnym przekazie informacji 

o wydarzeniach. Jest negatywnie oceniana, kiedy ·w 

zakres podwaŨa istotň fakt·w. Dopuszczalna, gdy do-

tyczy kwestii pobocznych, sğuŨŃcych wyobraŨeniu 

przez odbiorcň otoczenia, w kt·rym dochodzi do dane-

go zdarzenia. Technikň fact fiction stosujŃ gğ·wnie re-

portaŨyŜci, rzadziej przedstawiciele innych gatunk·w 

informacyjnych, w kt·rych jest ona przejawem nierze-

telnoŜci dziennikarskiej. Ze wzglňdu na jej czňste uŨy-

wanie zaleca siň traktowanie reportaŨu jako gatunku 

pogranicza, miňdzy informacjŃ a publicystykŃ i literatu-

rŃ.  

 

Fact fiction jest charakterystyczny dla nurtu No-

wego Dziennikarstwa rozwijajŃcego siň w l. 60. i 70. 

XX wieku. Z przedstawicieli kierunku warto wymieniĺ 

Toma Wolfeôa, uznawanego za jego tw·rcň, autora  

 

 

antologii Nowe dziennikarstwo 

(1975), oraz Trumana Capoteôa, 

jednego z najwybitniejszych przed-

stawicieli nurtu, autora m.in. Z zim-

nŃ krwiŃ (1965). W Polsce do No-

wego Dziennikarstwa moŨna zali-

czyĺ tw·rczoŜĺ Ryszarda Kapu-

ŜciŒskiego, wybitnego reportaŨy-

sty. Stosowana przez niego tech-

nika fact fiction byğa gğoŜno kryty-

kowana w monografii Artura Do-

mosğawskiego KapuŜciŒski non-

fiction (2010). Niejasne wytyczenie 

granicy miňdzy przedstawieniem 

fakt·w i fikcji prowadzi do proble-

m·w z interpretacjŃ przekazu 

przez odbiorcň, stanowi narusze-

nie podstawowej umowy spoğecz-

nej z audytorium, kt·re powinno 

mieĺ jasnŃ ŜwiadomoŜĺ, co jest 

informacjŃ, a co komentarzem. 

(pd) 

  

F 

Fact fiction  

Zobacz  wiŋcej 
¶ ¶ ¶ 

 

ü T. Capote, Z zimnŃ krwiŃ, 
Dom Wydawniczy Rebis, 
PoznaŒ 2017. 

 
ü Domosğawski, KapuŜciŒski 

non-fiction, świat KsiŃŨki, 
Warszawa 2010. 

 
 

 

3ÌÊÏÕÐÒýɯÍÈÊÛɯÍÐÊÛÐÖÕɯÚÛÖÚÜÑëɯÎėĞÞÕÐÌɯÙÌ×ÖÙÛÈŊàĭÊÐȮɯÙáÈɪ

ËáÐÌÑɯ×ÙáÌËÚÛÈÞÐÊÐÌÓÌɯÐÕÕàÊÏɯÎÈÛÜÕÒĞÞɯÐÕÍÖÙÔÈÊàÑɪ

ÕàÊÏȮɯÞɯÒÛĞÙàÊÏɯÑÌÚÛɯÖÕÈɯ×ÙáÌÑÈÞÌÔɯÕÐÌÙáÌÛÌÓÕÖĭÊÐɯ

dziennikarskiej.  
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prawdzanie fakt·w (ang. fact-checking) to meto-

da potwierdzenia lub obalenia stwierdzeŒ poja-

wiajŃcych siň w mowie, w mediach lub w Interne-

cie, w celu usuniňcia bğňd·w i umoŨliwienia rozpo-

wszechniania tekstu lub odrzucenia go, jeŜli nie uda 

siň ich potwierdziĺ. WeryfikacjŃ fakt·w zajmujŃ siň or-

ganizacje fact-checkingowe. Czňsto po sprawdzeniu 

pojawia siň pisemny raport o nieŜcisğoŜciach, czasem 

z wizualnym wskaŦnikiem, przygotowany przez organi-

zacjň weryfikujŃcŃ (np. Pinocchios z ĂThe Washington 

Postò Fact Checker lub rankingi TRUTH-O-METER 

z PolitiFact). Kilka organizacji, takich jak 

FactCheck.org i PolitiFact, zajmujŃ siň takŨe weryfika-

cjŃ postfactum.  

PolitiFact, bňdŃcy niekomercyjnŃ czňŜciŃ Insty-

tutu Badania Medi·w w Poynter (Poynter Institute for 

Media Studies, https://www.poynter.org/), opublikowağo 

swoje kryteria wyboru wiadomoŜci podlegajŃcych we-

ryfikacji: czy stwierdzenie jest faktem, kt·ry moŨna 

zweryfikowaĺ? Nie weryfikujemy opinii i uznajemy, Ũe 

Ŝwiat wypowiedzi politycznych i retoryka majŃ prawo 

do hiperboli; czy stwierdzenie wprowadza w bğŃd lub 

brzmi Ŧle?; czy stwierdzenie jest znaczŃce? Unikamy 

drobnych Ăbğňd·wò w twierdzeniach, kt·re zapewne sŃ 

przejňzyczeniami; czy wiadomoŜĺ zostanie rozpo-

wszechniona?; czy zwykğy odbiorca wysğucha lub 

przeczyta oŜwiadczenie i zdziwi siň: ĂCzy to prawda?ò. 

Organizacja non profit Benetech wsp·lnie 

z miňdzynarodowymi stowarzyszeniami Amnesty In-

ternational i Engine Room opracowağa kompleksowy 

przewodnik DatNav, kt·ry ma pom·c obroŒcom praw 

 

 

 

czğowieka i dziennikarzom 

w sprawdzeniu danych cyfrowych, 

w tym fotografii i wideo, kt·re po-

mogŃ w udowodnieniu ğamania 

praw czğowieka (wiňcej na ten te-

mat na stronie: 

https://benetech.org/benetech-

amnesty-international-and-the-

engine-room-announce-datnav/). 

(pb)  

  

S 

Fact-checking  

Zobacz wiŋcej 
¶ ¶ ¶ 

 

ü A.D. Holan, The Principles of 
the Truth-O-Meter: PolitiFactôs 
methodology for independent 
fact-checking, ĂPolitiFactò, 
12.02.2018, 
https://www.politifact.com/truth
-o-
me-
ter/article/2018/feb/12/principl
es-truth-o-meter-politifacts-
methodology-i/ (dostňp 
29.07.2018). 
 

 

https://www.poynter.org/
https://www.politifact.com/truth-o-meter/article/2018/feb/12/principles-truth-o-meter-politifacts-methodology-i/
https://www.politifact.com/truth-o-meter/article/2018/feb/12/principles-truth-o-meter-politifacts-methodology-i/
https://www.politifact.com/truth-o-meter/article/2018/feb/12/principles-truth-o-meter-politifacts-methodology-i/
https://www.politifact.com/truth-o-meter/article/2018/feb/12/principles-truth-o-meter-politifacts-methodology-i/
https://www.politifact.com/truth-o-meter/article/2018/feb/12/principles-truth-o-meter-politifacts-methodology-i/
https://www.politifact.com/truth-o-meter/article/2018/feb/12/principles-truth-o-meter-politifacts-methodology-i/
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ojňcie fake news najczňŜciej definiowane jest 

jako fağszywa wiadomoŜĺ, czňsto o charakterze 

sensacyjnym, publikowana w mediach z intencjŃ 

wprowadzenia odbiorcy w bğŃd w celu osiŃgniňcia ko-

rzyŜci finansowych, politycznych lub prestiŨowych.  

WyraŨenie fake news zostağo rozpropagowane 

przez Donalda Trumpa w kampanii prezydenckiej 

w 2016 roku. Polityk okreŜlağ nim niekorzystne infor-

macje na sw·j temat. Jednak najbardziej znanym fake 

newsem z tamtego okresu byğa fağszywa informacja 

o poparciu wyraŨonym przez papieŨa Franciszka dla 

Trumpa w jego staraniach o prezydenturň. W Interne-

cie kliknňğo na niŃ ok. miliona Amerykan·w. Innym gğo-

Ŝnym fake newsem byğa wiadomoŜĺ, Ũe Hillary Clinton 

sprzedawağa broŒ tzw. PaŒstwu Islamskiemu. Fake 

news zostağ wybrany na sğowo roku 2017 m.in. w Sta-

nach Zjednoczonych i Belgii. 

Na podstawie studi·w przypadk·w moŨna wy-

odrňbniĺ nastňpujŃce kategorie fağszywych wiadomo-

Ŝci zaliczanych do fake news·w: nieprawdziwe, zmy-

Ŝlone opowieŜci; newsy wytworzone w celach propa-

gandowych, politycznych lub komercyjnych, bňdŃce 

celowym kğamstwem (deliberate deception); fake new-

sy oparte na czňŜciowo prawdziwych informacjach, 

poddanych manipulacji; fağszywe wiadomoŜci o cha-

rakterze satyrycznym; prawdziwe wiadomoŜci uzna-

wane za fake newsy przez osoby lub instytucje z po-

wodu ich negatywnej dla tych os·b lub instytucji za-

wartoŜci. 

Walka z fake newsami jest trudna, albowiem 

czňsto odpowiadajŃ one na psychologiczne czy poli-

tyczne oczekiwania odbiorc·w. Niemniej jest koniecz-

na, gdyŨ fağszywe wiadomoŜci zagraŨajŃ debacie pu 

 

 

blicznej, podkopujŃc zaufanie do 

medi·w. Sposoby walki z nimi mo-

gŃ byĺ r·Ũne, a sprowadzajŃ siň 

one m.in. do starannego spraw-

dzania Ŧr·değ i ich wiarygodnoŜci, 

weryfikacji fakt·w, analizy struktu-

ralnej i kontekstowej news·w oraz 

por·wnywania wiadomoŜci w wielu 

Ŧr·dğach informacji. Byĺ moŨe jed-

nak racjň ma amerykaŒski medio-

znawca Paul Levinson, Ũe ich cağ-

kowite wyeliminowanie nie bňdzie 

moŨliwe, bo fake news jest wiru-

sem, kt·ry stağ czňŜciŃ naszego 

Ũycia spoğecznego. (mp) 

  

P 

Fake news 

Zobacz wiŋcej 
¶ ¶ ¶ 

 

ü P. Levinson, Fake News in 
Real Context, Connected Edi-
tions, 2017.  
 

ü B. McNair, Fake News: False-
hood, Fabrication and Fantasy 
in Journalism (Disruptions), 
Routledge, Londyn i Nowy 
Jork 2017. 
 

ü M. Palczewski, Fake news. A 
continuation or rejection of the 
traditional news paradigm? 
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ojňcie Ăfaktò (ğac. facio, Ărobiň, czyniňò i factum, 

Ăto co uczynioneò) w pierwszym znaczeniu od-

nosi siň do przeszğoŜci, czyli do zdarzeŒ juŨ do-

konanych. W rozumieniu potocznym za fakt uznaje siň 

zaistniağy stan rzeczy, zdarzenie, kt·re miağo miejsce 

w okreŜlonym miejscu i czasie. Wszystkie fakty sŃ nie-

odwracalne z natury rzeczy, ale ich waga moŨe zale-

Ũeĺ od subiektywnego postrzegania (tzw. indywidual-

nej interpretacji).  

 

Za jedno z najbardziej popularnych dzieğ filozo-

ficznych podejmujŃcych tematykň ontologicznego zna-

czenia pojňcia Ăfaktò uwaŨa siň Tractatus logico-

philosophicus austriackiego filozofa i logika Ludwiga 

Wittgensteina, kt·ry podkreŜlağ w nim znaczenie fak-

t·w jako element·w skğadowych Ŝwiata rzeczywistego.  

SpoŜr·d licznych grup tematycznych zwiŃza-

nych ze znaczeniem sğowa Ăfaktò wyr·Ũnia siň przede 

wszystkim: fakty naukowe, tj. okreŜlone uog·lnienia 

powstağe w oparciu o spostrzeŨenia poczynione pod-

czas prowadzonych prac badawczych, wchodzŃce 

w skğad teorii naukowej. Przyjmuje siň, Ũe stwierdzanie 

fakt·w naukowych jest tworzeniem lub zarazem roz-

szerzaniem teorii naukowej, zwğaszcza w odniesieniu  

 

 

do praw naukowych, czyli precy-

zyjnie okreŜlonych prawd nauko-

wych zwiŃzanych z opisem zjawisk 

powtarzalnych; fakty praso-

we/medialne, tj. informacje rozpo-

wszechniane w mediach, niezgod-

ne z prawdŃ, ale posiadajŃce 

wpğyw na opiniň publicznŃ; fakty 

prawne, tj. og·ğ okolicznoŜci okre-

Ŝlonych przepisami prawa, kt·re 

wywoğujŃ powstanie skutk·w 

prawnych; literaturň faktu (ang. 

non-fiction), tj. zesp·ğ form literac-

kich (np. reportaŨ, raport, dziennik, 

biografia, wywiad itp.), dokumentu-

jŃcych historycznŃ rzeczywistoŜĺ, 

przedstawiajŃcych autentyczne 

postaci i wydarzenia. (tci) 

  

P 

Fakt 

Ȭɯ(ÔɯÉÈÙËáÐÌÑɯÞàáÞÈÓÈÔàɯÚÐýɯá ÕÈÞàÒĞÞɯ

ĭÊÐÚėÌÎÖɯÔàĭÓÌÕÐÈɯÐɯÞàÑÈĭÕÐÈÕÐÈɯÒÈŊËÌÎÖɯ

ÍÈÒÛÜȮɯÛàÔɯÊáÜÑÌÔàɯÚÐýɯÓÌ×ÐÌÑɂ ɬ Ewa Szu-

ÔÈĘÚÒÈɯȹ×ÐÚÈÙÒÈɯÐɯ×ÜÉÓÐÊàÚÛÒÈȺ 

Zobacz wiŋcej 
¶ ¶ ¶ 

 

ü B. Wolniewicz, Rzeczy i fakty. 
Wstňp do pierwszej filozofii 
Wittgensteina, PWN, War-
szawa 1968. 

 

https://pl.wikipedia.org/wiki/Stan_rzeczy
https://pl.wikipedia.org/wiki/Czas
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irehose of Falsehood, czyli ĂstraŨacki wŃŨ nie-
prawdy i fağszuò, to okreŜlenie modelu rosyjskiej 
propagandy po raz pierwszy uŨyte przez anality-
k·w amerykaŒskiego think tanku RAND Corpo-

ration. Wedğug autor·w sporzŃdzonego na ten temat 
raportu rosyjska propaganda ma dwie podstawowe 
cechy: ĂogromnŃ liczbň kanağ·w i komunikat·w, z jed-
noczesnym bezwstydnym dŃŨeniem do rozpowszech-
niania p·ğprawd lub kompletnych kğamstwò. Eksperci 
wskazujŃ, Ũe rosyjska propaganda posğuguje siň peğ-
nym spektrum sposob·w dotarcia do odbiorcy, takich 
jak komunikaty tekstowe, fotografie, nagrania wideo, 
audycje radiowe i telewizyjne, strony internetowe, me-
dia spoğecznoŜciowe. Opr·cz tego wykorzystywane sŃ 
wielkie grupy pğatnych Ătrolli internetowychò. W efekcie 
u odbiorcy powstaje wraŨenie, Ũe danŃ informacjň 
otrzymuje z r·Ũnych Ŧr·değ, co jŃ w jego oczach uwia-
rygodnia. Potok fağszywek odcina go r·wnieŨ od in-
nych Ŧr·değ informacji.  

 
Wzorcowym przykğadem zastosowania modelu 

propagandy Firehose of Falsehood byğo zachowanie 

rosyjskiej maszyny propagandowej po zestrzeleniu 

malezyjskiego boeinga 17 maja 2014 roku. TuŨ po ka-

tastrofie rosyjskie media informowağy, Ũe to donbascy 

separatyŜci trafili samolot transportowy ukraiŒskiej ar-

mii. Gdy kilkadziesiŃt minut p·Ŧniej okazağo siň, Ũe 

chodzi o lot cywilny, informacje o katastrofie zaczňğy 

siň ukazywaĺ na twitterowym profilu naleŨŃcym rze-

komo do Hiszpana o imieniu Carlos, kt·ry przedstawiağ  

 

 

siň jako kontroler lot·w na lotnisku 
w Kijowie. MňŨczyzna pisağ, Ũe 
przed zestrzeleniem w pobliŨu 
boeinga widaĺ byğo na radarach 
dwa ukraiŒskie samoloty wojsko-
we. Wywiad z Carlosem przepro-
wadziğa rosyjska telewizja RT i kol-
portowağy go rosyjskie media. 
W sieci pojawiğy siň rzekome zdjň-
cia satelitarne, na kt·rych widaĺ 
byğo, jak ukraiŒski samolot wystrze-
liwuje rakietň w stronň cywilnego 
boeinga. Okazağo siň, Ũe na Ukrai-
nie nigdy nie pracowağ hiszpaŒski 
kontroler lot·w. Gdy teza o ukraiŒ-
skim myŜliwcu upadğa, rosyjski 
MON przedstawiğ kolejne zmanipu-
lowane zdjňcia majŃce dowieŜĺ, Ũe 
wyrzutnia rakiet, z kt·rej zestrzelo-
no boeinga, naleŨağa do UkraiŒ-
c·w. (jb) 

  

F 

Firehose or falsehood  

Zobacz wiŋcej 
¶ ¶ ¶ 

 

ü C. Paul and M. Matthews, The 
Russian ĂFirehose of False-
hoodò propaganda model. 
Why it might work and options 
to counter it, 
https://www.rand.org/content/d
am/rand/pubs/perspectives/P
E100/PE198/RAND_PE198.p
df (dostňp 20.11.2018) 

 

ȬÚÛÙÈŊÈÊÒÐɯÞëŊɯÕÐÌ×ÙÈÞËàɯÐɯÍÈėÚáÜɂȮɯÛÖɯÖÒÙÌɪ

ĭÓÌÕÐÌɯÔÖËÌÓÜɯÙÖÚàÑÚÒÐÌÑɯ×ÙÖ×ÈÎÈÕËà 

 

https://www.rand.org/content/dam/rand/pubs/perspectives/PE100/PE198/RAND_PE198.pdf
https://www.rand.org/content/dam/rand/pubs/perspectives/PE100/PE198/RAND_PE198.pdf
https://www.rand.org/content/dam/rand/pubs/perspectives/PE100/PE198/RAND_PE198.pdf
https://www.rand.org/content/dam/rand/pubs/perspectives/PE100/PE198/RAND_PE198.pdf
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 pierwotnym zağoŨeniu termin followers 

(ang. followers, Ăosoba obserwujŃcaò) od-

nosi siň do osoby, kt·ra Ŝledzi poszczeg·l-

ne treŜci, kanağy lub strony, gğ·wnie za poŜrednictwem 

medi·w spoğecznoŜciowych. Osoba obserwujŃca 

w kaŨdej chwili moŨe przestaĺ obserwowaĺ polubione 

wczeŜniej treŜci. 

Zjawisko zaczňğo funkcjonowaĺ w blogosferze 

w 1999 roku. Od strony naukowej badano je od ok. 

2005 roku, kiedy zaczňto na wiňkszŃ skalň analizowaĺ 

zachowania spoğeczne zwiŃzane z masowym powiňk-

szaniem grona wirtualnych znajomych i Ădodawaniaò 

do niego os·b, kt·re czňsto pozornie nie majŃ z nami 

Ũadnych zwiŃzk·w. Schemat ten wykracza daleko po-

za krŃg znajomych naszych znajomych i osiŃga roz-

miary nieraz dochodzŃce do nawet kilkudziesiňciu ty-

siňcy Ăwirtualnych znajomychò.  

Pozyskane grono followers·w niekoniecznie 

wiŃŨe siň z pojňciem przyjaŦni w klasycznej jej defini-

cji. Termin followers naleŨy teŨ odr·Ũniĺ od pojňcia 

fana/uŨytkownika, uŨywanego w odniesieniu do stron 

internetowych i poszczeg·lnych marek.  

DoğŃczenie do grona followers·w w przypadku 

poszczeg·lnych serwis·w wiŃŨe siň z dodatkowymi 

przywilejami, np. moŨliwoŜciŃ oglŃdania i zamieszcza-

nia na swojej osi czasu informacji niedostňpnych i nie-

widocznych dla os·b Ăniewtajemniczonychò. 

Kiedy uŨytkownik internetowy ma juŨ setki, 

a nawet tysiŃce znajomych, to taka presja rodzi po-

waŨne spoğeczne konsekwencje. Nowe pokolenia mu-

szŃ adaptowaĺ siň do warunk·w funkcjonowania 

w cyberprzestrzeni w spos·b, jaki dotŃd znany byğ je 

 

 

dynie celebrytom. Coraz czňŜciej 

obserwuje siň r·wnieŨ zjawisko, 

w kt·rym uŨytkownicy ograniczajŃ 

grono followers·w, tworzŃc alter-

natywne konta, tylko dla Ăprawdzi-

wychò znajomych. 

Zjawiskiem doŜĺ powszech-

nym, zwğaszcza w kontekŜcie pro-

mujŃcych siň w mediach spoğecz-

noŜciowych marek, jest moŨliwoŜĺ 

sztucznego podbijania wskaŦnika 

followers·w poprzez tzw. kupowa-

nie lajk·w. Wiňksza liczba follo-

wers·w moŨe mieĺ duŨe znacze-

nie z marketingowego punktu wi-

dzenia i znacznie podnosi prestiŨ 

danej marki w oczach konkurencji, 

a co najwaŨniejsze ï reklamodaw-

c·w. (pğ) 

  

W 

Followers  

Zobacz wiŋcej 
¶ ¶ ¶ 

 

ü Miotk, Skuteczne social me-
dia. ProwadŦ dziağania, osiŃ-
gaj zamierzone efekty, Gliwice 
2017. 

ü  
J. Dijk, Spoğeczne aspekty 
nowych medi·w, Wydawnic-
two Naukowe PWN, Warsza-
wa 2010. 
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atunek medialny to forma produkcji medialnej 

majŃca podobne cechy kompozycyjne i este-

tyczne, uğatwiajŃca odbiorcom rozpoznanie 

i klasyfikacjň przekaz·w. To szerokie pojňcie obejmuje 

gatunki filmowe, telewizyjne, radiowe oraz powstağe 

w wyniku postňpu technologicznego medi·w, np. ga-

tunki gier komputerowych. Gatunki pozwalajŃ uchwyciĺ 

relacje, w jakich produkty medialne pozostajŃ do siebie 

nawzajem. DajŃ moŨliwoŜĺ ich grupowania w celach 

analitycznych i marketingowych, przede wszystkim 

jednak sğuŨŃ audytoriom w rozpoznawaniu typu prze-

kazu. Dla producent·w medialnych gatunki sŃ podsta-

wŃ organizacji przekaz·w. MajŃ speğniaĺ oczekiwania 

odbiorc·w i zapewniĺ powodzenie komercyjne. Gatun-

ki podlegajŃ zmianom historycznym i kulturowym. 

Czňsto teŨ dochodzi do eksperyment·w gatunkowych, 

ğŃczenia odmiennych dotŃd typ·w przekazu, jak np. 

w filmie ï westernu i science fiction, zob. Kowboje 

i obcy (2011), reŨ. Jon Favreau. 

O gatunkach m·wiono juŨ w staroŨytnoŜci, naj-

pierw w odniesieniu do literatury. Ich podziağu dokonağ 

m.in. Arystoteles w Poetyce. Jednak rozw·j myŜlenia 

gatunkowego o produkcjach medialnych przypada na 

w. XX, wraz z rozwojem kina. PoczŃtkowo koncentro-

wano siň na artystycznej wizji tw·rc·w w analizie fil-

m·w (auteryzm). Teoria gatunk·w umoŨliwiğa por·w-

nywanie r·Ũnych produkcji filmowych, niezaleŨnie od 

stopnia ich poziomu artystycznego, ale ze wzglňdu na 

ukğad zastosowanych element·w wizualnych i ich zna-

czeŒ (ikonografia filmowa). Dalszy rozw·j teorii gatun-

k·w ma zwiŃzek z historiŃ telewizji. Telewizja jest zbio-

rem r·Ũnogatunkowych przekaz·w, od informacji przez 

publicystykň po rozrywkň oraz film, niekiedy specjalnie 

zaadaptowany na potrzeby tego medium. UmoŨliwia to  

 

 

odbiorcom oddzielenie poszcze-

g·lnych audycji, np. sport, wiado-

moŜci, serial, i przyjňtych w nich 

konwencji. Rozw·j telewizji gatun-

kowej doprowadziğ w konsekwencji 

do powstania odrňbnych kanağ·w 

tematycznych. (pd) 

  

G 

Gatunek medialny  

Zobacz wiŋcej 
¶ ¶ ¶ 

 

ü Kowboje i obcy, reŨ. Jon Favre-
au, USA 2011 ï zwiastun, 
https://www.youtube.com/watch
?v=vl_KE_L5lhw (dostňp 
5.09.2018). 

 
ü L. Taylor, A. Willis, Medi-

oznawstwo. Teksty, instytucje, 
odbiorcy, Wydawnictwo UJ, 
Krak·w 2006, s. 61-70. 

 
ü J. UszyŒski, Genologia telewi-
zyjna, w: Dziennikarstwo i Ŝwiat 
medi·w, red. Z. Bauer, E. Chu-
dziŒski, Wydawnictwo Universi-
tas, Krak·w 2008, s. 281-300. 

 

https://www.youtube.com/watch?v=vl_KE_L5lhw
https://www.youtube.com/watch?v=vl_KE_L5lhw
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raf spoğeczny (ang. social graph) to wykres 

ilustrujŃcy poğŃczenia wszystkich os·b w In-

ternecie, na kt·rym wierzchoğki sŃ obiektami 

spoğecznymi, takimi jak profile uŨytkownik·w, spoğecz-

noŜci, kontent medialny itp., a ğŃczŃce je krawňdzie to 

powiŃzania spoğeczne miňdzy nimi.  

Terminu tego w kontekŜcie portali spoğeczno-

Ŝciowych po raz pierwszy uŨyğ Mark Zuckerberg na 

konferencji Facebooka F8 24 maja 2007 roku, by wy-

jaŜniĺ, w jaki spos·b FB utrwala relacje miňdzy ludŦmi. 

Teoria graf·w jest czňŜciŃ matematyki dyskret-

nej. Tutaj pod pojňciem graf naleŨy rozumieĺ zbi·r 

punkt·w (wierzchoğk·w), z kt·rych niekt·re sŃ poğŃ-

czone liniami (krawňdziami). W sieci spoğecznoŜciowej 

chodzi o odzwierciedlenie relacji offline (przyjaci·ğ, ro-

dziny, koleg·w, przyjaci·ğ, wsp·ğpracownik·w itd.), 

a takŨe o utrwalenie powiŃzaŒ profili uŨytkownik·w, ich 

interakcji, reakcji na treŜci.  

 

Niejawny graf spoğeczny (ang. Implicit social 

graph) to wykres, kt·ry moŨna utworzyĺ na podstawie 

interakcji uŨytkownika z przyjaci·ğmi i grupami w sieci 

spoğecznoŜciowej. Z portali spoğecznoŜciowych wydo 

 

 

bywane sŃ ī jawnie lub niejawnie, 

bardziej precyzyjnie i w spos·b 

spersonalizowany ī dane takie jak 

miejsce zamieszkania, zaintereso-

wania, krŃg przyjaci·ğ i znajomych, 

w celu podjňcia wsp·ğpracy bizne-

sowej. 

WaŨnym zadaniem jest zna-

lezienie dokğadnych algorytm·w 

mapowania lub wizualizacji da-

nych, kt·re sŃ r·wnieŨ wykorzy-

stywane do tworzenia wykresu za-

interesowaŒ na podstawie grafu 

spoğecznego. (pb) 

 

  

G 
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Zobacz wiŋcej 
¶ ¶ ¶ 

 
ü C. Shih, The Facebook Era: 

Tapping Online Social Networks 
to Market, Sell, and Innovate, 
Prentice Hall, Boston 2009 

 

Ȭ"ÖɯÕÐÌɯÑÌÚÛɯ×ÖŊàÛÌÊáÕÌɯËla roju, 

i ËÓÈɯ×ÚáÊáÖėàɯÕÐÌɯÑÌÚÛɯ×ÖŊàÛÌÊáÕÌɂ 

Marek Aureliusz  
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yraŨenie Ăoddzieliĺ coŜ grubŃ kreskŃò ma na 

celu skğonienie osoby, wobec kt·rej siň go 

uŨywa, do rozpoczňcia kolejnego etapu jej 

dziağalnoŜci bez odnoszenia siň do przeszğoŜci 

(zwğaszcza jeŜli byğa trudna) i rozliczenia siň z niŃ; 

w praktyce oznacza wiňc rozpoczňcie nowego etapu 

bez oglŃdania siň wstecz. MoŨe to byĺ takŨe odciňcie 

siň od odpowiedzialnoŜci za to, co byğo robione wcze-

Ŝniej lub danie wyrazu pobğaŨliwoŜci wobec os·b, kt·re 

majŃ burzliwŃ przeszğoŜĺ. WyraŨenie ï jako zwiŃzek 

frazeologiczny ī pojawia siň niekiedy w mediach, za-

zwyczaj w nawiŃzaniu do wydarzeŒ zwiŃzanych 

z przemianami ustrojowymi w 1989 roku.  

 

W czasie swojego przem·wienia w dniu powo-

ğania na stanowisko premiera Polskiej Rzeczpospolitej 

Ludowej (24 sierpnia 1989 r.) Tadeusz Mazowiecki 

powiedziağ: ĂRzŃd, kt·ry utworzň, nie ponosi odpowie-

dzialnoŜci za hipotekň, kt·rŃ dziedziczy [é]. Prze-

szğoŜĺ odkreŜlamy grubŃ liniŃ. Odpowiadaĺ bňdziemy 

jedynie za to, co uczyniliŜmy, by wydobyĺ Polskň 

z obecnego stanu zağamaniaò. Oznaczağo to, Ũe rzŃd, 

na czele kt·rego miağ stanŃĺ Mazowiecki, zastrzegağ 

sobie moŨliwoŜĺ podjňcia dziağaŒ bez koniecznoŜci 

rozliczenia siň z przeszğoŜciŃ i Ădemonamiò minionego 

systemu. W ·wczesnych realiach oznaczağo to skok od 

systemu totalitarnego do demokratycznego, bez wska-

zywania i osŃdzania winnych przestňpstw dokonanych 

w czasach PRL, bez uporania siň z trudnŃ historiŃ.  

Mazowiecki po latach powiedziağ, Ũe w 1989 ro-

ku chciağ kaŨdemu, takŨe dziağaczom PZPR, daĺ 

szansň wejŜcia do systemu demokratycznego bez ob-

ciŃŨeŒ wynikajŃcych z mrocznej przeszğoŜci. W odciň-

ciu siň od tego, co byğo, widziağ teŨ jedynŃ drogň do  

 

 

Ăpokojowego przeprowadzenia 

niezwykle trudnej transformacjiò. 

WŃtek ten podejmowali oponenci 

Mazowieckiego, kt·rzy wskazywali, 

Ũe taka polityka umoŨliwiğa wielu 

dziağaczom komunistycznym unik-

niňcie kar za popeğnione przez nich 

przestňpstwa przeciw Polsce i Po-

lakom. Z powodu Ăgrubej liniiò nie 

uporano siň z problemami: deko-

munizacji, lustracji os·b publicz-

nych, znieksztağcania ŜwiadomoŜci 

historycznej Polak·w itd. (mb) 

  

W 

Gruba kreska  

Zobacz wiŋcej 
¶ ¶ ¶ 

 

ü T. Mazowiecki, To byğy praw-
dziwe rozmowy, a nie teatr, 
rozmowň przepr. J. Kurski, 
ĂGazeta Wyborczaò 4 kwietnia 
2006, 
http://wyborcza.pl/1,76842,32
59635.html (dostňp 
10.10.2018).  
 

ü T. Mazowiecki, PrzeszğoŜĺ 
odkreŜlamy grubŃ liniŃ, 
https://tiny.pl/tqqgh (dostňp 
10.10.2018). 
 

ü Czas na zmiany, z J. KaczyŒ-
skim rozmawiajŃ M. Bichnie-
wicz, P. Rudnicki, Editions 
Spotkania, Warszawa 1993.  

 

http://wyborcza.pl/1,76842,3259635.html
http://wyborcza.pl/1,76842,3259635.html
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aker (ang. hacker) to osoba, kt·ra ğamie za-

bezpieczenia komputerowe dla wğasnej satys-

fakcji lub w celu uzyskania korzyŜci material-

nych. Zdobycie nieautoryzowanego dostňpu do dane-

go komputera i zawartych na nim informacji stağo siň 

plagŃ dzisiejszych czas·w i powaŨnym zagroŨeniem 

bezpieczeŒstwa zar·wno danych zamieszczonych na 

osobistym komputerze, jaki i bezpieczeŒstwa instytucji 

czy paŒstwa.  

Haker motywowany ambicjŃ wğamania siň na 

zabezpieczone strony i zostawienia niejako swojego 

podpisu jest raczej rzadkoŜciŃ. Na og·ğ chodzi o wğa-

manie siň do systemu i uzyskanie kod·w dostňpu 

w celu rozesğania wirus·w, kradzieŨy poufnych infor-

macji czy pieniňdzy, wymuszenia haraczu, atak na 

konto poczty elektronicznej i mnoŨenie spamu, a na-

wet o wpğywanie na bieŨŃcŃ politykň paŒstwa.  

W Ŝwiatowych rankingach haker·w coraz czň-

Ŝciej pojawiajŃ siň Rosjanie. Piotr Lewaszow zostağ 

oskarŨony przez Amerykan·w o dziağalnoŜĺ hakerskŃ 

w czasie kampanii prezydenckiej w USA w 2016 roku. 

Rosyjski informatyk przyznağ siň do zarzucanych czy-

n·w: przestňpstw komputerowych, kradzieŨy toŨsamo-

Ŝci, spisku i oszustw.  

Trudno ustaliĺ listň najlepszych haker·w 

wszechczas·w: Kevin Mitnick, Kevin Poulsen, Jona-

than James, Adrian Lamo czy Albert Gonzales? 

Z pewnoŜciŃ wszyscy sğyszeli o superwirusie 

ILOVEYOU. Nie byğo to moŨe najbardziej niebezpiecz-

ne oprogramowanie w historii wszechŜwiata, ale za to 

najskuteczniejsze. W momencie swojej najwiňkszej 

aktywnoŜci wirus zainfekowağ ğŃcznie 10 proc. wszyst-

kich komputer·w na Ŝwiecie! Straty, jakie wyrzŃdziğ,  

 

 

szacuje siň na 5,5 mld dolar·w. 

Stworzyli go w 2000 roku dwaj 

mğodzi FilipiŒczycy Onel de Gu-

zman i Reonel Ramones. Napisali 

program, kt·ry po otwarciu zağŃcz-

nika w mailu automatycznie pod-

mieniağ kluczowe pliki, a nastňpnie 

rozsyğağ siň bez wiedzy uŨytkowni-

ka do os·b z listy kontakt·w e-

mail. (mw) 

  

H  

Haker  

Zobacz wiŋcej 
¶ ¶ ¶ 

 

ü How a Hacker Convinced 
Motorola to Send Him Source 
Code, 
https://www.youtube.com/watch
?v=UBaVek2oTtc (dostňp 
22.11.2018). 
 

ü Rosyjski haker przyznağ siň 
przed amerykaŒskim sŃdem, 
https://www.tvn24.pl/wiadomosc
i-ze-swiata,2/usa-rosyjski-
haker-piotr-lewaszow-przyznal-
sie-do-zarzucanych-
czynow,868111.html (dostňp 
22.11.2018). 
 

ü Hacker ethic, 
https://www.techopedia.com/def
inition/19706/hacker-ethic (do-
stňp 22.11.2018). 

 

https://www.youtube.com/watch?v=UBaVek2oTtc
https://www.youtube.com/watch?v=UBaVek2oTtc
https://www.tvn24.pl/wiadomosci-ze-swiata,2/usa-rosyjski-haker-piotr-lewaszow-przyznal-sie-do-zarzucanych-czynow,868111.html
https://www.tvn24.pl/wiadomosci-ze-swiata,2/usa-rosyjski-haker-piotr-lewaszow-przyznal-sie-do-zarzucanych-czynow,868111.html
https://www.tvn24.pl/wiadomosci-ze-swiata,2/usa-rosyjski-haker-piotr-lewaszow-przyznal-sie-do-zarzucanych-czynow,868111.html
https://www.tvn24.pl/wiadomosci-ze-swiata,2/usa-rosyjski-haker-piotr-lewaszow-przyznal-sie-do-zarzucanych-czynow,868111.html
https://www.tvn24.pl/wiadomosci-ze-swiata,2/usa-rosyjski-haker-piotr-lewaszow-przyznal-sie-do-zarzucanych-czynow,868111.html
https://www.techopedia.com/definition/19706/hacker-ethic
https://www.techopedia.com/definition/19706/hacker-ethic
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ashtag (spolszcz. hasztag) to oznaczanie po-

st·w w mediach spoğecznoŜciowych znaczni-

kiem #, nazywanym kratkŃ lub krzyŨykiem 

(ang. hash, nie myliĺ z okreŜleniem narkotyku o tej 

samej potocznej nazwie), po kt·rym nastňpuje sğo-

wo/wyraŨenie pisane ğŃcznie, bez spacji, z wykorzy-

staniem liter i cyfr. UmoŨliwia kategoryzowanie komu-

nikat·w w wiňksze grupy tematyczne na danym portalu 

spoğecznoŜciowym.  

Hasztagi byğy uŨywane w programowaniu kom-

puterowym od lat 70. XX wieku, m.in. w jňzyku C, jak 

r·wnieŨ we wczesnych formach komunikacji sieciowej 

i internetowej, m.in. na kanağach IRC. PopularnoŜĺ 

przyniosğo im zastosowanie na portalu Twitter w 2007 

roku. Za ich popularyzatora uznaje siň Chrisa Messinň, 

amerykaŒskiego informatyka i animatora otwartych 

zasob·w i wolnego oprogramowania (nie myliĺ z akto-

rem o tym samym imieniu i nazwisku). Hasztag zostağ 

uznany za sğowo roku 2012 w Stanach Zjednoczonych. 

Wykorzystywany jest przede wszystkim na In-

stagramie, Twitterze i Facebooku. Znacznik (ang. tag) 

# pojawia siň przed kluczowymi nazwami wğasnymi lub 

pojňciami, kt·re chcemy w szczeg·lny spos·b wyr·Ũ-

niĺ i powiŃzaĺ z innymi podobnymi publikacjami o tej 

tematyce. Jest stosowany nie tylko do porzŃdkowania 

treŜci zbliŨonych tematycznie, ale takŨe w celach pro-

mocji danego zagadnienia, idei, produktu lub usğugi. 

Przyczynia siň do tworzenia trend·w spoğecznych 

w komunikacji internetowej oraz wzrostu popularnoŜci 

okreŜlonej grupy wpis·w. Zwiňksza zainteresowanie 

odbiorc·w danym zagadnieniem. 

Hasztag moŨe siň przyczyniĺ do osiŃgniňcia 

powodzenia ekonomicznego lub politycznego, czego 

 

 

przykğadem jest coraz czňstsze 

oznaczanie tym symbolem marek 

lub haseğ wyborczych czy kandyda-

t·w w wyborach. Na stağe wszedğ 

nie tylko do komunikacji interneto-

wej, ale i wsp·ğczesnej kultury, 

m.in. literackiej, czego przykğadem 

jest najnowsza powieŜĺ Remigiu-

sza Mroza. (pd) 

  

H  
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Zobacz wiŋcej 
¶ ¶ ¶ 

 

ü K. Adamska, Hashtag, czyli 
komunikat? Rola i funkcje 
hashtag·w na Twitterze, ĂStu-
dia Medioznawczeò 2015, nr 
3, s. 61-71, 
http://studiamedioznawcze.pl/
artic-
le.php?date=2015_3_62&cont
ent=adamska&lang=pl (dostňp 
3.09.2018). 
 

ü B. ChaciŒski, Sğowa za krat-
kami, ĂPolitykaò 2014, nr 14, s. 
88-89. 
 

ü R. Mr·z, Hashtag, Wydawnic-
two Czwarta Strona, PoznaŒ 
2018. 

 
 

http://studiamedioznawcze.pl/article.php?date=2015_3_62&content=adamska&lang=pl
http://studiamedioznawcze.pl/article.php?date=2015_3_62&content=adamska&lang=pl
http://studiamedioznawcze.pl/article.php?date=2015_3_62&content=adamska&lang=pl
http://studiamedioznawcze.pl/article.php?date=2015_3_62&content=adamska&lang=pl
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ermin hejter odnosi siň bezpoŜrednio do nega-

tywnego zjawiska hejtu w Internecie. Mianem 

hejtera okreŜla siň osobň, kt·ra, stosujŃc r·Ũne-

go rodzaju zabiegi socjotechniczne oraz przewaŨnie 

uŨywajŃc w stosunku do swojej ofiary mowy nienawi-

Ŝci, kanalizuje swojŃ agresjň w jej kierunku. Bardzo 

czňsto zjawisko przybiera formň uporczywego nňkania. 

Hejterzy z reguğy wybierajŃ swoje ofiary spoŜr·d grona 

celebryt·w i os·b publicznych (aktorzy, muzycy, polity-

cy), zdarzajŃ siň jednak przypadki, w kt·rych obiektem 

hejtu jest osoba postronna. Jednym sğowem ofiarŃ hej-

tu w Internecie moŨe staĺ siň kaŨdy. 

Na uwagň zasğuguje fakt, iŨ w Ŝwietle najnow-

szych badaŒ zjawisko hejtu w Internecie nie jest tak 

powszechne, jak mogğoby siň wydawaĺ, biorŃc pod 

uwagň medialny rozgğos wok·ğ tematu. Okazuje siň, Ũe 

wsp·ğczesne spoğeczeŒstwo z reguğy traktuje ten ro-

dzaj nňkania jako przejaw zachowaŒ aspoğecznych 

i stara siň eliminowaĺ go na wszelkie moŨliwe sposo-

by. Hejt w Internecie, jako jeden z gğ·wnych proble-

m·w wsp·ğczesnego spoğeczeŒstwa, charakteryzuje 

m.in. Rada Praw Czğowieka ONZ. 

Gğ·wne dziağania hejter·w skupiajŃ siň na oso-

bach podatnych na wszelkiego rodzaju zaczepki i da-

jŃcych siň wciŃgnŃĺ w interakcjň z agresorem. 

Samo zjawisko funkcjonowania mowy nienawi-

Ŝci w przestrzeni publicznej nie jest niczym nowym i od 

lat ŜciŜle zwiŃzane jest z takimi dziağaniami jak propa-

ganda i dezinformacja. O ile jednak przed wynalezie-

niem Internetu problem dotyczyğ gğ·wnie spoğecznoŜci 

lokalnych, o tyle wraz z rozwojem medi·w elektronicz-

nych i Ăkurczeniem siňò Ŝwiata, kt·ry stağ siň globalnŃ 

wioskŃ, zjawisko hejtu jest transgraniczne. DziŜ hejt 

 

 

moŨe atakowaĺ swojŃ ofiarň, bň-

dŃc oddalony od niej o setki tysiň-

cy kilometr·w. 

W ostatnim czasie moŨna 

zaobserwowaĺ niebezpieczny 

trend wğŃczania hejter·w w szeregi 

tzw. armii trolli. Nie trzeba chyba 

nikogo przekonywaĺ, Ũe poğŃcze-

nie obu tych zjawisk stanowi jedno 

z najwiňkszych wyzwaŒ dla wsp·ğ-

czesnego spoğeczeŒstwa. (pğ) 

  

T 

Hejter  

Zobacz wiŋcej 
¶ ¶ ¶ 

 

ü R. Cialdini, Wywieranie wpğywu 
na ludzi. Teoria i praktyka, 
GdaŒskie Wydawnictwo Psy-
chologiczne, GdaŒsk 2007.  
M. Grzesiak, Psychologia hejtu, 
czyli jak radziĺ sobie z krytykŃ 
w Ũyciu osobistym i zawodo-
wym, Helion, Gliwice 2018. 

 
ü Hejterstwo. Nowa praktyka 

kulturowa? Geneza, przypadki, 
diagnozy, red. J. Dynkowska, 
N. Lemann, M. Wr·blewski, A. 
Zatora, Wydawnictwo Uniwer-
sytetu Ğ·dzkiego, Ğ·dŦ 2017. 
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deologia jest okreŜlonym zbiorem poglŃd·w na 

rzeczywistoŜĺ spoğecznŃ, zakğadajŃcym cel i pro-

gram realizacji interes·w danych grup spoğecz-

nych. Pojňcie, choĺ uŨywane wczeŜniej przez r·Ũnych 

filozof·w, przede wszystkim ma zwiŃzek z marksi-

zmem. Zgodnie z tym kierunkiem podstawŃ stosunk·w 

spoğecznych jest baza materialna. Wok·ğ niej powstajŃ 

relacje wğadzy i posiadania, tzw. nadbudowa, co pro-

wadzi do tworzenia okreŜlonego typu kultury i spoğe-

czeŒstwa, np. kapitalistycznego lub komunistycznego.  

Zagadnienie dotyczy nie tylko filozofii spoğecz-

nej czy politycznej, ale jest perspektywŃ teoretycznŃ 

we wsp·ğczesnych badaniach medi·w, m.in. w szkole 

z Birmingham (Centre for Contemporary Cultural Stu-

dies, od l. 80. XX w.). Wedğug tej perspektywy media 

determinujŃ swoich odbiorc·w w sposobie odczytywa-

nia przekaz·w medialnych. Przekazy zawierajŃ treŜci 

ideologiczne, a ich tw·rcy zwracajŃ siň do widz·w lub 

czytelnik·w z komunikatem, kt·ry wymaga zajňcia 

okreŜlonego stanowiska. Proces ten nazywa siň inter-

pelacjŃ albo przywoğaniem (Louis Althusser). Widz lub 

czytelnik ma dokonaĺ przyjňcia danego poglŃdu za 

wğasny. Przekaz jest tak sformuğowany, Ũe wydaje siň 

naturalny, oparty na rozsŃdku. Tymczasem zawiera 

ukryte treŜci ideologiczne, kt·re nakğaniajŃ widza lub 

czytelnika do danych zachowaŒ. Wedğug innej koncep-

cji, tzw. hegemonii (Antonio Gramsci), odbiorca ma 

moŨliwoŜĺ negocjowania przekazu, w tym jego odrzu-

cenia lub zgody naŒ. 

Samo pojňcie ideologii jest znane w literaturze 

od filozofii Johna Locka, tworzŃcego w XVII wieku. 

Jednak to dopiero wspomniany wyŨej marksizm i neo-

marksizm dostarczyğ temu pojňciu praktycznych zasto-

sowaŒ w badaniach spoğecznych (XIX-XX w.). Badania  

 

 

te okazağy siň o tyle znaczŃce, Ũe 

miağy wpğyw na wiele nurt·w me-

dioznawstwa, m.in. semiotykň me-

di·w, ale teŨ stağy siň teoriŃ wyja-

ŜniajŃcŃ wsp·ğczesne funkcjono-

wanie przemysğ·w medialnych. 

Rozpoznawanie ideologii w me-

diach to istotna praktyka dojrzağe-

go odbiorcy Ŝrodk·w przekazu, 

zalecana we wsp·ğczesnej eduka-

cji medialnej. (pd) 

  

I 

Ideologia  

Zobacz wiŋcej 
¶ ¶ ¶ 

 

ü J. Jastrzňbski, Ideologia i ko-
munikacja. O edukacji, pedago-
gice i mediach, Wydawnictwo 
UWr, Wrocğaw 2011. 
 

ü Szkoğa z Birmingham i jej wpğyw 
na kulturoznawstwo, 
https://quarterlifecrisis148.word
press.com/2016/04/26/szkola-z-
birmingham/ (dostňp 
5.09.2018). 
 

ü L. Taylor, A. Willis, Medi-
oznawstwo. Teksty, instytucje i 
odbiorcy, Wydawnictwo Uni-
wersytetu JagielloŒskiego, Kra-
k·w 2006, s. 30-39. 

 
 

https://quarterlifecrisis148.wordpress.com/2016/04/26/szkola-z-birmingham/
https://quarterlifecrisis148.wordpress.com/2016/04/26/szkola-z-birmingham/
https://quarterlifecrisis148.wordpress.com/2016/04/26/szkola-z-birmingham/
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kreŜlenie idiot culture (dosğ. Ăkultura idiot·wò) 

odnosi siň do czňsto dziŜ spotykanego zjawi-

ska, jakim jest koncentracja medi·w na wyda-

rzeniach sensacyjnych, skandalach, kontrowersjach 

zwiŃzanych z Ũyciem i dziağalnoŜciŃ celebryt·w przy 

jednoczesnym celowym pomijaniu spraw waŨnych, 

znaczŃcych.  

 

Po raz pierwszy sformuğowania idiot culture uŨyğ 

amerykaŒski dziennikarz Carl Bernstein (zyskağ popu-

larnoŜĺ gğ·wnie dziňki serii artykuğ·w na temat afery 

Watergate) w swoim artykule z 8 czerwca 1992 roku 

o tym samym tytule opublikowanym w ĂThe New Re-

publicò. W opinii dziennikarza przykğadem idiot culture 

byğa sytuacja, kiedy amerykaŒskie gazety interesowağy 

siň gğ·wnie sensacyjnŃ informacjŃ zwiŃzanŃ z rozwo-

dem Ivany i Donalda Trumpa (obecnie prezydenta 

USA), podczas gdy wydarzeniom o duŨo wiňkszej wa-

dze politycznej czy spoğecznej, jak np. powr·t przy 

 

 

 

w·dcy ruchu antyrasistowskiego w 

RPA Nelsona Madeli do Soweto 

czy zjednoczenie NRD i RFN, po-

Ŝwiňcağy znacznie mniej uwagi. 

Carl Bernstein podkreŜlağ r·wnieŨ, 

Ũe celowo uŨyğ sğowa Ăcultureò za-

miast Ăsubcultureò, poniewaŨ od-

nosi siň ono do cağej kultury ·w-

czesnego (i dzisiejszego r·wnieŨ) 

spoğeczeŒstwa, kt·re poprzez kon-

sumpcjň tzw. Ătrash journalismò 

(ang. Ădziennikarstwa Ŝmieciowe-

goò) stymuluje jego produkcjň.  

  

O 

Idiot culture  

Zobacz wiŋcej 
¶ ¶ ¶ 

 

ü C. Bernstein, The Idiot Cul-
ture, ĂThe New Republic, 
1992, s. 25. 
 

ü Sennot, A prophetic view of 
Ăidiot cultureò, Real Change 
News, 21.12. 2016, 
https://www.realchangenews.o
rg/2016/12/21/prophetic-view-
idiot-culture, (dostňp 
10.12.2018). 

 
 

Ȭ3ÏÌàɯȹÔÌËÐÈȺɭor more precisely, weɭhave 

abdicated our responsibility, and the conse-

quence of our abdication is the spectacle, and the 

triumph, ofthe idiot culture."  

3ėÜÔÈÊáÌÕÐÌɯÈÜÛÖÙÈɯÏÈÚėÈȯɯȬ,ÌËÐÈɯ- ÈɯËÖÒėÈËÕÐÌÑȮɯ

my ɬ ÖËÙáÜÊÈÔàɯÕÈÚáëɯÖË×ÖÞÐÌËáÐÈÓÕÖĭîȮɯÊáÌÎÖɯ

ÒÖÕÚÌÒÞÌÕÊÑëɯÑÌÚÛɯ×ÙáÌËÚÛÈÞÐÌÕÐÌɯÐɯÛÙÐÜÔÍɯÒÜÓɪ

ÛÜÙàɯÐËÐÖÛĞÞȭɆɯ- "ÈÙÓɯ!ÌÙÕÚÛÌÐÕȮɯȬ3ÏÌɯ-ÌÞɯ1Ì×Üɪ

blic", wydanie z  8 czerwca 1992 roku, str 28. 

 

https://www.realchangenews.org/2016/12/21/prophetic-view-idiot-culture
https://www.realchangenews.org/2016/12/21/prophetic-view-idiot-culture
https://www.realchangenews.org/2016/12/21/prophetic-view-idiot-culture
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nfotainment zwiŃzany jest z tabloidowym stylem 

dziennikarstwa. Oxford English Dictionary definiuje 

je jako materiağ telewizyjny, kt·rego celem jest za-

r·wno poinformowanie, jak i zabawienie odbiorcy. Po-

jňcie odnosi siň r·wnieŨ do takiego rodzaju telewizyj-

nego newsa, w kt·rym styl jest waŨniejszy niŨ jego 

istota, a spos·b opowiadania od zawartoŜci. Og·lnie 

rzecz ujmujŃc, infotainment oznacza poğŃczenie infor-

macji i rozrywki (information and entertainment). Funk-

cjň infotainmentu speğniajŃ m.in. takie gatunki i pro-

gramy jak reality shows, teleturnieje, talk shows, nie-

kt·re programy publicystyczne czy informacyjne. Nie-

kt·rzy ğŃczŃ to pojňcie z tzw. soft newsem, kt·ry ozna-

cza zwykle lekkŃ informacjň o charakterze rozrywko-

wym. 

Pojňcie pojawiğo siň w latach 80. XX wieku. 

Jednym z pierwszych myŜlicieli, kt·ry opisağ zjawisko 

infotainmentu, byğ amerykaŒski filozof i medioznawca 

Neil Postman. W ksiŃŨce ĂZabawiĺ siň na Ŝmierĺò 

stwierdziğ, Ũe telewizja przemawia tylko jednym gğosem 

ï gğosem rozrywki. Zagadnienie infotainmentu 

wszechstronnie om·wiğ indyjski medioznawca Dayan 

Kishan, kt·ry uwaŨa, Ũe jego poczŃtki zwiŃzane sŃ 

z pojawieniem siň taniej prasy (penny press) w latach 

30. XIX wieku w USA. Z infotainmentem zwiŃzane sŃ 

human interest stories (opowieŜĺ interesujŃca dla od-

biorc·w, spersonalizowana i tak skonstruowana, by 

przyciŃgaĺ uwagň i wsp·ğczucie, umoŨliwiajŃc ğatwŃ 

identyfikacjň z opisanymi ludŦmi, problemami i sytua-

cjami), kt·re nawiŃzywağy do poetyki zbrodni i kary, 

uŨywajŃc jako Ŧr·değ swoich opowieŜci doniesieŒ z sal 

sŃdowych i policji. 

 

 

 

W Polsce za przykğad programu 

ğŃczŃcego elementy informacji 

i rozrywki moŨe sğuŨyĺ ĂTelee-

xpressò, nadawany przez TVP od 

26 czerwca 1986 roku.   

Niekt·rzy badacze uznajŃ, 

Ũe zjawisko infotainmentu przyczy-

nia siň do eliminacji kultury wyso-

kiej na rzecz kultury popularnej, 

masowej. (mp) 

  

I 

Infotainment  

Zobacz wiŋcej 
¶ ¶ ¶ 

 

ü N. Postman, Zabawiĺ siň na 
Ŝmierĺ. Dyskurs publiczny w 
epoce show-businessu, przeğ. 
L. Niedzielski, Muza, Warsza-
wa 2002. 
 

ü D. K. Thussu, News as Enter-
tainment: The Rise of Global 
Infotainment, Sage Publica-
tions, Londyn 2007. 
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nfluencer to osoba aktywna w Internecie (popular-

ny bloger, vloger, prowadzi konto na portalu spo-

ğecznoŜciowym) majŃca duŨŃ grupň zwolennik·w, 

na kt·rych decyzje czy opinie wpğywa, a wrňcz inspiru-

je do dziağaŒ. Dla przykğadu, infulencer moŨe opubli-

kowaĺ link, za pomocŃ kt·rego jego subskrybent coŜ 

kupi, a bloger otrzyma procent od sprzedaŨy. 

W Stanach Zjednoczonych pojňcie infulencer 

jest uŨywane od 2010 roku, a od 2017 roku termin ten 

zaczŃğ byĺ stosowany w wielu krajach nieanglojňzycz-

nych.  

 

Lisa Barone, wiceprezes ds. strategii w Overit, 

w 2010 roku zidentyfikowağa piňĺ typ·w infulencer·w: 

1. networker (Social Butterfly) ī ma ogromnŃ listň kon-

takt·w. Zna wszystkich i wszyscy go znajŃ, 2. lider 

opinii (Thought Leader) ī ma duŨy autorytet w swojej 

dziedzinie, jego opinia cieszy siň ogromnym zaufa-

niem, jego powiadomienia majŃ duŨo komentarzy 

i udostňpnieŒ. To najlepszy wyb·r do roli ambasadora 

marki lub produktu, 3. odkrywca (Trendsetter) ï pre 

 

 

 

kursor trend·w, kt·ry jako pierwszy 

wyczuwa nowŃ modň i prňdko 

znajduje siň w centrum uwagi 

w swojej dziedzinie, 4. dystrybutor 

(the Sharer lub Reporter) ï rozpo-

wszechnia informacje od bloger·w 

i dziennikarzy, wzmacniajŃc wpğyw 

wiadomoŜci, 5. uŨytkownik (Every-

day Customer) ī przedstawiciel 

klient·w i kupujŃcych, wpğywowy 

w swoim krňgu. Czasami uŨytkow-

nicy sŃ wymieniani jako oddzielna 

kategoria mikroinfulencer·w. (pb) 

  

I 

Influencer  

Zobacz wiŋcej 
¶ ¶ ¶ 

 

ü L. Barone, The 5 Types of 
Influencers On The Web , 
11.06.2013, 
https://smallbiztrends.com/201
0/07/the-5-types-of-
influencers-on-the-web.html 
(dostňp 29.07.2018). 

 
ü R. Morin, Five types of social 

media influencers, 
18.02.2012, 
https://www.socialmediatoday.
com/content/five-types-social-
media-influencers (dostňp 
29.07.2018). 

 
 
 

Ȭ!àÞÈȮɯŊÌɯÑÌËÕÈɯÉÈÙËáÖɯÞÈŊÕÈɯÙáÌÊáɯÔÈɯ

Þ×ėàÞɯáÈÓÌËÞÐÌɯÕÈɯÎÈÙÚÛÒýɯÓÜËáÐȭɯ ÓÌɯÉàÞÈɯ

ÛÌŊȮɯŊÌɯÔÈėÖɯÐÚÛÖÛÕÈɯÙáÌÊáɯÕÈɯÊÈėëɯÐÊÏɯÙáÌÚáýɂ 

Cecelia Ahern  

Ce 

https://smallbiztrends.com/2010/07/the-5-types-of-influencers-on-the-web.html
https://smallbiztrends.com/2010/07/the-5-types-of-influencers-on-the-web.html
https://smallbiztrends.com/2010/07/the-5-types-of-influencers-on-the-web.html
https://www.socialmediatoday.com/content/five-types-social-media-influencers
https://www.socialmediatoday.com/content/five-types-social-media-influencers
https://www.socialmediatoday.com/content/five-types-social-media-influencers
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nstagramer to osoba, kt·ra ma i regularnie prowa-

dzi konto w serwisie spoğecznoŜciowym specjalizu-

jŃcym siň w hostingu zdjňĺ, czyli na Instagramie. 

PoğŃczenie go z aplikacjŃ mobilnŃ sprawia, Ũe jest to 

serwis chňtnie Ŝledzony przez mğodzieŨ, a wiňc od-

biorcň podatnego na wpğywy, sugestie i manipulacje za 

pomocŃ obrazu. Instagramerzy regularnie publikujŃ 

fotografie, kt·re opatrujŃ komentarzami oraz duŨŃ licz-

bŃ hashtag·w (patrz: Hashtag).  

Najpopularniejsze konta obserwujŃ miliony in-

ternaut·w z cağego Ŝwiata, np. konto Christiano Ronal-

do obserwuje 148 mln uŨytkownik·w, Selena Gomez 

ma 1,44 mln obserwujŃcych, a Ariana Grande ï 138 

mln. Wynika z tego, Ũe najpopularniejszymi instagra-

merami sŃ sportowcy, piosenkarki i inne gwiazdy pop-

kultury. KolejnŃ grupŃ popularnych instagramer·w sŃ 

blogerki modowe oraz specjalistki zwiŃzane z branŨŃ 

urodowŃ: makijaŨystki, fryzjerki, manicurzystki. Na pol-

skim Instagramie osobami szczeg·lnie popularnymi sŃ 

np. Red Lipstick Monster, kt·rej konto obserwuje prze-

szğo 1,3 mln uŨytkownik·w, oraz Maffashion ï 1,1 mln 

uŨytkownik·w. Coraz czňŜciej instagramerzy zarabiajŃ 

dziňki umieszczaniu zdjňĺ w sieci.  

Instagramerzy oddziağujŃ na odbiorc·w za po-

mocŃ obraz·w i kr·tkich film·w ï to, co pokazujŃ na 

zdjňciach publikowanych na swoich kontach, staje siň 

obiektem poŨŃdania ich wiernych fan·w. Sprawia to, 

Ũe Instagram zaczyna odgrywaĺ znaczŃcŃ rolň 

i w procesie kreowania nowych trend·w, i reklamowa-

nia produkt·w codziennego uŨytku, nawet spoŨyw-

czych. Prosta fotografia Seleny Gomez pijŃcej coca-

colň zdobyğa niemal 7 mln polubieni, tj. reakcji wyraŨa-

nych za pomocŃ ikonki serduszka.  

 

 

Wielu mğodszych uŨytkownik·w nie 

rozumie jednak mechanizm·w rzŃ-

dzŃcych mediami spoğecznoŜcio-

wymi i ta grupa nie jest Ŝwiadoma, 

Ũe na prywatnych profilach swoich 

idoli majŃ do czynienia ze zwykğymi 

reklamami. Kolejnym problemem 

jest to, Ũe nie kaŨda osoba pu-

bliczna obecna w przestrzeni In-

stagramu prowadzi swoje konto 

samodzielnie. Niekt·rzy komuniku-

jŃ siň z fanami przy pomocy sztabu 

specjalist·w od social media. (mb) 

  

I 

Instagramer  

Zobacz wiŋcej 
¶ ¶ ¶ 

 

ü Nowy zaw·d: Instagramer, 
https://mamstartup.pl/aplikacje
/8415/nowy-zawod-
instagramer (dostňp: 
7.12.2018).  
 

ü Zarabiaj jako instagramer. ĂTo 
zaw·d przyszğoŜciò, 
https://www.polskieradio.pl/10/
3963/Artykul/1602129,Zarabia
j-jako-instagramer-To-zawod-
przyszlosci (dostňp: 
7.12.2018).  
 

 

https://mamstartup.pl/aplikacje/8415/nowy-zawod-instagramer
https://mamstartup.pl/aplikacje/8415/nowy-zawod-instagramer
https://mamstartup.pl/aplikacje/8415/nowy-zawod-instagramer
https://www.polskieradio.pl/10/3963/Artykul/1602129,Zarabiaj-jako-instagramer-To-zawod-przyszlosci
https://www.polskieradio.pl/10/3963/Artykul/1602129,Zarabiaj-jako-instagramer-To-zawod-przyszlosci
https://www.polskieradio.pl/10/3963/Artykul/1602129,Zarabiaj-jako-instagramer-To-zawod-przyszlosci
https://www.polskieradio.pl/10/3963/Artykul/1602129,Zarabiaj-jako-instagramer-To-zawod-przyszlosci
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aczka dziennikarska to informacja o charakte-

rze sensacyjnym lub rozrywkowym, kt·rej ce-

lem jest zaszokowanie odbiorcy, zwiňkszenie 

atrakcyjnoŜci medium rozpowszechniajŃcego tň infor-

macjň i zwiňkszenie jego oglŃdalnoŜci lub nakğadu.  

Przykğadem kaczki dziennikarskiej sŃ wyssane 

z palca informacje quasi-naukowe. W 1835 roku ĂThe 

New York Sunò opublikowağ cykl reportaŨy, kt·re opi-

sywağy rzekome Ũycie na KsiňŨycu, obserwowane za 

pomocŃ teleskopu przez astronoma Johna Herschela. 

Informowağy one o biağej plaŨy, kolorowych skağach, 

pierwotnej puszczy, zwierzňtach podobnych do kozic 

i skrzydlatych ludziach, kt·rzy rzekomo zamieszkiwali 

Srebrny Glob. Te bujdy nie umniejszyğy prestiŨu gaze-

ty, a wrňcz przyczyniğy siň do zwiňkszenia jej popular-

noŜci. Przykğadem kaczki dziennikarskiej jest teŨ repor-

taŨ Janet Cooke z ĂWashington Postò, nagrodzony 

w 1980 roku Pulitzerem, kt·rego bohaterem byğ 8-letni 

chğopiec uzaleŨniony od heroiny. Okazağo siň, Ũe au-

torka reportaŨu wymyŜliğa swojego bohatera i cağŃ hi-

storiň. W Polsce w tego typu Ănewsachò wyspecjalizo-

wağy siň tabloidy, kt·re informowağy m.in. o latajŃcych 

krowach czy wielorybie pğynŃcym WisğŃ do Warszawy. 

Byĺ moŨe do tej kategorii naleŨağoby zaliczyĺ tego-

roczne story o pytonie, kt·ry porzuciğ nad WisğŃ swojŃ 

sk·rň. 

Encyclopedia of Journalism podaje, Ũe kaczkŃ 

dziennikarskŃ jest opowieŜĺ zawierajŃca plotki i miej-

skie legendy, napisana tak, by fağszywe wiadomoŜci 

mogğy uchodziĺ za prawdň. Wydaje siň, Ũe r·Ũnica 

miňdzy tym rodzajem newsa a fake newsem polega na 

tym, Ũe majŃ one lekki, humorystyczny lub quasi-

naukowy charakter i w wiňkszym stopniu niŨ fake new-

sy wydajŃ siň informacjami zmyŜlonymi. Zarazem jed 

 

 

nak moŨna przyjŃĺ, Ũe w wielu 

przypadkach okreŜlenia fake news 

i kaczka dziennikarska (journalistic 

hoaxes) sŃ synonimami, a r·Ũnica 

pojňciowa zwiŃzana jest z ich hi-

storycznŃ genezŃ i z odmiennymi 

technologiami medialnymi oraz 

sposobami rozpowszechniania (fa-

ke news jest charakterystyczny dla 

ery Internetu). 

Kaczki dziennikarskie, jeŜli 

brane sŃ za powaŨne informacje, 

mogŃ prowadziĺ do erozji zaufania 

do medi·w. (mp) 

  

K 

Kaczka dziennikarska  

Zobacz wiŋcej 
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ermin kamuflaŨ pochodzi z jňzyka francuskiego, 

a dokğadniej z francuskiej gwary. Sğowa camouf-

ler (ukrywaĺ siň, maskowaĺ) uŨywali gğ·wnie 

myŜliwi dla okreŜlenia czynnoŜci wykonywanych przez 

zwierzňta w celu ochrony przed drapieŨnikami lub 

zdemaskowania siň przed potencjalnymi ofiarami. Ka-

muflaŨ sğuŨy zatuszowaniu czegoŜ, zamaskowaniu, 

przesğoniňciu czegoŜ w celu ukrycia. Z tego powodu 

sğowo to bardzo szybko przedostağo siň do terminologii 

wojskowej na oznaczenie czynnoŜci maskowania siň 

Ũoğnierzy przed wrogiem (np. nadanie odzieŨy wojsko-

wej okreŜlonego wzoru lub wykorzystanie siatki ma-

skujŃcej, pokrywajŃcej Ũoğnierzy lub pojazdy o prze-

znaczeniu bojowym). W przenoŜnym znaczeniu termin 

ten wykorzystywany jest do okreŜlenia ukrytych zamia-

r·w kogoŜ wzglňdem innych, nazwania nieujawnianych 

wprost dziağaŒ podejmowanych w celu ukrycia praw-

dziwych intencji dziağajŃcego.  

 

W sferze komunikacji spoğecznej, interpersonal-

nej czy medialnej ĂkamuflaŨò interpretowany bywa jako 

rodzaj manipulacji, polegajŃcy m.in. na: podawaniu 

odbiorcom komunikatu informacji nieprawdziwych lub 

niewaŨnych, przy jednoczesnym pomijaniu najwaŨniej 

 

 

szych, uwieloznacznionych (w celu 

utrudnienia zrozumienia) czňŜci 

wypowiedzi; powtarzaniu tych sa-

mych treŜci w celu przyzwyczaje-

nia odbiorcy do okreŜlonych treŜci 

i zwiňkszenia przez to prawdopo-

dobieŒstwa zaakceptowania przez 

niego okreŜlonych opinii czy sŃd·w 

wydawanych przez nadawcň ko-

munikatu; wpğywaniu na emocje 

odbiorcy, np. poprzez wykorzysta-

nie zjawiska ingracjacji, czyli przy-

milania siň odbiorcy w celu uzy-

skania jego przychylnoŜci. (tci) 

  

T 

*ÈÔÜÍÓÈŊ 

Ȭ2ÛÈÛàÚÛàÒÈɯÛÖɯÔÈÛÌÔÈÛàÊáÕàɯÒÈɪ
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Georges Elgozy 
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46 

 

 

 

apitağ spoğeczny (ang. social capital) to pojňcie 

z pogranicza socjologii, ekonomii i politologii 

okreŜlajŃce powiŃzania i sieci spoğeczne po-

strzegane jako zasoby do osiŃgania cel·w gospodar-

czych, politycznych, spoğecznych i innych.  

 

Termin jest uŨywany sporadycznie od okoğo 

1890 roku. W nowoczesnym brzmieniu zostağ wprowa-

dzony do uŨytku przez francuskiego socjologa Pierreôa 

Bourdieu w 1983 roku do okreŜlenia relacji spoğecz-

nych, kt·re mogŃ dziağaĺ jako Ŧr·dğo uzyskania korzy-

Ŝci. W jego koncepcji kapitağ spoğeczny jest wyğŃcznie 

zasobem grupowym. ĂKapitağ spoğeczny to suma zaso-

b·w, rzeczywistych lub wirtualnych, kt·ra umoŨliwia 

czğowiekowi lub grupie z tytuğu posiadania trwağej sieci 

mniej lub bardziej zinstytucjonalizowanych relacji wza-

jemnego poznania i uznaniaò ī napisağ Bourdieu 

w 1992 roku. Jego zdaniem im wiňkszy jest kapitağ 

spoğeczny, tym mniejsza jest potrzeba formalnoŜci, co 

pozwala oszczňdzaĺ czas i inne koszty transakcji. 

 

 

 

AmerykaŒski politolog Robert D. 

Putnam mierzy kapitağ spoğeczny 

za pomocŃ wskaŦnik·w indywidu-

alnych, jak intensywnoŜĺ i siğa kon-

takt·w, poczucie bezpieczeŒstwa, 

zaufania do sŃsiad·w itp. Kapitağ 

spoğeczny moŨna mierzyĺ pozio-

mem zaufania i wsp·ğpracy w spo-

ğecznoŜci lub miňdzy jednostkami. 

Ta interpretacja jest wykorzysty-

wana jako jedna z cech marketingu 

spoğecznoŜciowego (ang. social 

media marketing, SMM). (pb) 

  

K 

*È×ÐÛÈėɯÚ×ÖėÌÊáÕà 

*È×ÐÛÈėɯÚ×ÖėÌÊáÕàɯÛÖɯÚÜÔÈɯáÈÚÖÉĞÞȮɯÙáÌÊáàɪ
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nalizowanych relacji wzajemnego poznania i 

uznania.  
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likalnoŜĺ to w pierwszym znaczeniu wsp·ğ-

czynnik oznaczajŃcy stosunek miňdzy liczbŃ 

wyŜwietleŒ a liczbŃ klikniňĺ w reklamň na stro-

nach internetowych, w sieciach spoğecznoŜciowych 

i wyszukiwarkach internetowych. Termin pojawiğ siň po 

raz pierwszy na poczŃtku lat 90. XX wieku wraz z po-

jawieniem siň pierwszych pğatnych reklam na stronach 

internetowych i okreŜlağ skutecznoŜĺ zainwestowanych 

Ŝrodk·w.  

W drugim znaczeniu wsp·ğczynnik ten moŨna 

odnieŜĺ do niereklamowanych post·w i link·w w sie-

ciach spoğecznoŜciowych. W odr·Ũnieniu od reklamy 

jest o wiele trudniejszy do wyliczenia i zaleŨy nie tylko 

od treŜci postu czy zainwestowanych pieniňdzy, ale od 

polityki medium spoğecznoŜciowego czy wyszukiwarki 

dotyczŃcej wyŜwietlania post·w i pozycjonowania 

stron.  

Zasiňg informacji i jej klikalnoŜĺ mogŃ znacznie 

siň r·Ũniĺ w zaleŨnoŜci od tego, czy uŨytkownik umie-

Ŝciğ link do strony zewnňtrznej, zdjňcie, filmik czy sam 

tekst. W wyszukiwarkach klikalnoŜĺ zaleŨy od pozy-

cjonowania linku na stronie przeglŃdarki. W przypadku 

Googleôa w grň wchodzi nawet 200 czynnik·w, takich 

jak nazwa i wiek domeny, sğowa kluczowe, czňstoŜĺ 

aktualizacji.  

KlikalnoŜĺ jest waŨnym czynnikiem wpğywajŃ-

cym na tworzenie treŜci medialnych. Media interneto-

we, by uzyskaĺ jak najwiňkszy zasiňg, wykorzystujŃ 

metody przyciŃgania czytelnika znane z prasy popu-

larnej (patrz: Tabloid), co jest jednŃ z przyczyn ich ta-

bloidyzacji.  

 

 
 
 
 
NajskuteczniejszŃ metodŃ zwiňk-
szenia klikalnoŜci jest zastosowa-
nie marketingu wirusowego, czyli 
doprowadzenie do sytuacji, w kt·-
rej sami czytelnicy lawinowo roz-
powszechniajŃ danŃ treŜĺ.  
W dezinformacji kluczowym czyn-
nikiem zwiňkszenia klikalnoŜci jest 
wğaŜciwe rozpoznanie grupy doce-
lowej za pomocŃ np. pr·bnych ba-
lon·w. W przededniu rozlokowania 
wojsk USA w Polsce w interneto-
wych mediach zaczňğy siň pojawiaĺ 
fağszywe wypowiedzi wojskowych 
i polityk·w dyskredytujŃce NATO 
i sojusz z USA. Jak siň okazağo, 
pomysğ nie wypaliğ ï polscy odbior-
cy nie byli zainteresowani tym te-
matem. (jb) 

  

K 
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omentator (ang. pundit) to osoba zajmujŃca siň 

opiniowaniem lub komentowaniem w spos·b 

autorytatywny, zwykle za poŜrednictwem me-

di·w, w dziedzinie, w kt·rej jest uwaŨana za kompe-

tentnŃ. ObowiŃzki komentatora powierza siň zazwy-

czaj dziennikarzowi zawodowemu, dla kt·rego dany 

obszar jest polem specjalizacji. Czasami funkcjň tň 

peğniŃ obserwatorzy. Czňsto do komentowania zapra-

szani sŃ niezaleŨni eksperci z danej dziedziny. 

W Stanach Zjednoczonych uŨywa siň terminu 

Ăpunditò (z sanskr. , trl. pa it§, ĂwğaŜciciel 

wiedzyò lub Ăczğowiek uczonyò) na okreŜlenie os·b me-

dialnych, publicznych intelektualist·w, kt·rzy objaŜnia-

jŃ w przystňpny spos·b informacje polityczne, spo-

ğeczne, technologiczne lub sportowe. W niekt·rych 

przypadkach sğowo pundit moŨe byĺ uŨyte jako poli-

tyczny odpowiednik ideologa.  

 

Termin ten jest zazwyczaj przeciwstawiany spe-

cjalistom akademickim, ale czasami w rolň komentato-

ra wciela siň znany ekspert, jak np. laureat Nagrody 

Nobla w dziedzinie ekonomii Paul Krugman. 

 

 

 

Istnieje specjalny projekt 

ĂTampa Bay Timesò i Instytutu 

Poyntera (Poynter Institute for Me-

dia Studies) ï PunditFact, kt·ry 

zajmuje siň weryfikowaniem prawi-

dğowoŜci twierdzeŒ komentator·w, 

publicyst·w, bloger·w, analityk·w 

politycznych, goŜci talk show i in-

nych przedstawicieli medi·w. 

Tacy intelektualiŜci publiczni 

odgrywajŃ rolň aktora spoğeczne-

go, kt·ry cieszy siň zaufaniem sze-

rokich mas lub okreŜlonych wpğy-

wowych grup (korporacje, zwiŃzki 

zawodowe, partie polityczne, Ŝro-

dowiska naukowe, religijne itd.). 

(pb) 

  

K 
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or , egzegeta 
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orespondent to dziennikarz lub wsp·ğpracownik 

redakcji prasowej, radiowej czy telewizyjnej, 

przesyğajŃcy informacje z terenu, zwğaszcza 

z zagranicy. RolŃ korespondenta jest przekazywanie 

r·Ũnorakich informacji z miejsca, gdzie siň znajduje, 

przy ŜwiadomoŜci zainteresowaŒ, punkt·w widzenia, 

postaw oraz ŜwiatopoglŃd·w odbiorc·w, do kt·rych 

korespondencja ma trafiĺ. Korespondencja jest nato-

miast jednym z najstarszych gatunk·w dziennikar-

skich. Wedğug definicji to rozbudowana informacja, kt·-

ra zakğada istnienie r·Ũnicy geograficznej (odlegğoŜci) 

miňdzy miejscem, gdzie relacja powstaje (i kt·rego 

dotyczy), a miejscem, gdzie ma byĺ publikowana. Ga-

tunek ten pozostawia piszŃcym swobodň w zakresie 

doboru tematyki i formy. W swych najprostszych po-

staciach upodabnia siň do artykuğ·w, felieton·w, repor-

taŨy, a nawet list·w.  

ObecnoŜĺ korespondent·w zagranicznych jest 

warunkiem prawidğowego funkcjonowania dziennikar-

stwa w zglobalizowanym Ŝwiecie, gdzie szybkoŜĺ, ale 

takŨe precyzja, wiarygodnoŜĺ oraz profesjonalizm 

w dostarczaniu informacji pogğňbionej, niedostňpnej 

w kraju, dokŃd jest wysyğana, stanowiŃ o reputacji da-

nego nadawcy. Dlatego w krajach o rozwiniňtych ryn-

kach medialnych liczba korespondent·w zagranicz-

nych buduje wizerunek nadawc·w. WŜr·d najbardziej 

liczŃcych siň, ze wzglňdu na liczbň i zasiňg geogra-

ficzny korespondent·w, wymieniĺ naleŨy BBC, CNN, 

Reuters, Associated Press.  

Szczeg·lnŃ rolň odgrywajŃ korespondenci wo-

jenni, czyli dziennikarze specjalizujŃcy siň w relacjo-

nowaniu przebiegu konflikt·w zbrojnych, przewrot·w 

 

 

 

 wojskowych lub rewolucji, czyli 

wydarzeŒ, w kt·rych uczestnictwo 

jest dla odbiorc·w niemoŨliwe ze 

wzglňdu na odlegğoŜĺ geograficznŃ 

i niebezpieczeŒstwo. WartoŜĺ po-

znawcza ich materiağ·w jest zatem 

bezcenna, przy jednoczesnej war-

toŜci humanistycznej i moralnej, 

choĺ wielu korespondent·w do-

Ŝwiadcza z powodu swojej pracy 

gğňbokich traum. (bg) 
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izerunek ugrupowania i poszczeg·lnych 

polityk·w jest opr·cz programu partii tym, 

co wyr·Ũnia formacje na scenie politycznej. 

Coraz czňŜciej to wğaŜnie wizerunek polityczny, a nie 

koncepcje zawarte w programie wyborczym decyduje 

o poparciu wyborc·w i gğosie oddanym w wyborach. 

Do niedawna marketing polityczny i kreowanie wize-

runku posğ·w, premier·w, a nawet prezydent·w byğy 

tematami tabu, jednak najwiňkszy rozkwit tych technik 

moŨna byğo obserwowaĺ juŨ w latach 1980-1990.  

Specjalista ds. wizerunku Mark Leary definiuje 

zjawisko kreowania wizerunku jako Ăpr·bň zakomuni-

kowania poprzez wypowiedzi, zachowania niewerbalne 

i dziağania tego, kim jesteŜmy albo za kogo chcieliby-

Ŝmy byĺ uwaŨani przez innychò. Dzisiaj nie trzeba juŨ 

chyba nikogo przekonywaĺ, Ũe sztukň autoprezentacji 

do perfekcji opanowali politycy. Nie zawsze jednak ich 

wizerunek jest autentyczny. AnalizujŃc wyniki po-

szczeg·lnych kampanii wyborczych i wpğyw wizerunku 

i autoprezentacji kandydata na wyniki wybor·w, usta-

lono, Ũe jednym z najwaŨniejszych aspekt·w wsp·ğ-

czesnej polityki jest pozyskanie zainteresowania 

i sympatii potencjalnych wyborc·w. Aby wywoğaĺ 

w nich reakcjň polegajŃcŃ na oddaniu gğosu na kon-

kretnego kandydata, kandydat ·w musi speğniaĺ ocze-

kiwania gğosujŃcych i przekonaĺ do siebie ewentual-

nych niezdecydowanych. W tej kwestii bardzo duŨŃ 

rolň odgrywa przynaleŨnoŜĺ partyjna oraz poglŃdy poli-

tyka na kluczowe dla potencjalnego wyborcy tematy. 

W ostatnim czasie, wraz z rozwojem medi·w audiowi-

zualnych, a zwğaszcza medi·w spoğecznoŜciowych, 

wyborcy coraz mniejszŃ uwagň przywiŃzujŃ do pro-

gramu partyjnego i poglŃd·w politycznych, a koncen- 

 

 

 

-trujŃ siň gğ·wnie na cechach oso-

bistych polityka, jego zachowaniu i 

wyglŃdzie. (pğ) 
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