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Streszczenie

Artykut przedstawia wystepujace w literaturze przedmiotu proby zdefiniowania szumu
medialnego i zjawisk pokrewnych. Cel: opisanie specyfiki szumu medialnego i zjawisk pokrewnych,
wskazanie podobienistw i réznic pomiedzy nimi. Metody badan: Analiza literatury przedmiotu.
Wyniki i wnioski: Wyodrebnienie cech charakterystycznych szumu medialnego oraz poréwnanie
z innymi pokrewnymi zjawiskami. Wartos¢ poznawcza: uporzqdkowanie obecnego stanu wiedzy
na temat szumu medialnego.

Stowa-klucze: szum medialny, panika moralna, panika medialna, infodemia, burza ogniowa,
skandal medialny

Abstract
[title]

The article presents the attempts to define media hype and related phenomena in the literature on
the subject. Aim: to present various definition approaches, to describe the specificity of media noise
and related phenomena, to identify the similarities and differences between them. Research
methods: Analysis of the literature on the subject. Results and conclusions: Identification of the
components of media noise and its characteristic features, comparison with other related
phenomena and identification of their characteristic features. Cognitive value: organizing the
current state of knowledge about media hype.
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I. WPROWADZENIE

Zjawisko szumu medialnego stalo si¢ tematem odrebnych badan na poczatku XXI wieku,
cho¢ pojecie to wystepowalo w literaturze przedmiotu juz wczesdniej i okreslano nim efekty
dziatann marketingowych (teksty polskie, tekst D o rozwazaniach). Dopiero badacze, ktorzy
specjalizowali si¢ w badaniach nad panika moralna, postawili sobie pytanie, czy nasilona
aktywnos$¢ medidw wokot jakiegos tematu jest zawsze Zrodlem czyjejs inspiracji, czy moze
by¢ samoistna.

Wowczas szum medialny stal si¢ sam w sobie tematem badan. Zajmowali si¢ nim
pojedynczy badacze, cho¢ zdecydowanie najczesciej cytowanym stat si¢ socjolog mediow
Peter Vasterman. To wlasnie on skupil wokoét siebie badaczy tego zjawiska, wydajac
monografie ,From Media Hype to Twitter Storm” ze zbiorem tekstow naukowcow
specjalizujacych si¢ w tym temacie, zawierajaca zardwno rozwazania teoretyczne
i praktyczne. Poza ta publikacja temat byt poruszany w pojedynczych badaniach naukowych.

Analizy poswigecone szumowi medialnemu probuja uchwycic jego specyfike jako zjawiska
medialnego i wypracowac jednolita definicje, analizujg poszczegdlne przyktady szumow
medialnych, ich przyczyny czy tez sposob, w jaki publikacje medialne powstale w ramach
szumu medialnego rozkladaja si¢ w czasie i co charakteryzuje krzywe ich rozktadu. Nieliczne
analizy skupiajg si¢ na charakterystycznych cechach przekazéw medialnych powstatych
w ramach szumu medialnego czy ich wptywie na odbiorcow mediow. Jak do tej pory szum
medialny byl charakteryzowany poprzez proby zdefiniowania zjawiska, sporadycznie —
poprzez wskazanie zjawisk pokrewnych. Utrudnieniem jest tez to, ze w piSmiennictwie
naukowym jak do tej pory zjawisko bywa charakteryzowane za pomoca réznych okreslen —

nie przyjelo si¢ jeszcze jego jednolite okreslenie.

Celem niniejszego tekstu jest zdefiniowanie i scharakteryzowanie zjawiska szumu
medialnego na tle podobnych zjawisk medialnych w oparciu o pismiennictwo naukowe,
glownie anglojezyczne. Na tle naukowego pismiennictwa miedzynarodowego jest to pierwsza

tego typu proba. W polskojezycznym pisSmiennictwie naukowym temat szumu medialnego

1 Peter Vasterman, red., From Media Hype to Twitter Storm (Amsterdam University Press, 2018),
https://doi.org/10.2307/j.ctt21215m0.
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nie byt do tej pory poruszany — okreslenie funkcjonuje bardziej w charakterze potocznym niz
jako nazwa konkretnego zjawiska wystepujacego w mediach (przyktady, zrddia).

Sporadycznie omawiane s natomiast inne, pokrewne zjawiska, takie jak panika moralna.

II. SZUM MEDIALNY — DEFINICJA I CECHY

Pojecie szumu medialnego jest rozumiane dwojako: jako efekt dziatari marketingowych
oraz jako samoistne zjawisko wystepujace w mediach i charakteryzujace sie pewnymi
okreslonymi cechami. Przedstawicielami nurtu, ktéry osadza szum w pierwszym kontekscie
sa Jonathan Gray, Richard E. Caves i John B. Thompson. Gray definiuje szum medialny jako
narzedzie perswazji marketingowej: ,,Gléwna rola szumu to dostarczenie nam powodow do
obejrzenia tego filmu lub programu telewizyjnego, przeczytania tej ksigzki lub magazynu lub
postuchania tej piosenki. Krétko mowiac, szum odnosi sukces, nadajac znaczenie”2 Podobnie
uwaza Richard E. Caves, ktéry okresla szum jako ,mase krytyczna korzystnej lub
przynajmniej zaangazowanej dyskusji”®. Z kolei Thompson, badajac instytucjonalne
wykorzystanie ,szumu” w branzy wydawniczej, wyrdznia jego dwa rodzaje — hype i buzz
(na polski obydwa stowa sg ttumaczone jako ,,szum”). Hype oznacza publikacje z przekazem
promocyjnego w mediach, buzz to moment, w ktérym odbiorca pod wplywem hype
podejmuje oczekiwane dziatanie®.

Mniej wiecej w tym samym czasie pojawilo si¢ drugie rozumienie pojecia szumu
medialnego. Traktuje ono szum jako samoistny proces (cho¢ moze by¢ on tez efektem
intencjonalnych dziatani — na przyktad marketingowych lub politycznych). Zachodzi na skutek
ukazania si¢ okreslonej liczby wiadomosci o konkretnym stylu, mozna go obserwowac

empirycznie i mierzy¢ ilosciowo. Jest wytworem dziatalnosci mediow, ale nie tylko — tworzy

2 Jonathan Gray, , Television pre-views and the meaning of hype”, International Journal of Cultural
Studies 11, nr 3 (2008): 33—49.

3 Richard E. Caves, Creative Industries. Contracts between Art and Commerce (Cambridge and London:
Harvard University Press, 2000), s. 181.

¢]. B. Thompson, Merchants of Culture (Cambridge: Polity, 2010), s. 193.
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si¢ w szerszym spolecznym kontekscie®. Niniejszy artykul w podejsciu do szumu przyjmuje
wlasnie te perspektywe badawcza.

Glownym przedstawicielem badan nad szumem medialnym rozumianym jako samoistne
zjawisko, jest socjolog Peter Vasterman. Wedtug niego szum medialny jest ,generowana przez
media falg wiadomosci od sciany do sciany, wywotana przez jedno okreslone wydarzenie
i powiekszong przez samonapedzajace si¢ procesy w produkcji wiadomosci przez media.
Podczas szumu medialnego gwattowny wzrost liczby wiadomosci jest wynikiem
publikowania wiadomosci, zamiast relacjonowania wydarzen i opisywania wywotywanych
przez media reakgji spolecznych, zamiast informowania o wydarzeniach, ktére miatyby
miejsce bez ingerencji mediéw”¢. Vasterman po dyskusji z innymi badaczami, zaznaczyt
jednak, ze dzielenie wiadomosci na , faktyczne” i ,wykreowane” przez media moze stwarzac
problemy. Niektorzy badacze wilasnie dlatego wola definiowad szum medialny po prostu jako
bardzo intensywne poruszanie w mediach danego zagadnienia’, co wyraza si¢ liczbg
i objetoscia publikagji®.

Cho¢ badacze poczatkowo zajmowali sie szumem medialnym w mediach tradycyjnych,
wraz z popularyzacja mediéw spoteczno$ciowych i procesami ich konwergencji z mediami
tradycyjnymi, pole analiz badawczych zostato rozszerzone. Obecne analizy pokazuja juz nie
tylko szum medialny w mediach tradycyjnych, ale réowniez jego reperkusje w mediach
spotecznosciowych czy tez szum medialny zrodzony w mediach spoteczno$ciowych na bazie

wykreowanego przez lokalny tytut wydarzenia®.

5D. Powers, ,Notes on Hype”, International Journal of Communication 6 (2012): 857-73.

¢ Peter Vasterman, , Introduction”, w From Media Hype to Twitter Storm: News Explosions and Their
Impact on Issues, Crises and Public Opinion (Amsterdam University Press, 2018),
https://doi.org/10.5117/9789462982178,

7 Charlotte Wien i C. Elmelund-Praestekeer, ,, An Anatomy of Media Hypes: Developing a Model for
the Dynamics and Structure of Intense Media Coverage of Single Issues” 24, nr 183 (2009): 183-201,
https://doi.org/10.1177/0267323108101831 2009.

8 Anne Hardy, , The Mechanisms of Media Storms”, w From Media Hype to Twitter Storm: News
Explosions and Their Impact on Issues, Crises and Public Opinion, red. Peter Vasterman (Amsterdam
University Press, 2018), 13348, https://doi.org/10.5117/9789462982178.

% Vivian Roese, , You Won't Believe How Co-Dependent They Are. Or: Media Hype and the
Interaction of News Media, Social Media, and the User”, w From Media Hype to Twitter Storm: News
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Poza falami publikacji, cecha szumu medialnego jest to, ze zostal zainicjowany przez
kluczowe wydarzenie, ktére moze by¢ prawdziwe, udramatyzowane lub catkowicie
stworzone przez media®. Napedza go nasladownictwo i konkurencja pomiedzy
dziennikarzami pracujacymi w réznych tytutach medialnych. Charakteryzuje sie
intensywnym poruszaniem danego tematu, co jest mierzone poprzez gwattowny wzrost
liczby publikacji na ten temat!!. Publikacje powstate w ramach szumu nie zawierajg coraz to
nowszych relacji, ale kolejne wiadomosci zwigzane z kluczowym tematem!'2. Krzywa
prezentujaca liczbe publikacji w czasie przyjmuje charakterystyczne ksztatty's. Zjawisko trwa
krotko, cho¢ i od tej reguly mozliwe sa wyjatki. Szum medialny intensywnie przyciaga
tez uwage!* i towarzyszy mu nadmierne poszukiwanie informacji ze strony publicznosci'®.

Jako pewna odmiang szumu mozna wskazac koncepcje firmy badawczej Gartner, ktora

w swoich raportach z cyklu Gartner Hype Cycle analizuje publikacje w mediach na temat

Explosions and Their Impact on Issues, Crises and Public Opinion, red. Peter Vasterman (Amsterdam
University Press, 2018), 313-32, https://doi.org/10.5117/9789462982178.

10 Hans Mathias Kepplinger i Johanna Habermeier, , The Impact of Key Events on the Presentation of
Reality”, European Journal of Communication 10, nr 3 (wrzesien 1995): 371-90,
https://doi.org/10.1177/0267323195010003004.

1 Amber E. Boydstun, Anne Hardy, i Stefaan Walgrave, , Two Faces of Media Attention: Media Storm
Versus Non-Storm Coverage”, Political Communication 31, nr 4 (2 pazdziernik 2014): 509-31,
https://doi.org/10.1080/10584609.2013.875967, s. 11.

12 Vasterman, , Introduction”.

13 Annie Waldherr, ,, Emergence of News Waves: A Social Simulation Approach”, Journal of
Communication 64 (2014): 852-73; Carina Jacobi i in., ,News Waves in a Changing Media Landscape
1950-2014”, w From Media Hype to Twitter Storm: News Explosions and Their Impact on Issues, Crises and
Public Opinion, red. Peter Vasterman (Amsterdam University Press, 2018), 61-82,
https://doi.org/10.5117/9789462982178; Stefan Geif3, , The Dynamics of Media Attention to Issues
Towards Standardizing Measures, Dimensions, and Profiles”, w From Media Hype to Twitter Storm:
News Explosions and Their Impact on Issues, Crises and Public Opinion, red. Peter Vasterman (Amsterdam
University Press, 2018), 82-113, https://doi.org/10.5117/9789462982178.

14 Peter Vasterman, ,Media-Hype: Self-Reinforcing News Waves, Journalistic Standards and the
Construction of Social Problems”, European Journal of Communication 20 (2005): 508-30; G.P. Rosa,
,How a Small-Scale Panic Turns into an Unstoppable News Wave about Mass Mugging on the
Beach”, w From Media Hype to Twitter Storm: News Explosions and Their Impact on Issues, Crises and Public
Opinion, red. Peter Vasterman (Amsterdam University Press, 2018), 187-208,
https://doi.org/10.5117/9789462982178, s. 513-514.

15 Vasterman, ,, Introduction”.
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roznych technologii. Na podstawie zawartosci tych publikacji i ich liczby firma wnioskuje
o dojrzatosci rynkowej analizowanej technologii — technologie wschodzace charakteryzuja sie
duzym szumem medialnym i pozytywna liczbg wzmianek w mediach, te, ktore juz znajduja
si¢ w uzytku i zaczynaja stykac sie z krytyka pierwszych uzytkownikéw, owocuja spadkiem
liczby publikagji i wzrostem odsetka publikacji krytycznych publikacji. Gdy technologia po
pierwszej weryfikacji jest usprawniana i zaczyna na dobre funkcjonowac na rynku, liczba
publikacji nie jest juz tak duza, jak na poczatku, gdy technologia byta intensywnie promowana
przez nowych sprzedawcdow, ale utrzymuje si¢ na stalym poziomie'®. Metodologia Gartnera
moze by¢ wykorzystana do badania zjawiska szumu medialnego w mediach
spotecznosciowych'. Jednak sama koncepcja jest przyjmowana przez swiat naukowy z duza

doza rezerwy's.

Nalezy wspomnie¢, ze badacze nie s konsekwentni w stosowaniu jednolitego
nazewnictwa zjawiska. Stanowi to zreszta wyzwanie podczas poszukiwan literatury
przedmiotowej. Cho¢ wielu z nich postuguje si¢ okresleniami , szum medialny” (ang. media
hype) pojawiaja sie tez okreslenia synonimiczne: ,fala medialna” (ang. media wave)", ,fala
wiadomos$ci”? (ang. news wave), ,burza medialna”?' (ang. media storm). Uzywa si¢ tez
zwrotu ,medialne tsunami” (ang. media tsunami), cho¢ istnieje drobna réznica znaczeniowa:
szum oznacza jednorazowe zjawisko, tsunami - kilka fal publikagji, z ktérych kolejne s coraz

silniejsze?.

16 Anna Miotk, Skuteczne social media, 2. wyd. (Gliwice: Onepress, 2017).

17 Roese, , You Won't Believe How Co-Dependent They Are. Or: Media Hype and the Interaction of
News Media, Social Media, and the User”.

18 Ozgur Dedehayir i Martin Steinert, ,, The Hype Cycle Model: A Review and Future Directions”,
Technological Forecasting and Social Change 108 (lipiec 2016): 2841,
https://doi.org/10.1016/j.techfore.2016.04.005.

19 Gadi Wolfsfeld i Tamir Sheafer, ,,Competing Actors and the Construction of Political News: The
Contest Over Waves in Israel”, Political Communication 23, nr 3 (wrzesien 2006): 333-54,
https://doi.org/10.1080/10584600600808927.

2 Jacobi i in., ,News Waves in a Changing Media Landscape 1950-2014".

21 Boydstun, Hardy, i Walgrave, ,Two Faces of Media Attention”.

2 Audun Beyer i in., w From Media Hype to Twitter Storm: News Explosions and Their Impact on Issues,
Crises and Public Opinion, red. Peter Vasterman (Amsterdam University Press, 2018),
https://doi.org/10.5117/9789462982178.
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ITI. ANALIZA ZJAWISK POKREWNYCH DO SZUMU MEDIALNEGO

Analizujac pojecie szumu medialnego, nie sposob odnies¢ sie do zjawisk pokrewnych: paniki

moralnej i jej odmiany — paniki medialnej, infodemii, burzy ogniowej i skandalu medialnego.

IV. PANIKA MORALNA

Jak juz wspomniano, badania nad szumem medialnym byly efektem wczesniejszych
badan nad zjawiskiem paniki moralnej. W toku tych analiz pojawilo si¢ pytanie, czy
wzmozone fale publikacji to zawsze efekt inspiracji z zewnatrz (jak to jest w przypadku paniki
moralnej) czy tez po prostu wynikaja z mechanizméw funkcjonowania mediéw
i dziennikarzy?.

Nurt badan nad panika moralna jako specyficznym sposobem funkcjonowania mediow
zapoczatkowata wydana w 1972 roku ksiazka , Folk Devils and Moral Panics” autorstwa
Stanley’a Cohena, brytyjskiego socjologa. Opisywata ona konflikt dwoéch mlodziezowych
subkultur, Modsow i Rockerséw. Badania Cohena skupiaty si¢ jednak nie tyle na samych
subkulturach, co na tym, jak negatywnie zostaly one sportretowane przez media i jak — jako
tak zwany wrog publiczny (ang. folk devil) — zostaly wlaczone w dyskurs wiladzy
w spoleczenstwie.

Samo zjawisko Cohen nazwat , panika moralna”: , Spoteczenistwa co jakis czas sa podatne
na epizody paniki moralnej. Stan, epizod, osoba lub grupa zostaje zdefiniowana jako
zagrozenie dla wartosci spotecznych i spolecznych intereséw: jej natura jest prezentowana
w wystylizowany i stereotypowy sposdb przez media, moralne barykady sa ustanawiane
przez wydawcoéw, biskupow, politykéw i inne prawomyslne osoby, spolecznie uznani
eksperci wyrazaja swoje diagnozy i rozwigzania, sposoby radzenia sobie sg rozwijane lub

dostosowywany, stan wtedy znika, zacina si¢ lub pogarsza i staje si¢ bardziej widoczny”?.

2 M. Maneri, ,Media Hypes, Moral Panics, and the Ambiguous Nature of Facts. Urban Security as
Discursive Formation”, w From Media Hype to Twitter Storm: News Explosions and Their Impact on Issues,
Crises, and Public Opinion, red. Peter Vasterman (Amsterdam: Amsterdam University Press, 2018), 39—
60.

2 S, Cohen, Folk Devils and Moral Panics, 3. wyd. (Routledge, 2000), s. 1.
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W panice moralnej wystepuja tez charakterystyczni aktorzy: wrog publiczny (grupa
zagrazajaca porzadkowi publicznemu), media (artykulujagce zagrozenie), moralisci
(definiujacy problem i rekomendujacy rozwigzania), eksperci (osoby z wysokim statusem
i wiarygodnoscia dostarczajace swoich opinii) i elity (rzadzacy). Panika moralna koncentruje
si¢ na dewiacji, jest postrzegana jako zagrozenie dla porzadku spolecznego jako catosci i da
sie uja¢ w kategoriach dobra lub zia®. Jej cecha charakterystyczna jest tez nieproporcjonalna
reakcja na zagrozenie? oraz skanalizowanie ekspresji wrogosci do ,wrogdw publicznych”?’.

Szum medialny moze si¢ przerodzi¢ w panike moralna. Jak twierdzi Maneri, obydwa
zjawiska zaczynaja si¢ w podobny sposdb: kluczowe wydarzenie przycigga uwage mediow
i staje si¢ tematem wiadomosci, fala wiadomosci stopniowo narasta, co jest wynikiem
obnizenia progu wiadomosci oraz interakci mediéw z innymi znaczacymi spotecznymi
aktorami, jak politycy, urzednicy, grup oddolnych oraz ekspertow?.

Podobienistwa mozna tez znalez¢ w dysproporcjonalnej reakcji mediow na wydarzenie
i sposobie opisywania wydarzen. W przypadku paniki moralnej media stosuja takie zabiegi
stylistyczne jak m.in. wyolbrzymianie powagi, sensacyjne nagléwki, melodramatyczne
sfownictwo, obecnos¢ specyficznych okreslen lub obrazéw czy prezentuja fatszywe historie?,
podobnie jak ma to miejsce w szumie medialnym. Panika moralna posiada swdj poczatek
i koniec, jak szum medialny czy cykl zycia newsa®.

Obydwa zjawiska majg tez kreatywna moc, zdolnos¢ wzmacniania sie i mobilizacji (cho¢

to drugie jest bardziej typowe dla paniki moralnej). Obydwa koncentruja si¢ tez wokot

% C. Crichter, Moral Panics and the Media (Buckingham and Philadelphia: Open University Press, 2003).
26 M. David i in., , The Idea of Moral Panic — Ten Dimensions of Dispute”, Crime, Media, Culture: An
International Journal 7, nr 3 (grudzien 2011): 215-28, https://doi.org/10.1177/1741659011417601.

27 V. McDermott, ,Adding Legitimacy to the Moral Panic Toolkit”, The Critical Criminologist 21, nr 3
(2013): 8-16.

28 Maneri, ,Media Hypes, Moral Panics, and the Ambiguous Nature of Facts. Urban Security as
Discursive Formation”.

29 Cohen, Folk Devils and Moral Panics.

3% K. Thomson, Moral Panic. Key Ideas (New York: Routledge, 1998).
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problemu, a skoro jest problem, ktos powinien si¢ nim martwic¢®! — dla Goode i Ben Yehudy

jest to zreszta konieczny atrybut, aby badacz mégt mowic o panice moralnej.

Réznica pomiedzy panika moralng a szumem medialnym jest taka, Ze w panice moralnej
pojawia si¢ okolicznos¢ lub grupa osdb do zdefiniowania jako zagrozenie dla wartosci
spotecznych®. Panika moralna opiera sie tez w wigekszej mierze na moralnym oburzeniu, cho¢

trudno tutaj wskaza¢ wyrazna granice®.

V. PANIKA MEDIALNA

Dla paniki moralnej dotyczacej nowych mediow stosuje sie¢ okreslenie , panika medialna”
(ang. ,media panic”). Ma ona cechy klasycznej paniki moralnej, ale jej przedmiotem sa media
(rzadziej nowe technologie). Jak pisze Starker, ,kazdy technologiczny wynalazek lub
pojawienie si¢ nowego typu medidw jest okreslany jako powazne zagrozenie dla charakteru
i zdolnosci umystowych dzieci, zachowan nastolatkéw, moralnosci i inteligencji dorostych
oraz swietosci amerykanskiego stylu zycia. Gazety, komiksy, ksiazki w miekkich oktadkach,
magazyny, romanse i kryminaly, filmy kinowe, radio, telewizja, gry wideo a ostatnio
komputery — wszystkie byly zagrozone krytycznymi ksigzkami i artykutami zagrozonych
ekspertow”®.

Panika medialna zawiera kilka charakterystycznych watkéw krytyki: , stymulowanie
wzrostu przemocy, sadyzmu i przestepczosci, podwazanie moralnosci seksualnej
i prawomocnej wladzy, promocja pasywnosci przez narkotyzowanie sig, hipnoze
i desensytyzacje, zastepowanie rzeczywistosci fantazjg i promowanie eskapizmu, utrwalanie

stereotypow, znieksztalcanie, nadmierne upraszczanie, obecno$¢ tresci niestosownych,

31 Maneri, ,Media Hypes, Moral Panics, and the Ambiguous Nature of Facts. Urban Security as
Discursive Formation”.

32 E. Goode i N. Ben-Yehuda, Moral panics. The social construction of deviance (Chichester: Wiley-
Blackwell, 2009).

% Maneri, ,Media Hypes, Moral Panics, and the Ambiguous Nature of Facts. Urban Security as
Discursive Formation”.

3 Maneri; Goode i Ben-Yehuda, Moral panics. The social construction of deviance.

3 S, Starker, Evil Influences: Crusades Against the Mass Media (New Brunswick and London: Transaction
Publishers, 1991), s. 5.
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celowa manipulacja emocjonalna i wykorzystywanie konsumentow, zniszczenie umiejetnosci
czytania i pisania, oslabienie wiezi rodzinnych, zniszczenie artystycznej integracji
i kreatywnosci w spoteczenstwie, homogenizacja kultury na poziomie najnizszego wspdlnego
mianownika oraz promocja materializmu i konformizmu”®¢ (Starker, 1991, str. 5). Ma na celu
przywrdcenie generacyjnego status quo, skoro mtodzi sa grupa, ktora najtatwiej postuguje sie
nowosciami technologicznymi. Moze by¢ tez rozumiana jako rodzaj wojny kulturowej
(kulturalne elity daza do podtrzymania swojego wysokiego statusu) lub srodek regulacji

spotecznej.

W przypadku paniki medialnej i szumu medialnego mozna wskaza¢ te same réznice
i podobienistwa, co w przypadku paniki moralnej. Podobienistwa dotycza nieproporcjonalnej
reakqji medidw na zagrozenie, rozwoju zjawiska pod postaci fali informacji, potencjatu do
wzmacniania si¢ i mobilizacji oraz koncentrowania si¢ wokot problemu. Réznice polegaja na
dominujacych emocjach (w przypadku paniki medialnej bedzie to oburzenie, w przypadku
szumu - zaniepokojenie lub lgk) i na tym, ze w mechanizmie paniki moralnej wystepuja

,winni”.

VI. INFODEMIA

Choc¢ zjawisko okreslane mianem infodemii bylo znane juz wczesniej, samego pojecia po
raz pierwszy uzyt John N. Erni w 2008 roku, opisujac wyniki badan dotyczacych epidemii
SARS jako zjawiska medialnego w 2003 roku w Hongkongu. W jego rozumieniu infodemia
byla narracja znaczenia obecng w mediach®. Pojecia infodemii rozumianej jako nattoku
wiadomosdci zwigzanych z pandemia, po raz pierwszy uzyta Swiatowa Organizacja Zdrowia
(World Health Organization, WHO) w raporcie ,Managing Epidemics. Key Facts about Major
Deadly Diseases” wydanym w 2018 roku. Zdaniem WHO infodemia to swoista , epidemia

plotek”: , szybkie rozprzestrzenianie informacji réznych rodzajoéw, z uwzglednieniem plotek,

% Tamze.

37 Kirsten Drotner, ,Dangerous Media? Panic Discourses and Dilemmas of Modernity”, Paedagogica
Historica 35, nr 3 (styczen 1999): 593-619, https://doi.org/10.1080/0030923990350303.

3 John Nguyet Erni, ,Almost under the Same Sky: Reclaiming Urbanity beyond an Epidemic”, Inter-
Asia Cultural Studies 9, nr 4 (2008): 598-611.
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poglosek i niewiarygodnych informacji. Sa one upowszechniane natychmiast i na skale
miedzynarodowa dzigki popularnosci telefondw komdrkowych, mediow spotecznosciowych,
internetu i innych technologii stuzacych do porozumiewania sig”.

Powstanie i rozwdj zjawiska infodemii mozna byto przesledzi¢ podczas epidemii COVID-
19, ktéra wybuchta pod koniec 2019 r, a w kolejnym roku objela swoim zasiggiem caty swiat
(i zostata uznana przez WHO za pandemig). Epidemii towarzyszyl natlok informagji (zar6wno
prawdziwych, jak i falszywych) w mediach tradycyjnych i spotecznosciowych®. Te informacje
szybko si¢ upowszechnialy dzigki intensywnemu wykorzystanie technologii
komunikacyjnych, a szczegolnie internetu, technologii mobilnych i mediéw
spotecznosciowych*. Towarzyszyla im wysoka podaz na informacje ze strony odbiorcéw*
ale réwnoczesnie informacje wywolywaty u nich emocjonalny dyskomfort — przede

wszystkim réznego typu leki i obawy*.

3% WHO, ,,Managing epidemics. Key facts about major deadly diseases”, 2018, s. 26.

4 Ramez Kouzy i in., ,,Coronavirus Goes Viral: Quantifying the COVID-19 Misinformation Epidemic
on Twitter”, Cureus 12, nr 3 (2020), https://doi.org/10.7759/cureus.7255; Press Service i Publicon,
,Koronawirus. Raport medialny” (Poznan: Press Service, Publicon, 2020).

4]. Ducharme, ,,News Coverage of Coronavirus in 2020 is Very Different Than it Was For Ebola in
2018”, Time.com, 7 luty 2020, https://time.com/5779872/coronavirus-ebola-news-coverage/.

£ Alex Gevers, , What consumers in Europe do online during the lockdown”, Comscore.com - Blog,
8 kwiecieni 2020, https://www.comscore.com/Insights/Blog/What-consumers-in-Europe-do-online-
during-the-lockdown; R. Molla, ,,It's not just you. Everybody is reading the news more because of
coronavirus”, Vox.com, 17 marzec 2020, https://www.vox.com/recode/2020/3/17/21182770/news-
consumption-coronavirus-traffic-views; Atina Husnayain, Anis Fuad, i Emily Chia-Yu Su,
,Applications of Google Search Trends for Risk Communication in Infectious Disease Management:
A Case Study of the COVID-19 Outbreak in Taiwan”, International Journal of Infectious Diseases 95
(czerwiec 2020): 221-23, https://doi.org/10.1016/j.ijid.2020.03.021; Alessandro Rovetta i Akshaya
Srikanth Bhagavathula, ,,Global Infodemiology of COVID-19: Analysis of Google Web Searches and
Instagram Hashtag”, | Med Internet Res 22, nr 8 (b.d.), https://doi.org/10.2196/20673.

4 Amiraz Ramazan Ahmad i Hersh Rasool Murad, ,, The Impact of Social Media on Panic During the
COVID-19 Pandemic in Iraqi Kurdistan: Online Questionnaire Study”, Journal of Medical Internet
Research 22, nr 5 (2020), https://doi.org/10.2196/19556; Tara Kirk Sell, Divya Hosangadi, i Marc
Trotochaud, , Misinformation and the US Ebola communication crisis: analyzing the veracity and
content of social media messages related to a fear-inducing infectious disease outbreak”, BMC Public
Health 20, nr 550 (2020), https://doi.org/10.1186/s12889-020-08697-3; Praveen Kulkarni i in., , COVID-19
- Infodemic overtaking Pandemic? Time to disseminate facts over fear”, Indian Journal of Community
Health 32, nr 2 (2020); Tara Kirk Sell i in., ,, Improving Understanding of and Response to Infodemics
During Public Health Emergencies”, b.d., 3.
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Infodemia moze by¢ uznana za odmiang szumu medialnego, spowodowana konkretnym
rodzajem wydarzenia — wybuchem epidemii. Przyciagga ona mocno uwage i mediow,
i odbiorcow. Wérod tych pierwszych powoduje wyscig w publikowaniu coraz to nowych
wiadomosci, uwage tych drugich skupia bardzo intensywnie. Podobnie jak szum medialny
w mediach spotecznosciowych, infodemia jest spowodowana demokratycznym dostepem do
technologii pozwalajacych tatwo udostepnia¢ informacje. Ma to swoje plusy i minusy,
gdyz informacje, ktore sa udostepniane przez przecietnych internautéw, nie przechodza
zadnej weryfikacji — stad tak wiele informacji falszywych. Dominujaca emocja bedzie w niej

lek i réznego rodzaju niepokoje spoteczne.

Infodemia moze przerodzi¢ si¢ w panike moralng — jesli sama choroba wiaze sie
z zagrozeniem dla tradycyjnych norm moralnych (np. AIDS) lub moze im towarzyszy¢ panika

moralna zwiazana z rozgrywkami politycznymi wokot epidemii.

VII. BURZA OGNIOWA

Zjawiskiem pokrewnym do szumu medialnego jest burza ogniowa (ang. firestorm).
Stowo to oznacza gwattowny, intensywny i szybko rozprzestrzeniajacy si¢ pozar. Zjawisko to
odniesione do internetu polega na ,naglym wyladowaniu duzych ilosci wiadomosci
zawierajacych negatywny marketing szeptany i skargi na osobeg, firme lub grupe w sieciach
spotecznosciowych”. Dynamika firestorméw przypomina sposob, w jaki kraza plotki, choc¢
burza ogniowa w przeciwienstwie do plotki rézni si¢ wiekszym poziomem agresji,
bazowaniem na potwierdzonych i niepotwierdzonych faktach wyrazaniem opinii*. Poza
okresleniem ,burza ogniowa” w pisSmiennictwie zagranicznym uzywa sie¢ tez okreslen
,&...burza” (ang. shitstorm - tam, gdzie przedmiot dyskusji wydaje si¢ malo wazny
w stosunku do intensywnosci dyskusji), , ktotnia internetowa” (ang. flame i flame war) oraz

,polowanie na ludzkie migso” (ang. man flesh hunt)®.

# ] Pfeffer, T. Zorbach, i K. M. Carley, , Understanding Online Firestorms: Negative Word-of-Mouth
Dynamics in Social Media Networks”, Journal of Marketing Communications 20, nr 1-2 (4 marzec 2014):
117-28, https://doi.org/10.1080/13527266.2013.797778.

4 Katja Rost, Lea Stahel, i Bruno S. Frey, ,Digital Social Norm Enforcement: Online Firestorms in
Social Media”, red. Kim-Kwang Raymond Choo, PLOS ONE 11, nr 6 (17 czerwiec 2016): 0155923,
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Burze ogniowe sa napedzane przez biezace wydarzenia — gtéwnie naruszenie norm
przez politykdw lub korporacje. Celem burz bywaja tez osoby publiczne czy osoby o wysokim
statusie. Moga sie skonczy¢ stratami wizerunkowymi i finansowymi osob lub organizacji,
ktore sa przedmiotem ataku. Nie maja tez wigkszego zwiazku z anonimowoscig internautéw
— raczej pojawiaja si¢ w srodowiskach ztozonych z anonimowych i nieanonimowych
internautow*. Ich gtéwnym miejscem wystepowania sa media spotecznosciowe (Facebook,
Twitter) lub elementy serwisow internetowych o charakterze spoteczno$ciowym (komentarze
pod artykutami). Sprzyja im mozliwos¢ szybkiego udostepniania informacji w mediach
spotecznosciowych. Burza ogniowa moze tez wynika¢ z dynamiki cross-mediowej —
powodem oburzenia internautéw moze stac si¢ informacja podana przez media tradycyjne,
a media tradycyjne z kolei chetnie wspominaja o wydarzeniach, ktdre staja si¢ przedmiotem
dyskusji w internecie?’.

Burza ogniowa przypomina szum medialny swojg gwattownoscia i naglym
pojawieniem si¢ duzej liczby publikacji. Roéznica polega jednak na tym, Ze jest to dyskusja
prowadzona przez samych odbiorcow mediow (cho¢ bywa, ze przez media tradycyjne
inspirowana) i polega przede wszystkim na wyrazaniu opinii. Gléwnym typem tresci beda
nie artykuly z wiadomos$ciami, ale raczej posty i komentarze w mediach spolecznosciowych,
ewentualnie rézne formy publicystyki w mediach tradycyjnych. Burza ogniowa angazuje tez
duzo wigkszy poziom emocji u uczestnikow. Dominujg tutaj gldwnie agresja i oburzenie

(skoro zapalnikiem burzy jest przekroczenie norm spotecznych).

W pordéwnaniu z burza ogniowa, zasieg szumu medialnego bedzie duzo wigkszy, bo zaktada
on publikacje w mediach tradycyjnych i dotyczy wiadomosci, nie za$ opinii. Mozna natomiast
wyobrazi¢ sobie sytuacje, gdy wokdt szumu medialnego na konkretny beda wybuchaty
pomniejsze burze ogniowe — przykladem moze by¢ szum wokol epidemii koronawirusa
i plomienne debaty toczone miedzy zwolennikami i przeciwnikami noszenia maseczek

ochronnych w internecie.

https://doi.org/10.1371/journal.pone.0155923; K. Rost, L. Stahel, i B. S. Frey, ,,Is outrage in social media
only enabled by commenters’ anonymity?”, American Sociological Association, 2015, 1-34.

4 Rost, Stahel, i Frey, ,Is outrage in social media only enabled by commenters’ anonymity?”

47 Pteffer, Zorbach, i Carley, ,,Understanding Online Firestorms”.
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VIII. ZMEDIATYZOWANY SKANDAL

Podobnie jak w przypadku infodemii, zmediatyzowany skandal to szum medialny
wywolany przez konkretny rodzaj wydarzenia. Tym razem sa to historie o skorumpowanych
elitach, niewlasciwych zachowaniach seksualnych czy wydarzeniach ekonomicznych, ktére
wywotluja fale publikacji w mediach*. Wiaza sie z przeciekiem do mediéw informagji, ktora
do tej pory byta ukryta i w ten sposob staja sie¢ widoczne i obserwowalne dla milionéw oséb
za posrednictwem mediow. Generuja klimat dezaprobaty, ktora niekoniecznie musi si¢
zgadzac z odczuciami odbiorcéw. Wyrazenie negatywnych osadéw w mediach moze fatwo
przerodzi¢ si¢ w samonapedzajacy sie dyskurs. Gdy tylko jeden z tytutow dowiedzie
skandalu, dowody beda raportowane przez inne media tego samego typu oraz media réznych
typow — wiadomos¢ zostanie upowszechniona szybko i szeroko, napedzajac plomienie
skandalu, ktéry mimo wysitkéw ograniczania strat moze fatwo wymknac sie spod kontroli®.

Szum medialny i skandal medialny s koncepcjami pokrewnymi, chociaz szum
medialny jest szerszy, poniewaz obejmuje réwniez bardzo stroma fale wiadomosci, a nie tylko
historie o skorumpowanych elitach, niewlasciwych zachowaniach seksualnych lub
niepowodzeniach ekonomicznych. Oprécz skandalu i szumu medialnego, , efekt recyklingu”
w odniesieniu do okreslonego tematu moze codziennie generowac fale informacyjne

o mniejszej amplitudzie.

Tab. 1 — Szum medialny i zjawiska pokrewne: podobienstwa i roznice

X . Zmediatyzo
L. Szum Panika Panika X Burza
Zjawisko . X Infodemia i wany
medialny moralna medialna ogniowa
skandal
Wydarzenie | Zagrozenie Zagrozenie
interesujgce | dla dla Spé Zagrozenie
. . or O ;.
Geneza z punktu dotychczaso | dotychezaso | Epidemia P b dla wartosci
wartosci
widzenia wego wego spotecznych
mediow porzadku/w | porzadku/w

48 Wien i Elmelund-Preestekeer, ,, An Anatomy of Media Hypes: Developing a Model for the Dynamics

and Structure of Intense Media Coverage of Single Issues”.

#]. B. Thompson, Political Scandal: Power and Visability in the Media Age (Cambridge: Polity, 2000).
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Zrédto: Opracowanie wiasne
IX. WNIOSKI

Wspdlng cecha wszystkich analizowanych typow wydarzen — szumu medialnego, paniki
moralnej i paniki medialnej, infodemii, burzy ogniowej i zmediatyzowanego skandali jest fala
publikacji, ktora czesto pojawia sie¢ w wyniku wydarzenia zapalnego. Pod tym wzgledem
szum medialny obejmuje najwieksza liczbe typow zjawisk, gdyz moze go wywotac¢ wiele
roznych wydarzen. Pozostate zjawiska mozna wrecz traktowac jako specyficzne rodzaje
szumu — infodemia czy zmediatyzowany skandal z pewnosciq takimi wydarzeniami sa.

Z kolei w przypadku paniki moralnej i paniki medialnej znaczenie ma nie tyle samo
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wydarzenie, ktore rozpoczyna medialna debate, ale uczestnictwo w niej aktoréw, ktdrym na
takiej debacie zalezy.

Zaréwno szum medialny jak i zjawiska pokrewne charakteryzuja sie dysproporcja — s one
przez media opisywane w sposob przesadzony w stosunku do faktéw czy udramatyzowany
dzigki stosowaniu réznych zabiegéw stylistycznych. Dysproporcja nie bedzie
charakterystyczna jedynie dla skandalu zmediatyzowanego — wydarzenie tego typu moze by¢
rzeczywiscie skandalem (jak ujawnienie afery Watergate) ale moze tez by¢ skandalem
sztucznie wykreowanym (naglosnienie przez media wypowiedzi czy zachowania osoby
publicznej).

Wspolng cecha wszystkich zjawisk jest wywotywanie fali publikacji, czy to w mediach
tradycyjnych, czy w spotecznosciowych (burza ogniowa) czy w obydwu tych typach mediow
naraz. Obecnie jedne i drugie media — tradycyjne i spolecznosciowe — nalezy rozwazac facznie.
Wydarzenie opisane w jednym typie medidw ma tez spora szanse przenikniecia do mediow
drugiego typu, dzigki dynamice cross-mediowej. Burza ogniowa w mediach
spotecznosciowych na skutek uzyskania duzego zasiggu ma szanse zosta¢ opisana przez
media tradycyjne. Skandal ujawniony przez media tradycyjne jest czesto omawiany przez
uzytkownikéw medidw spotecznosciowych.

Zaréwno szum medialny, jak i zjawiska pokrewne maja samoreferencyjny charakter.
Wydarzenie pelnigce role zapalnika jest pretekstem do nie tylko relacjonowania go, ale takze
do dodawania kolejnych wiadomosci z nim zwiazanych, do powielania go przez rézne tytuty
lub do napedzania intensywnej dyskusji w mediach spotecznos$ciowych. Dlatego zjawiska te

maja ogromna zdolnos¢ do mobilizowania widowni.

Réznice pomiedzy wydarzeniami rozgrywaja si¢ na poziomie emocji wzbudzanych
w widowni. O ile w przypadku szumu medialnego trudno wskaza¢ dominujacy typ emocji —
moga to by¢ zainteresowanie, ale réwniez lek czy niepokdj, o tyle w przypadku paniki
moralnej i paniki medialnej gtéwna emocja jest oburzenie, w przypadku infodemii — lek
(niekiedy tez zlos¢), w przypadku burzy ogniowej — oburzenie i ztos¢, a w przypadku

skandalu — dezaprobata.

X. PODSUMOWANIE
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Niniejsza propozycja podziatu jest propozycja teoretyczna, bazujacaq na powstatych do tej
pory definicjach wszystkich analizowanych zjawisk oraz ich analizach empirycznych
dokonywanych przez poszczegélnych badaczy. Aby ja dalej rozwija¢, potrzebne byloby
przeprowadzenie analizy na przykladach zjawisk z kazdego typu i doprecyzowanie jej
w oparciu o wyniki takich analiz. Warto byloby poswigci¢ wigecej uwagi emocjom obecnym
w kazdym z tych typie wydarzen, zarowno wyrazanym w przekazach medialnych oraz
odczuwanym przez odbiorcéw tych przekazow. Ciekawym kierunkiem badan bytaby tez
analiza samych przekazow medialnych zwigzanych z danym typem zjawiska czy tez

zachowan i opinii dziennikarzy.

Analizy zjawiska szumu medialnego moga pozwoli¢ na lepsze zrozumienie
mechanizméw funkcjonujacych w mediach. Moga rowniez pomoéc w edukowaniu odbiorcéw
mediow na temat tych mechanizméw — aby nie ulegali im bezrefleksyjnie, pod wplywem

emocji, a umieli krytycznie ocenia¢ otrzymywane informacje.
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