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Streszczenie 

Artykuł przedstawia występujące w literaturze przedmiotu próby zdefiniowania szumu 
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wskazanie podobieństw i różnic pomiędzy nimi. Metody badań: Analiza literatury przedmiotu. 
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na temat szumu medialnego. 
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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 stało się tematem odrębnych badań na początku XXI wieku, 

choć pojęcie to występowało w literaturze przedmiotu już wcześniej i określano nim efekty 

działań marketingowych (teksty polskie, tekst D o rozważaniach). Dopiero badacze, którzy 

specjalizowali się w badaniach nad paniką moralną, postawili sobie pytanie, czy nasilona 

aktywność mediów wokół jakiegoś tematu jest zawsze źródłem czyjejś inspiracji, czy może 

być samoistna.  

Wówczas szum medialny stał się sam w sobie tematem badań. Zajmowali się nim 

pojedynczy badacze, choć zdecydowanie najczęściej cytowanym stał się socjolog mediów 

Peter Vasterman. To właśnie on skupił wokół siebie badaczy tego zjawiska, wydając 

monografię „From Media Hype to Twitter Storm”1 ze zbiorem tekstów naukowców 

specjalizujących się w tym temacie, zawierającą zarówno rozważania teoretyczne 

i praktyczne. Poza tą publikacją temat był poruszany w pojedynczych badaniach naukowych.  

Analizy poświęcone szumowi medialnemu próbują uchwycić jego specyfikę jako zjawiska 

medialnego i wypracować jednolitą definicję, analizują poszczególne przykłady szumów 

medialnych, ich przyczyny czy też sposób, w jaki publikacje medialne powstałe w ramach 

szumu medialnego rozkładają się w czasie i co charakteryzuje krzywe ich rozkładu. Nieliczne 

analizy skupiają się na charakterystycznych cechach przekazów medialnych powstałych 

w ramach szumu medialnego czy ich wpływie na odbiorców mediów. Jak do tej pory szum 

medialny był charakteryzowany poprzez próby zdefiniowania zjawiska, sporadycznie – 

poprzez wskazanie zjawisk pokrewnych. Utrudnieniem jest też to, że w piśmiennictwie 

naukowym jak do tej pory zjawisko bywa charakteryzowane za pomocą różnych określeń – 

nie przyjęło się jeszcze jego jednolite określenie.  

Celem niniejszego tekstu jest zdefiniowanie i scharakteryzowanie zjawiska szumu 

medialnego na tle podobnych zjawisk medialnych w oparciu o piśmiennictwo naukowe, 

głównie anglojęzyczne. Na tle naukowego piśmiennictwa międzynarodowego jest to pierwsza 

tego typu próba. W polskojęzycznym piśmiennictwie 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. 



Naukowy Przegląd Dziennikarski Nr 3/23 

Journalism Research Review Quarterly  

 

86 

nie był do tej pory poruszany – określenie funkcjonuje bardziej w charakterze potocznym niż 

jako nazwa konkretnego zjawiska występującego w mediach (przykłady, źródła). 

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

II. SZUM MEDIALNY – DEFINICJA I CECHY 

Pojęcie szumu medialnego jest rozumiane dwojako: jako efekt działań marketingowych 

oraz jako samoistne zjawisko występujące w mediach i charakteryzujące się pewnymi 

określonymi cechami. Przedstawicielami nurtu, który osadza szum w pierwszym kontekście 

są Jonathan Gray, Richard E. Caves i John B. Thompson. Gray definiuje szum medialny jako 

narzędzie perswazji marketingowej: „Główna rola szumu to dostarczenie nam powodów do 

obejrzenia tego filmu lub programu telewizyjnego, przeczytania tej książki lub magazynu lub 

posłuchania tej piosenki. Krótko mówiąc, szum odnosi sukces, nadając znaczenie”2. Podobnie 

uważa Richard E. Caves, który określa szum jako „masę krytyczną korzystnej lub 

przynajmniej zaangażowanej dyskusji”3. Z kolei Thompson, badając instytucjonalne 

wykorzystanie „szumu” w branży wydawniczej, wyróżnia jego dwa rodzaje – hype i buzz 

(na polski obydwa słowa są tłumaczone jako „szum”).  Hype oznacza publikacje z przekazem 

promocyjnego w mediach, buzz to moment, w którym odbiorca pod wpływem hype 

podejmuje oczekiwane działanie4. 

Mniej więcej w tym samym czasie pojawiło się drugie rozumienie pojęcia szumu 

medialnego. Traktuje ono szum jako samoistny proces (choć może być on też efektem 

intencjonalnych działań – na przykład marketingowych lub politycznych). Zachodzi na skutek 

ukazania się określonej liczby wiadomości o konkretnym stylu, można go obserwować 

empirycznie i mierzyć ilościowo. Jest wytworem działalności mediów, 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. 

4 J. B. Thompson, Merchants of Culture (Cambridge: Polity, 2010), s. 193. 
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się w szerszym społecznym kontekście5. Niniejszy artykuł w podejściu do szumu przyjmuje 

właśnie tę perspektywę badawczą.  

Głównym przedstawicielem badań nad szumem medialnym rozumianym jako samoistne 

zjawisko, jest socjolog Peter Vasterman. Według niego szum medialny jest „generowaną przez 

media falą wiadomości od ściany do ściany, wywołaną przez jedno określone wydarzenie 

i powiększoną przez samonapędzające się procesy w produkcji wiadomości przez media. 

Podczas szumu medialnego gwałtowny wzrost liczby wiadomości jest wynikiem 

publikowania wiadomości, zamiast relacjonowania wydarzeń i opisywania wywoływanych 

przez media reakcji społecznych, zamiast informowania o wydarzeniach, które miałyby 

miejsce bez ingerencji mediów”6. Vasterman po dyskusji z innymi badaczami, zaznaczył 

jednak, że dzielenie wiadomości na „faktyczne” i „wykreowane” przez media może stwarzać 

problemy. Niektórzy badacze właśnie dlatego wolą definiować szum medialny po prostu jako 

bardzo intensywne poruszanie w mediach danego zagadnienia7, co wyraża się liczbą 

i objętością publikacji8.  

Choć badacze początkowo zajmowali się szumem medialnym w mediach tradycyjnych, 

wraz z popularyzacją mediów społecznościowych i procesami ich konwergencji z mediami 

tradycyjnymi, pole analiz badawczych zostało rozszerzone. Obecne analizy pokazują już nie 

tylko szum medialny w mediach tradycyjnych, ale również jego reperkusje w mediach 

społecznościowych czy też szum medialny zrodzony w mediach społecznościowych na bazie 

wykreowanego przez lokalny tytuł wydarzenia9. 

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

6 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-Præstekær, „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), 133–48, https://doi.org/10.5117/9789462982178. 

9 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 

https://doi.org/10.5117/9789462982178
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Poza falami publikacji, cechą szumu medialnego jest to, że został zainicjowany przez 

kluczowe wydarzenie, które może być prawdziwe, udramatyzowane lub całkowicie 

stworzone przez media10. Napędza go naśladownictwo i konkurencja pomiędzy 

dziennikarzami pracującymi w różnych tytułach medialnych. Charakteryzuje się 

intensywnym poruszaniem danego tematu, co jest mierzone poprzez gwałtowny wzrost 

liczby publikacji na ten temat11. Publikacje powstałe w ramach szumu nie zawierają coraz to 

nowszych relacji, ale kolejne wiadomości związane z kluczowym tematem12. Krzywa 

prezentująca liczbę publikacji w czasie przyjmuje charakterystyczne kształty13. Zjawisko trwa 

krótko, choć i od tej reguły możliwe są wyjątki. Szum medialny intensywnie przyciąga 

też uwagę14 i towarzyszy mu nadmierne poszukiwanie informacji ze strony publiczności15. 

Jako pewną odmianę szumu można wskazać koncepcję firmy badawczej Gartner, która 

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 (wrzesień 1995): 371–90, 

https://doi.org/10.1177/0267323195010003004. 

11 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 październik 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 Geiß, „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”. 

https://doi.org/10.1080/10584609.2013.875967
https://doi.org/10.5117/9789462982178
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różnych technologii. Na podstawie zawartości tych publikacji i ich liczby firma wnioskuje 

o dojrzałości rynkowej analizowanej technologii – technologie wschodzące charakteryzują się 

dużym szumem medialnym i pozytywną liczbą wzmianek w mediach, te, które już znajdują 

się w użytku i zaczynają stykać się z krytyką pierwszych użytkowników, owocują spadkiem 

liczby publikacji i wzrostem odsetka publikacji krytycznych publikacji. Gdy technologia po 

pierwszej weryfikacji jest usprawniana i zaczyna na dobre funkcjonować na rynku, liczba 

publikacji nie jest już tak duża, jak na początku, gdy technologia była intensywnie promowana 

przez nowych sprzedawców, ale utrzymuje się na stałym poziomie16. Metodologia Gartnera 

może być wykorzystana do badania zjawiska szumu medialnego w mediach 

społecznościowych17. Jednak sama koncepcja jest przyjmowana przez świat naukowy z dużą 

dozą rezerwy18. 

Należy wspomnieć, że badacze nie są konsekwentni w stosowaniu jednolitego 

nazewnictwa zjawiska. Stanowi to zresztą wyzwanie podczas poszukiwań literatury 

przedmiotowej. Choć wielu z nich posługuje się określeniami „szum medialny” (ang. media 

hype) pojawiają się też określenia synonimiczne: „fala medialna” (ang. media wave)19, „fala 

wiadomości”20 (ang. news wave), „burza medialna”21 (ang. media storm). Używa się też 

zwrotu „medialne tsunami” (ang. media tsunami), choć istnieje drobna różnica znaczeniowa: 

szum oznacza jednorazowe zjawisko, tsunami - kilka fal publikacji, z których kolejne są coraz 

silniejsze22. 

                                                      
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): 28–41, 

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 (wrzesień 2006): 333–54, 

https://doi.org/10.1080/10584600600808927. 

20 Jacobi i in., „News Waves in a Changing Media Landscape 1950-2014”. 

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

22 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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III. ANALIZA ZJAWISK POKREWNYCH DO SZUMU MEDIALNEGO 

Analizując pojęcie szumu medialnego, nie sposób odnieść się do zjawisk pokrewnych: paniki 

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

IV. PANIKA MORALNA 

Jak już wspomniano, badania nad szumem medialnym były efektem wcześniejszych 

badań nad zjawiskiem paniki moralnej. W toku tych analiz pojawiło się pytanie, czy 

wzmożone fale publikacji to zawsze efekt inspiracji z zewnątrz (jak to jest w przypadku paniki 

moralnej) czy też po prostu wynikają z mechanizmów funkcjonowania mediów 

i dziennikarzy23. 

Nurt badań nad paniką moralną jako specyficznym sposobem funkcjonowania mediów 

zapoczątkowała wydana w 1972 roku książka „Folk Devils and Moral Panics” autorstwa 

Stanley’a Cohena, brytyjskiego socjologa. Opisywała ona konflikt dwóch młodzieżowych 

subkultur, Modsów i Rockersów. Badania Cohena skupiały się jednak nie tyle na samych 

subkulturach, co na tym, jak negatywnie zostały one sportretowane przez media i jak – jako 

tak zwany wróg publiczny (ang. folk devil) – zostały włączone w dyskurs władzy 

w społeczeństwie.  

Samo zjawisko Cohen nazwał „paniką moralną”: „Społeczeństwa co jakiś czas są podatne 

na epizody paniki moralnej. Stan, epizod, osoba lub grupa zostaje zdefiniowana jako 

zagrożenie dla wartości społecznych i społecznych interesów: jej natura jest prezentowana 

w wystylizowany i stereotypowy sposób przez media, moralne barykady są ustanawiane 

przez wydawców, biskupów, polityków i inne prawomyślne osoby, społecznie uznani 

eksperci wyrażają swoje diagnozy i rozwiązania, sposoby radzenia sobie są rozwijane lub 

dostosowywany, stan wtedy znika, zacina się lub pogarsza i staje się bardziej widoczny”24. 

                                                      
23 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. 

24 S. Cohen, Folk Devils and Moral Panics, 3. wyd. (Routledge, 2000), s. 1. 
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W panice moralnej występują też charakterystyczni aktorzy: wróg publiczny (grupa 

zagrażająca porządkowi publicznemu), media (artykułujące zagrożenie), moraliści 

(definiujący problem i rekomendujący rozwiązania), eksperci (osoby z wysokim statusem 

i wiarygodnością dostarczające swoich opinii) i elity (rządzący). Panika moralna koncentruje 

się na dewiacji, jest postrzegana jako zagrożenie dla porządku społecznego jako całości i da 

się ująć w kategoriach dobra lub zła25. Jej cechą charakterystyczną jest też nieproporcjonalna 

reakcja na zagrożenie26 oraz skanalizowanie ekspresji wrogości do „wrogów publicznych”27. 

Szum medialny może się przerodzić w panikę moralną. Jak twierdzi Maneri, obydwa 

zjawiska zaczynają się w podobny sposób: kluczowe wydarzenie przyciąga uwagę mediów 

i staje się tematem wiadomości, fala wiadomości stopniowo narasta, co jest wynikiem 

obniżenia progu wiadomości oraz interakcji mediów z innymi znaczącymi społecznymi 

aktorami, jak politycy, urzędnicy, grup oddolnych oraz ekspertów28.  

Podobieństwa można też znaleźć w dysproporcjonalnej reakcji mediów na wydarzenie 

i sposobie opisywania wydarzeń. W przypadku paniki moralnej media stosują takie zabiegi 

stylistyczne jak m.in. wyolbrzymianie powagi, sensacyjne nagłówki, melodramatyczne 

słownictwo, obecność specyficznych określeń lub obrazów czy prezentują fałszywe historie29, 

podobnie jak ma to miejsce w szumie medialnym. Panika moralna posiada swój początek 

i koniec, jak szum medialny czy cykl życia newsa30. 

Obydwa zjawiska mają też kreatywną moc, zdolność wzmacniania się i mobilizacji (choć 

to drugie jest bardziej typowe dla paniki moralnej). Obydwa koncentrują się też wokół 

                                                      
25 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 (grudzień 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. 

30 K. Thomson, Moral Panic. Key Ideas (New York: Routledge, 1998). 
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problemu, a skoro jest problem, ktoś powinien się nim martwić31 – dla Goode i Ben Yehudy 

jest to zresztą konieczny atrybut, aby badacz mógł mówić o panice moralnej32. 

Różnica pomiędzy paniką moralną a szumem medialnym jest taka, że w panice moralnej 

pojawia się okoliczność lub grupa osób do zdefiniowania jako zagrożenie dla wartości 

społecznych33. Panika moralna opiera się też w większej mierze na moralnym oburzeniu, choć 

trudno tutaj wskazać wyraźną granicę34. 

V. PANIKA MEDIALNA 

Dla paniki moralnej dotyczącej nowych mediów stosuje się określenie „panika medialna” 

(ang. „media panic”). Ma ona cechy klasycznej paniki moralnej, ale jej przedmiotem są media 

(rzadziej nowe technologie). Jak pisze Starker, „każdy technologiczny wynalazek lub 

pojawienie się nowego typu mediów jest określany jako poważne zagrożenie dla charakteru 

i zdolności umysłowych dzieci, zachowań nastolatków, moralności i inteligencji dorosłych 

oraz świętości amerykańskiego stylu życia. Gazety, komiksy, książki w miękkich okładkach, 

magazyny, romanse i kryminały, filmy kinowe, radio, telewizja, gry wideo a ostatnio 

komputery – wszystkie były zagrożone krytycznymi książkami i artykułami zagrożonych 

ekspertów”35. 

Panika medialna zawiera kilka charakterystycznych wątków krytyki: „stymulowanie 

wzrostu przemocy, sadyzmu i przestępczości, podważanie moralności seksualnej 

i prawomocnej władzy, promocja pasywności przez narkotyzowanie się, hipnozę 

i desensytyzację, zastępowanie rzeczywistości fantazją i promowanie eskapizmu, utrwalanie 

stereotypów, zniekształcanie, nadmierne upraszczanie, obecność treści 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). 

33 Maneri, „Media Hypes, Moral Panics, and the Ambiguous Nature of Facts. Urban Security as 

Discursive Formation”. 

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

35 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 konsumentów, zniszczenie umiejętności 

czytania i pisania, osłabienie więzi rodzinnych, zniszczenie artystycznej integracji 

i kreatywności w społeczeństwie, homogenizacja kultury na poziomie najniższego wspólnego 

mianownika oraz promocja materializmu i konformizmu”36 (Starker, 1991, str. 5). Ma na celu 

przywrócenie generacyjnego status quo, skoro młodzi są grupą, która najłatwiej posługuje się 

nowościami technologicznymi. Może być też rozumiana jako rodzaj wojny kulturowej 

(kulturalne elity dążą do podtrzymania swojego wysokiego statusu) lub środek regulacji 

społecznej37. 

W przypadku paniki medialnej i szumu medialnego można wskazać te same różnice 

i podobieństwa, co w przypadku paniki moralnej. Podobieństwa dotyczą nieproporcjonalnej 

reakcji mediów na zagrożenie, rozwoju zjawiska pod postaci fali informacji, potencjału do 

wzmacniania się i mobilizacji oraz koncentrowania się wokół problemu. Różnice polegają na 

dominujących emocjach (w przypadku paniki medialnej będzie to oburzenie, w przypadku 

szumu – zaniepokojenie lub lęk) i na tym, że w mechanizmie paniki moralnej występują 

„winni”. 

VI. INFODEMIA 

Choć zjawisko określane mianem infodemii było znane już wcześniej, samego pojęcia po 

raz pierwszy użył John N. Erni w 2008 roku, opisując wyniki badań dotyczących epidemii 

SARS jako zjawiska medialnego w 2003 roku w Hongkongu. W jego rozumieniu infodemia 

była narracją znaczenia obecną w mediach38. Pojęcia infodemii rozumianej jako natłoku 

wiadomości związanych z pandemią, po raz pierwszy użyła Światowa 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 różnych rodzajów, z uwzględnieniem plotek, 

                                                      
36 Tamże. 

37 Kirsten Drotner, „Dangerous Media? Panic Discourses and Dilemmas of Modernity”, Paedagogica 

Historica 35, nr 3 (styczeń 1999): 593–619, https://doi.org/10.1080/0030923990350303. 

38 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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pogłosek i niewiarygodnych informacji. Są one upowszechniane natychmiast i na skalę 

międzynarodową dzięki popularności telefonów komórkowych, mediów społecznościowych, 

internetu i innych technologii służących do porozumiewania się”39. 

Powstanie i rozwój zjawiska infodemii można było prześledzić podczas epidemii COVID-

19, która wybuchła pod koniec 2019 r, a w kolejnym roku objęła swoim zasięgiem cały świat 

(i została uznana przez WHO za pandemię). Epidemii towarzyszył natłok informacji (zarówno 

prawdziwych, jak i fałszywych) w mediach tradycyjnych i społecznościowych40. Te informacje 

szybko się upowszechniały dzięki intensywnemu wykorzystanie technologii 

komunikacyjnych, a szczególnie internetu, technologii mobilnych i mediów 

społecznościowych41. Towarzyszyła im wysoka podaż na informacje ze strony odbiorców42 

ale równocześnie informacje wywoływały u nich emocjonalny dyskomfort – przede 

wszystkim różnego typu lęki i obawy43.  

                                                      
39 WHO, „Managing epidemics. Key facts about major deadly diseases”, 2018, s. 26. 

40 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” (Poznań: Press Service, Publicon, 2020). 

41 J. 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/. 

42 Alex Gevers, „What consumers in Europe do online during the lockdown”, Comscore.com - Blog, 

8 kwiecień 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”, J Med Internet Res 22, nr 8 (b.d.), https://doi.org/10.2196/20673. 

43 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 może być uznana za odmianę szumu medialnego, spowodowaną konkretnym 

rodzajem wydarzenia – wybuchem epidemii. Przyciąga ona mocno uwagę i mediów, 

i odbiorców. Wśród tych pierwszych powoduje wyścig w publikowaniu coraz to nowych 

wiadomości, uwagę tych drugich skupia bardzo intensywnie. Podobnie jak szum medialny 

w mediach społecznościowych, infodemia jest spowodowana demokratycznym dostępem do 

technologii pozwalających łatwo udostępniać informacje. Ma to swoje plusy i minusy, 

gdyż informacje, które są udostępniane przez przeciętnych internautów, nie przechodzą 

żadnej weryfikacji – stąd tak wiele informacji fałszywych. Dominującą emocją będzie w niej 

lęk i różnego rodzaju niepokoje społeczne.  

Infodemia może przerodzić się w panikę moralną – jeśli sama choroba wiąże się 

z zagrożeniem dla tradycyjnych norm moralnych (np. AIDS) lub może im towarzyszyć panika 

moralna związana z rozgrywkami politycznymi wokół epidemii. 

VII. BURZA OGNIOWA 

Zjawiskiem pokrewnym do szumu medialnego jest burza ogniowa (ang. firestorm). 

Słowo to oznacza gwałtowny, intensywny i szybko rozprzestrzeniający się pożar. Zjawisko to 

odniesione do internetu polega na „nagłym wyładowaniu dużych ilości wiadomości 

zawierających negatywny marketing szeptany i skargi na osobę, firmę lub grupę w sieciach 

społecznościowych”. Dynamika firestormów przypomina sposób, w jaki krążą plotki, choć 

burza ogniowa w przeciwieństwie do plotki różni się większym poziomem agresji, 

bazowaniem na potwierdzonych i niepotwierdzonych faktach wyrażaniem opinii44. Poza 

określeniem „burza ogniowa” w piśmiennictwie zagranicznym używa się też określeń 

„g…burza” (ang. shitstorm – tam, gdzie przedmiot dyskusji wydaje się mało ważny 

w stosunku do intensywności dyskusji), „kłótnia internetowa” (ang. flame i flame war) oraz 

„polowanie na ludzkie mięso” (ang. man flesh hunt)45.  

                                                      
44 J. 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. 

45 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): e0155923, 
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Burze ogniowe są napędzane przez bieżące wydarzenia – głównie naruszenie norm 

przez polityków lub korporacje. Celem burz bywają też osoby publiczne czy osoby o wysokim 

statusie. Mogą się skończyć stratami wizerunkowymi i finansowymi osób lub organizacji, 

które są przedmiotem ataku. Nie mają też większego związku z anonimowością internautów 

– raczej pojawiają się w środowiskach złożonych z anonimowych i nieanonimowych 

internautów46. Ich głównym miejscem występowania są media społecznościowe (Facebook, 

Twitter) lub elementy serwisów internetowych o charakterze społecznościowym (komentarze 

pod artykułami). Sprzyja im możliwość szybkiego udostępniania informacji w mediach 

społecznościowych. Burza ogniowa może też wynikać z dynamiki cross-mediowej – 

powodem oburzenia internautów może stać się informacja podana przez media tradycyjne, 

a media tradycyjne z kolei chętnie wspominają o wydarzeniach, które stają się przedmiotem 

dyskusji w internecie47. 

Burza ogniowa przypomina szum medialny swoją gwałtownością i nagłym 

pojawieniem się dużej liczby publikacji. Różnica polega jednak na tym, że jest to dyskusja 

prowadzona przez samych odbiorców mediów (choć bywa, że przez media tradycyjne 

inspirowana) i polega przede wszystkim na wyrażaniu opinii. Głównym typem treści będą 

nie artykuły z wiadomościami, ale raczej posty i komentarze w mediach społecznościowych, 

ewentualnie różne formy publicystyki w mediach tradycyjnych. Burza ogniowa angażuje też 

dużo większy poziom emocji u uczestników. Dominują tutaj głównie agresja i oburzenie 

(skoro zapalnikiem burzy jest przekroczenie norm społecznych).  

W porównaniu z burzą ogniową, zasięg szumu medialnego będzie dużo większy, bo zakłada 

on publikacje w mediach tradycyjnych i dotyczy wiadomości, nie zaś opinii. Można natomiast 

wyobrazić sobie sytuację, gdy wokół szumu medialnego na konkretny będą wybuchały 

pomniejsze burze ogniowe – przykładem może być szum wokół epidemii koronawirusa 

i płomienne debaty toczone między 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. 

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

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

Podobnie jak w przypadku infodemii, zmediatyzowany skandal to szum medialny 

wywołany przez konkretny rodzaj wydarzenia. Tym razem są to historie o skorumpowanych 

elitach, niewłaściwych zachowaniach seksualnych czy wydarzeniach ekonomicznych, które 

wywołują falę publikacji w mediach48. Wiążą się z przeciekiem do mediów informacji, która 

do tej pory była ukryta i w ten sposób stają się widoczne i obserwowalne dla milionów osób 

za pośrednictwem mediów. Generują klimat dezaprobaty, która niekoniecznie musi się 

zgadzać z odczuciami odbiorców. Wyrażenie negatywnych osądów w mediach może łatwo 

przerodzić się w samonapędzający się dyskurs. Gdy tylko jeden z tytułów dowiedzie 

skandalu, dowody będą raportowane przez inne media tego samego typu oraz media różnych 

typów – wiadomość zostanie upowszechniona szybko i szeroko, napędzając płomienie 

skandalu, który mimo wysiłków ograniczania strat może łatwo wymknąć się spod kontroli49.  

Szum medialny i skandal medialny są koncepcjami pokrewnymi, chociaż szum 

medialny jest szerszy, ponieważ obejmuje również bardzo stromą falę wiadomości, a nie tylko 

historie o skorumpowanych elitach, niewłaściwych zachowaniach seksualnych lub 

niepowodzeniach ekonomicznych. Oprócz skandalu i szumu medialnego, „efekt recyklingu” 

w odniesieniu do określonego tematu może codziennie generować fale informacyjne 

o mniejszej amplitudzie.  

 

Tab. 1 – Szum medialny i zjawiska pokrewne: podobieństwa i różnice  

Zjawisko 
Szum 

medialny 

Panika 

moralna 

Panika 

medialna 
Infodemia 

Burza 

ogniowa 

Zmediatyzo

wany 

skandal 

Geneza 

Wydarzenie 

interesujące 

z punktu 

widzenia 

mediów  

Zagrożenie 

dla 

dotychczaso

wego 

porządku/w

Zagrożenie 

dla 

dotychczaso

wego 

porządku/w

Epidemia Spór o 

wartości 

Zagrożenie 

dla wartości 

społecznych 

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

and Structure of Intense Media Coverage of Single Issues”. 

49 J. B. Thompson, Political Scandal: Power and Visability in the Media Age (Cambridge: Polity, 2000). 
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alka o 

władzę 

alka o 

władzę 

Fala 

publikacji 
+ + + + + + 

Rodzaj 

publikacji i 

typ mediów 

Publikacje 

w mediach 

tradycyjnyc

h i posty w 

mediach 

społeczności

owych 

Publikacje w 

mediach 

tradycyjnyc

h i posty w 

mediach 

społeczności

owych 

Publikacje w 

mediach 

tradycyjnyc

h i posty w 

mediach 

społeczności

owych 

Publikacje w 

mediach 

tradycyjnyc

h i posty w 

mediach 

społeczności

owych 

Posty w 

mediach 

społeczności

owych i 

teksty 

publicystycz

ne w 

mediach 

tradycyjnyc

h 

Publikacje w 

mediach 

tradycyjnyc

h i posty w 

mediach 

społeczności

owych 

Samoreferen

cyjność i 

mobilizowa

nie 

+ + + + + + 

Dysproporcj

a pomiędzy 

zjawiskiem a 

reakcją 

+ + + + + - 

Dominujące 

emocje 

Zainteresow

anie, 

niepokój, 

lęk 

Oburzenie Oburzenie Lęk, złość 
Oburzenie, 

agresja 

Dezaprobat

a 

Źródło: Opracowanie własne 

IX. WNIOSKI 

Wspólną cechą wszystkich analizowanych typów wydarzeń – szumu medialnego, paniki 

moralnej i paniki medialnej, infodemii, burzy ogniowej i zmediatyzowanego skandali jest fala 

publikacji, która często pojawia się w wyniku wydarzenia zapalnego. Pod tym względem 

szum medialny obejmuje największą liczbę typów zjawisk, gdyż może go wywołać wiele 

różnych wydarzeń. Pozostałe zjawiska można wręcz traktować jako specyficzne rodzaje 

szumu – infodemia czy zmediatyzowany skandal z pewnością takimi wydarzeniami są. 

Z kolei w przypadku paniki moralnej i paniki medialnej znaczenie ma nie tyle samo 
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wydarzenie, które rozpoczyna medialną debatę, ale uczestnictwo w niej aktorów, którym na 

takiej debacie zależy.  

Zarówno szum medialny jak i zjawiska pokrewne charakteryzują się dysproporcją – są one 

przez media opisywane w sposób przesadzony w stosunku do faktów czy udramatyzowany 

dzięki stosowaniu różnych zabiegów stylistycznych. Dysproporcja nie będzie 

charakterystyczna jedynie dla skandalu zmediatyzowanego – wydarzenie tego typu może być 

rzeczywiście skandalem (jak ujawnienie afery Watergate) ale może też być skandalem 

sztucznie wykreowanym (nagłośnienie przez media wypowiedzi czy zachowania osoby 

publicznej).  

Wspólną cechą wszystkich zjawisk jest wywoływanie fali publikacji, czy to w mediach 

tradycyjnych, czy w społecznościowych (burza ogniowa) czy w obydwu tych typach mediów 

naraz. Obecnie jedne i drugie media – tradycyjne i społecznościowe – należy rozważać łącznie. 

Wydarzenie opisane w jednym typie mediów ma też sporą szansę przeniknięcia do mediów 

drugiego typu, dzięki dynamice cross-mediowej. Burza ogniowa w mediach 

społecznościowych na skutek uzyskania dużego zasięgu ma szansę zostać opisana przez 

media tradycyjne. Skandal ujawniony przez media tradycyjne jest często omawiany przez 

użytkowników mediów społecznościowych. 

Zarówno szum medialny, jak i zjawiska pokrewne mają samoreferencyjny charakter. 

Wydarzenie pełniące role zapalnika jest pretekstem do nie tylko relacjonowania go, ale także 

do dodawania kolejnych wiadomości z nim związanych, do powielania go przez różne tytuły 

lub do napędzania intensywnej dyskusji w mediach społecznościowych. Dlatego zjawiska te 

mają ogromną zdolność do mobilizowania widowni.  

Różnice pomiędzy wydarzeniami rozgrywają się na poziomie emocji wzbudzanych 

w widowni. O ile w przypadku szumu medialnego trudno wskazać dominujący typ emocji – 

mogą to być zainteresowanie, ale również lęk czy niepokój, o tyle w przypadku paniki 

moralnej i paniki medialnej główną emocją jest oburzenie, w przypadku infodemii – lęk 

(niekiedy też złość), w przypadku burzy ogniowej – oburzenie i złość, a w przypadku 

skandalu – dezaprobata. 

X. PODSUMOWANIE 
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Niniejsza propozycja podziału jest propozycją teoretyczną, bazującą na powstałych do tej 

pory definicjach wszystkich analizowanych zjawisk oraz ich analizach empirycznych 

dokonywanych przez poszczególnych badaczy. Aby ją dalej rozwijać, potrzebne byłoby 

przeprowadzenie analizy na przykładach zjawisk z każdego typu i doprecyzowanie jej 

w oparciu o wyniki takich analiz. Warto byłoby poświęcić więcej uwagi emocjom obecnym 

w każdym z tych typie wydarzeń, zarówno wyrażanym w przekazach medialnych oraz 

odczuwanym przez odbiorców tych przekazów. Ciekawym kierunkiem badań byłaby też 

analiza samych przekazów medialnych związanych z danym typem zjawiska czy też 

zachowań i opinii dziennikarzy.  

Analizy zjawiska szumu medialnego mogą pozwolić na lepsze zrozumienie 

mechanizmów funkcjonujących w mediach. Mogą również pomóc w edukowaniu odbiorców 

mediów na temat tych mechanizmów – aby nie ulegali im bezrefleksyjnie, pod wpływem 

emocji, a umieli krytycznie oceniać otrzymywane informacje. 
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