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Prof. zw. dr hab. Kazimierz Wolny-Zmorzynski
— od 2019 roku zatrudniony w Instytucie
Dziennikarstwa i Komunikacji Medialnej Uni-
wersytetu Slaskiego oraz w Instytucie Dzien-
nikarstwa i Stosunkéw Miedzynarodowych
Uniwersytetu Komisji Edukacji Narodowej
w Krakowie; prodziekan Szkoty Filmowej
im. Krzysztofa Kieslowskiego Uniwersytetu
Slaskiego, prezes Towarzystwa Studiéw Dzien-
nikarskich, redaktor naczelny ,Naukowego
Przegladu Dziennikarskiego”; kierownik Kliniki
Dziennikarstwa przy Instytucie Dziennikarstwa
i Komunikacji Spotecznej Uniwersytetu Wroc-
fawskiego; cztonek Rady Doskonatosci Nauko-
wej (kadencja 2019-2023; 2024-2028). Twor-
ca: polskiej genologii dziennikarskiej (wraz
z A. Kaliszewskim), samodzielnie systematy-
ki reportazu oraz fotograficznych gatunkdw
dziennikarskich, a takze modelu odbiorcy fo-
tografii dziennikarskiej. Autor podrecznikéw
akademickich i monografii na temat gatunkow
dziennikarskich, Zrédet informacji dla dzienni-
karzy, teorii reportazu oraz fotografii dzienni-
karskiej. Wykfadat na uniwersytetach w: Hisz-
panii (Cordoba), Niemczech (Bamberg, Berlin,
Lipsk, Drezno), Austrii (Wieden, Krems, Graz,
Eisenstadt), Wegrzech (Budapeszt, Debrecen,
Pecs), Stowacji (Presov), Ukrainie (Lwoéw, Tar-
nopol).

Prof. US dr hab. Krystyna Doktorowicz — dzie-
kan Szkoty Filmowej im. Krzysztofa Kie-
$lowskiego Uniwersytetu Slaskiego, dyrektor
kierunkow studiow (organizacja produkcji
filmowej i telewizyjnej oraz Creative Mana-
gement in New Media) w tejze Szkole. Czton-
kini licznych organizacji naukowych (m.in. Kli-
niki Dziennikarstwa przy Instytucie Dziennikar-
stwa i Komunikacji Spotecznej Uniwersytetu
Wroctawskiego) oraz rad artystycznych zarow-
no w wojewdédztwie $laskim, jak i poza nim.
Senator RP V kadencji. Specjalistka z zakresu
polityki mediéw. Autorka prac poswieconych
konwergencji medidw, polityki cyfryzacji i spo-
tecznych aspektow zmiany technologicznej
oraz pozycji uzytkownikéw nowych mediow
wobec nowych zjawisk i procesow komunika-
cyjnych. Stypendystka European Institute for
the Media.

Dr Pawet Ptaneta — adiunkt w Osrodku Badan
Prasoznawczych Instytutu Dziennikarstwa,
Mediow i Komunikacji Spotecznej Uniwersy-
tetu Jagiellonskiego. Sekretarz redakcji ,Na-
ukowego Przegladu Dziennikarskiego”, cztonek
Kliniki Dziennikarstwa przy Instytucie Dzienni-
karstwa i Komunikacji Spotecznej Uniwersyte-
tu Wroctawskiego oraz Komisji Medioznawczej
Polskiej Akademii Umiejetnosci. Wspodtautor
badan nad medialnymi obrazami $wiata, ko-
munikacja wizualng w mediach oraz komuni-
kowaniem politycznym. Wsréd jego zainte-
resowan badawczych znajduje sie takze rola
medidéw na arenie miedzynarodowej, ze szcze-
gélnym uwzglednieniem problematyki batkan-
skiej.

Dr hab. Ryszard Filas — socjolog, emerytowany
pracownik Osrodka Badan Prasoznawczych
Instytutu Dziennikarstwa, Medidw i Komuni-
kacji Spotecznej Uniwersytetu Jagiellonskiego.
W latach 1991-1999 kierownik Pracowni
Badan Odbioru Prasy OBP UJ. W latach 2012—-
—2020 sekretarz redakcji, a potem zastepca
redaktora naczelnego ,Zeszytéw Prasoznaw-
czych”. Cztonek Komisji Prasoznawczej PAN
i Komisji Medioznawczej PAU. W latach 70.
i 80. XX wieku uczestniczyt (w Instytucie So-
cjologii UJ, a potem w WSP w Krakowie) w licz-
nych zespotach badawczych zajmujacych sie
problematykg mifodziezy pochodzacej z réz-
nych srodowisk oraz nauczycielami i przyszty-
mi nauczycielami (jego doktorat, obroniony
w 1991 roku, dotyczyt procesow selekcji do
zawodu nauczyciela). W latach 90. kierowat
serig ogdlnopolskich badan odbioru mediéw,
szczegblnie czytelnictwa prasy. W ostatnim
trzydziestoleciu pracowat nad synteza prze-
mian polskich mediéw po 1989 roku. Autor
kilku prac poswieconych pionierom polskiego
prasoznawstwa oraz jego wspotczesnym bada-
czom.
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StowO OD HONOROWEGO PREZESA
TOWARZYSTWA STUDIOW DZIENNIKARSKICH

Uwazne spojrzenie na rzeczywistos¢ prowadzi do rozumienia i nazywania, a przez
to do ksztattowania terminéw. Wtasciwie stosowane terminy sa wyspami w morzu
nieokreslonosci. Z tych terminéw kazdy z nas buduje konstrukcje teoretyczne. Jesli
te konstrukcje beda miaty racjonalna podstawe, wtedy pozwola na lepsza wiedze
o Swiecie i na bardziej sprawne w nim dziatanie.

Choc jezyk potoczny jest z natury daleki od precyzji, warto dazy¢ do uzywania mozli-
wie jednoznacznych terminéw. tatwiej bedzie wtedy o wzajemne zrozumienie, przy-
czyniajace sie do lepszego funkcjonowania demokratycznego spoteczenstwa.

Swiadomy udziat w procesach komunikowania wymaga wiedzy i wyobrazni. W spet-
nieniu pierwszego z powyzszych wymogdéw powinien poméc ten leksykon. Jego celem
jest dostarczenie podstaw wiedzy o komunikowaniu i mediach oraz zachecenie do
stosowania poprawnego jezyka w tej dziedzinie.

prof. em. UR dr hab.
WojcieCH FURMAN
honorowy przewodniczacy
Towarzystwa Studiéw Dziennikarskich

Stowo OD PRZEWODNICZACEGO
KomiteTu NAUKOWEGO

Leksykon terminéw medialnych pod redakcja naukowa Kazimierza Wolnego-Zmorzyn-
skiego, Krystyny Doktorowicz, Pawta Ptanety i Ryszarda Filasa to triumf badan, analizy
i teorii. Jest pierwsza od wielu lat propozycja zupetnie nowego spojrzenia na wyzwania
technologiczne i rynkowe zwiazane z funkcjonowaniem szeroko pojmowanych me-
diéw i komunikacji spotecznej w ich interdyscyplinarnych kontekstach: kulturowych,
politycznych, prawnych, etycznych, ekonomicznych i spotecznych.

Nawet wybitni erudyci znajda w nim inspirujace poznawczo pojecia definicyjne,
panoramiczne opisy przywotywanych terminéw, opracowania eseistyczne, ktére
przygotowane zostaty przy wspotpracy blisko 200 badaczy mediow wywodzacych
sie z najwazniejszych polskich osrodkéw naukowo-badawczych.

Leksykon terminéw medialnych, liczacy 3 tys. haset, to niezwykte osiagniecie naukowe,
niezréwnane pod wzgledem zakresu, skali i gtebi analizy, jedno z najwazniejszych
w ostatnich latach opracowar medioznawczych. Zapewne stanie sie nieodtfaczna
lektura kazdego badacza mediosfery i zarazem istotna czescia badan w zakresie
mediéw i komunikacji spotecznej.

prof. dr hab.
TADEUSZ KONONIUK
Uniwersytet Warszawski
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Leksykon terminéw medialnych jest jedynym tak szczegoto-
wym i obszernym zbiorem informacji o mediach polskich
i Swiatowych na naszym rynku wydawniczym. Powstat
przy wspodtpracy blisko 200 polskich badaczy mediéw
wywodzacych sie z najwazniejszych polskich osrodkéw
naukowych, w ktérych sa prowadzone studia medio-
znawcze, a takze badania nad mediami i komunikacja
spoteczna.

W ciagu ostatniego potwiecza wydano w Polsce kilka
(co najmniej siedem) publikacji obejmujacych problema-
tyke mediéw masowych, ale zadna z nich tak szeroko nie
zarysowata panoramy wspotczesnego medioznawstwa.

Czes¢ z tych publikacji - J. Skrzypczaka pt. Popular-
na encyklopedia mass mediow (1999), Media. Leksykon
pod redakcja E. Banaszkiewicz-Zygmunt (2000), Stownik
terminologii medialnej (2006) pod redakcja W. Pisarka
(wg pomystu K. Wolnego-Zmorzyniskiego') czy Stownik
wiedzy o mediach (2007) pod redakcja E. Chudzinskie-
go - obejmowata wszystkie sektory mediow (stare i nowe)
i uwzgledniata szerszy kontekst (prawny, etyczny, filozo-
ficzny, psychospoteczny, ekonomiczny czy edukacyjny)
ich funkcjonowania. Inne skupiaty sie albo na jednym
sektorze (tylko prasie, np. Encyklopedia wiedzy o prasie
[1976] pod redakgja J. Maslanki, w pewnym stopniu takze
Encyklopedia ksiazki [2017] pod red. A. Zbikowskiej-Migon
i M. Skalskiej-Zlat, lub radiu, np. J. Beliczyriskiego Stownik
pojec z zakresu radia i reklamy radiowej [20071), albo tylko
na wizualnych mediach elektronicznych, jak w przypadku
A. Ogonowskiej i jej Szkolnym stowniku mediéw elektro-
nicznych (2006).

Publikacje te miaty charakter bardziej popularyzatorski
(encyklopedia Skrzypczaka i Banaszkiewicz-Zygmunt),
czy wrecz edukacyjny (Ogonowskiej, pod red. Chudzin-
skiego), inne zas (pod red. Maslanki, pod red. Pisarka,
Beliczynskiego) byty adresowane do kregu wyrobionych
odbiorcéw - studentéw, badaczy medidw, a takze prak-
tykéw - dziennikarzy i os6b zatrudnionych w branzy
medialnej i reklamowej.

Prawie wszystkie te publikacje pochodza sprzed co
najmniej kilkunastu lat, co przy dzisiejszym tempie roz-
woju mediosfery oraz wiedzy o mediach i komunikacji
spotecznej jest w pewnym stopniu prehistoria. Gdy na ryn-

1 J. Fras (2019), O stownikach, informatorach bibliograficznych
i encyklopediach powstatych z udziatem Walerego Pisarka, ,Zeszyty
Prasoznawcze”, nr 2, s. 184.

ku wydawniczym ukazywaty sie wspomniane publikacje,
nie byto jeszcze smartfonéw ani tabletéw, ktére w drugiej
i na poczatku trzeciej dekady XXI w. zrewolucjonizowaty
sposob korzystania z mediéw masowych.

Leksykon terminéw medialnych rézni sie od poprzed-
nich pod wieloma wzgledami, zaréwno w odniesieniu do
jego cech formalnych, jak i merytorycznych. Podczas gdy
poprzednie publikacje miaty zwykle od 1000 do 1800
haset, ten leksykon liczy 3000 haset (oprécz haset odsy-
faczowych). Oznacza to, ze tematyka wkracza w nowe
obszary technologiczne, co powoduje gwattowny wzrost
liczby haset zwiazanych z internetem i mediami cyfrowymi
w ogdle, oraz to, ze uwzglednia nowe zjawiska. Jako redak-
torzy ktadziemy nacisk na zaprezentowanie tych obszaréw
badawczych, ktérymi zajmuja sie polscy medioznawcy.
Nadszedt bowiem czas, aby zademonstrowac ich teorie,
skonfrontowac je z teoriami badaczy obcych w jednej
zwartej publikacji i pokazac, co polscy medioznawcy wnie-
sli do nauki o komunikacji spotecznej. Leksykon terminéw
medialnych jest tego najlepsza platforma.

Celem redaktorow niniejszej publikacji byto stworzenie
mozliwie obszernego przegladu zagadnien zwiazanych
z szeroko pojetymi mediami oraz komunikacja spotecz-
na. Ze wzgledu na to, ze nauka o mediach i komunikacji
spotecznej jest interdyscyplinarna, w gronie autoréw haset
Leksykonu znajduja sie m.in.: ekonomisci, filmoznawcy,
historycy, jezykoznawcy, kulturoznawcy, literaturoznaw-
cy, medioznawcy, politolodzy, prawnicy, socjolodzy
i teolodzy.

Jako redaktorzy zaktadamy, ze Leksykon terminow
medialnych przyczyni sie do upowszechnienia polskich
osiagnie¢ w dziedzinie medioznawstwa, a takze do
popularyzacji (takze za granica) naszego spojrzenia na
rozwéj wiedzy o mediosferze obecnych czaséw. Ma to
niebagatelne znaczenie w dobie mediatyzacji rzeczywisto-
Sci, szybkiego wzrostu liczby oséb pracujacych w branzy
medialnej oraz zwiekszenia mozliwosci ksztatcenia me-
dioznawczego i profesjonalnego (dziennikarskiego) na
uczelniach wyzszych.

Hasta w Leksykonie terminéw medialnych byty przygo-
towywane wg porzadku tematycznego:

1. Jezyk medidw, genologia dziennikarska, retoryka
(koordynator: prof. dr hab. Kazimierz Wolny-Zmo-
rzyriski - spotecznie).

2. Media audiowizualne w teorii i badaniach, pragma-
tyka telewizji (koordynator: dr Olimpia Gérska).

3. Media drukowane: prasa, ilustracja, komiks, projek-



towanie graficzne (koordynator: prof. UR dr hab.
Pawet Kuca).

4. Nowe media i komunikowanie w sieci, technologie
i algorytmizacja komunikagji (koordynator: dr Jakub
Czopek).

5. Public Relations, reklama, marketing (prof. UW dr
hab. Dariusz Tworzydto).

6. Radiofonia w teorii i badaniach, sfera audialna
a komunikowanie (koordynator: dr hab. Mirostawa
Wielopolska-Szymura).

7. Regulacje mediow, prawo i etyka (koordynator:
prof. UKEN dr hab. Bogdan Fischer).

8. Semiotyka i teoria kultury, medialne obrazy
Swiata i narracje w mediach (koordynatorzy:
prof. dr hab. Wiestaw Godzic i dr Matgorzata
Bulaszewska - spofecznie).

9. System mediéw w Polsce, rynek mediéw (koordy-
nator: dr hab. Ryszard Filas - spotecznie).

10. Systemy medialne w $wiecie, komunikowanie
miedzynarodowe (koordynatorzy: prof. dr hab.
Krystyna Doktorowicz i dr Pawet Ptaneta - oboje
spotecznie).

11. Teorie, modele, wyniki badan nad komunikowa-
niem, mediatyzacja, komunikowanie polityczne,
kompetencja i edukacja medialna (koordynatorzy:
dr Pawet Ptaneta i dr hab. Ryszard Filas - obaj
spotfecznie).

12. Wspotczesne problemy mediow i dziennikar-
stwa (hasta eseistyczne) (koordynator: dr Jolanta
Hajdasz).

tacznie daje to 3005 haset, z czego 2890 to hasta de-
finicyjne, a 115 - eseistyczne.

Jednak koricowy ukfad haset w Leksykonie ma porzadek
alfabetyczny.

Zestaw haset ujetych w Leksykonie jest efektem zbio-
rowej refleksji autoréw, koordynatoréw i redaktoréw nad
ujeciem wypetniajacym rzeczywista przestrzen mediosfery.
Mimo ze staraliSmy sie bardzo doktadnie przywotac ter-
miny w niej funkcjonujace, zdajemy sobie sprawe z tego,
Ze nie wszystkie udato sie nam dostrzec ze wzgledu na
rozlegtosc i dynamike obszaru badawczego.

Leksykon jest czyms posrednim miedzy stownikiem - za-
wierajacym hasta definicyjne, wyjasniajace dane pojecia -
a encyklopedia, w ktérej znajduja sie biogramy osobowe,
pojecia definicyjne, pojecia pogtebione i panoramiczne
opisy przywotywanych terminéw. Prezentowana publikacja
ujmuje problemy w r6znych kontekstach i nie ogranicza
sie tylko do wyjasnienia samego pojecia, ale skupia sie
na terminach historycznych oraz wspétczesnych obcych
i rodzimych, ktére sa omawiane z jednej strony lapidarnie,
z drugiej w miare mozliwosci szeroko, ze szczegélnym
uwzglednieniem - jak zaznaczyliSmy wczesniej - badan
polskich medioznawcéw w kontekstach badan zagranicz-
nych; wskazuje takze na funkcjonowanie przywotywanych
w nim terminéw w swiecie nauki, gospodarki i przemystu.

Leksykon jest z zatozenia dzietem popularyzatorskim,
jednak z jednej strony musi zachowac kryteria naukowe;j

Przedmowa W

scistosci i jednoznacznosci, z drugiej nie moze rezygnowac
z jasnego wywodu. Jest on adresowany do wszystkich
0s6b, ktére chca sie dowiedziec czegos wiecej o mediach
i rozszerzyc swa wiedze na ich temat.

Zasady edytorskiego opracowania Leksykonu terminow
medialnych nie odbiegaja od regut przyjetych w tego typu
publikacjach. Sktada sie on z dwoch tomoéw - pierwszy
obejmuije litery od A do L, drugi - litery od M do Z. W obu
tomach umieszczone sa alfabetycznie zwiezte hasta defini-
cyjne proste oraz definicyjne rozwiniete, ktére tacza ujecie
opisowe i systematyczne z historycznym. Pomiedzy nimi
czytelnik znajdzie wyeksponowane hasta problemowo-
-eseistyczne oznaczone kolejnymi literami alfabetu oraz
rzymskimi cyframi strony. Sa one rozwinieciem problemoéw
zawartych w hastach definicyjnych, przy ktérych zostaty
umieszczone. Taki uktad pozwala od razu podzieli¢ sie
autorom haset problemowo-eseistycznych wiedza na dany
temat z odbiorcami, zaprezentowac witasne opinie, z kto-
rymi nie kazdy z czytelnikéw musi sie zgadzac. Jako re-
daktorzy Leksykonu uszanowalismy przekonania badaczy,
dlatego zaprezentowaliSmy w spornych kwestiach zwykle
dwa punkty widzenia, po to by czytelnik sam zweryfikowat
wiedze i sie do niej ustosunkowat.

Pod prawie wszystkimi hastami jest umieszczona bi-
bliografia polska i obca, ttumaczona oraz w oryginale,
wskazujaca na te Zrodta, ktére dodatkowo moga wzbo-
gacic¢ wiedze odbiorcow. Te wskazowki bibliograficzne
zapraszaja do dalszej lektury i poszerzania wiadomosci.

Jesli chodzi o etymologie haset pochodzenia obcego,
po wyrazie hastowym podano nazwe jezyka (w skrocie:
ang., fr, gr., tac., niem., ros., sans.), z ktérego wyraz
pochodzi, co nie jest rtwnoznaczne z tezaurusem. Dla
wyrazéw, ktére postuguja sie innym alfabetem niz taciniski,
zastosowalismy transliteracje polska. Wyraz lub wyrazy
tytutu (etykiety) hasta, ktére powtarzaja sie w tekscie da-
nego terminu, zostaty skrécone do pierwszych liter, np.
gatunki dziennikarskie - g.d.; przywotywane w hastach
imiona i nazwiska twércow mediéw, badaczy lub postaci
zwiazanych z mediami zapisywano pierwsza litera imienia
i petnym nazwiskiem (np. B. Wachowicz). Jesli nazwisko
rozpoznawalne jest jako marka, wystepowato w petnym
brzmieniu (np. Michael Jackson). Zastosowano takze skré-
ty przyjete w pisowni oraz powszechnie uzywane, takie
jak: itp., i in., m.in., np., por., tj., tzw., wg.

Leksykon terminéw medialnych jest dzietem zbiorowym.
Zesp6t autoréw nie ogranicza sie do kregu pracownikow
Instytutu Dziennikarstwa i Komunikacji Medialnej oraz
Szkoty Filmowej im. Krzysztofa Kieslowskiego Uniwersytetu
Slaskiego, ale obejmuje takze naukowcéw pracujacych
na innych uczelniach wyzszych na Wydziatach Filologicz-
nych, Nauk Spotecznych i Prawa: Uniwersytetu Adama
Mickiewicza w Poznaniu, Uniwersytetu Ekonomicznego
w Katowicach, Uniwersytetu Ekonomicznego w Krako-
wie, Uniwersytetu Gdanskiego, Uniwersytetu Ignatianum
w Krakowie, Uniwersytetu Jagiellonskiego w Krakowie,
Uniwersytetu Jana Kochanowskiego w Kielcach, Uniwer-
sytetu Papieskiego Jana Pawta Il w Krakowie, Katolickiego
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Uniwersytetu Lubelskiego Jana Pawta Il, Uniwersytetu Kazi-
mierza Wielkiego w Bydgoszczy, Uniwersytetu £6dzkiego,
Uniwersytetu Marii Curie-Sktodowskiej w Lublinie, Uni-
wersytetu Kardynata Stefana Wyszynskiego w Warszawie,
Uniwersytetu Mikotfaja Kopernika w Toruniu, Uniwersytetu
Komisji Edukacji Narodowej w Krakowie, Uniwersytetu
Pomorskiego w Stupsku, Uniwersytetu Rolniczego w Kra-
kowie, Uniwersytetu Rzeszowskiego, Uniwersytetu Szkoty
Wyzszej Psychologii Spotecznej w Warszawie, Uniwersyte-
tu Szczecinskiego, Uniwersytetu Warminsko-Mazurskiego
w Olsztynie, Uniwersytetu Warszawskiego, Uniwersytetu
Wroctawskiego, Warszawskiego Uniwersytetu Medycz-
nego, Politechniki Gdariskiej, Politechniki Slaskiej w Gliwi-
cach, Akademii Goérniczo-Hutniczej im. Stanistawa Staszica
w Krakowie, Krakowskiej Akademii im. Andrzeja Frycza
Modrzewskiego, Akademii Kultury Spotecznej i Medialnej
w Toruniu, Wyzszej Szkoty Umiejetnosci Spotecznych im.
prof. Michata Iwaszkiewicza w Poznaniu, Wyzszej Szkoty
Informatyki i Zarzadzania w Rzeszowie, Instytutu Filozofii
i Socjologii i Instytutu Historii Polskiej Akademii Nauk,
Towarzystwa Studiow Dziennikarskich oraz Miedzynaro-
dowego Instytutu Badan nad Reportazem.

Autorami haset sa réwniez dziennikarze - reprezentuja-
cy zarowno media publiczne, jak i komercyjne - prasowi,
radiowi, telewizyjni, portali internetowych oraz przedsta-
wiciele branzy reklamowej i PR, Centrum Monitoringu
Wolnosci Prasy SDP i organizacji pozarzadowej Kampania
Przeciw Homofobii, jak réwniez Instytutu Pamieci Naro-
dowej w Warszawie.

Koordynatorzy dziatéw i autorzy danych terminéw mieli
swobode w wyborze tematéw i ich opiséw oraz prezento-
waniu wiedzy. Kazdy z autoréw jest podpisany pod swoim
hastem imieniem i nazwiskiem, legitymizujac tym samym
swoja wiedze.

Nad merytoryczna strona Leksykonu czuwali konsultanci
naukowi: prof. dr hab. Alicja Jakubowska-Oz6g oraz prof.
dr hab. Jerzy Jastrzebski, jak rowniez Komitet Naukowy,
ktérego przewodniczacym jest prof. dr hab. Tadeusz Kono-
niuk. Konsultantom Naukowym, Przewodniczacemu oraz
Cztonkom Komitetu Naukowego dziekujemy za cenne
wskazéwki, jednak nie wszystkie sugestie udato sie w petni

zrealizowac i nie ze wszystkimi moglismy sie zgodzi¢ ze
wzgledu na wczesniej przyjeta koncepcje publikacji.

Dziekujemy réwniez recenzentom: prof. zw. dr hab.
Ewie Nowinskiej z Uniwersytetu Jagiellonskiego oraz prof.
zw. dr hab. Markowi Szulakiewiczowi z Uniwersytetu Mi-
kotaja Kopernika w Toruniu za merytoryczne uwagi, ktére
przyczynity sie do ulepszenia tej publikacji.

Redaktorzy Leksykonu terminéw medialnych dziekuja
Ministerstwu Edukacji i Nauki za sfinansowanie tego przed-
siewziecia, ktére byto zrealizowane w ramach projektu
,Nauka dla Spoteczeristwa” (NdS/530026/2021/2021).
Dziekujemy rowniez Wiadzom Wydziatu Nauk Spotecz-
nych prof. dr. hab. Zenonowi Gajdzicy i prof. dr. hab.
Waldemarowi Wojtasikowi oraz Szkoty Filmowej im.
Krzysztofa Kieslowskiego Uniwersytetu Slaskiego i Za-
rzadowi KOPIPOL, szczegdlnie Przewodniczacemu prof.
dr. hab. inz. Mieczystawowi Poniewskiemu, jak réwniez
Prezesowi Wydawnictwa Westa-Druk - Mirostawowi
Kulisiowi, wydajacemu tygodnik ,Angora” za dodatkowe
wsparcie finansowe.

Wdzieczni jesteSmy rowniez Wydawnictwu Adam Mar-
szatek za wyjscie nam naprzeciw i wydanie niniejszego
Leksykonu po preferencyjnych cenach, co w obecnych
czasach jest okazaniem ogromnej zyczliwosci. Szczegélnie
dziekujemy Panu Prezesowi dr. Adamowi Marszatkowi,
Pani Dyrektor Wydawnictwa Iwonie Nadolskiej-Bartosiak
oraz oraz Panu Redaktorowi dr. Danielowi Kawie. Dzieku-
jemy réwniez Iwonie i Pawtowi Banasiakom za profesjo-
nalny sktad tekstu i opracowanie graficzne Leksykonu.

Osobne podziekowania kierujemy do Zespotu ds.
Projektéw Wydziatu Nauk Spotecznych Uniwersytetu
Slaskiego: mgr Aleksandry Sokoty, mgr Reginy Jaglarz, lic.
Marty Koczurkiewicz, jak réwniez Pari ze Szkoty Filmowe;j
US mgr Ady Grzelewskiej oraz mgr Agnieszki Klis, bez
ktérych administracyjnej pomocy to dzieto nie dosztoby
do skutku.

Kazimierz Wolny-Zmorzyriski
Krystyna Doktorowicz
Pawet Planeta
Ryszard Filas



Skroty i skrotowce wazniejszych aktow prawnych
przywotanych w hastach

Akt
o cyberbezpieczenstwie

BIP
DGA

Dyrektywa 2000/31

Dyrektywa 2001/83

Dyrektywa 2002/58
Dyrektywa 2006/114

Dyrektywa 2019/1024

Dyrektywa 2019/790

Dyrektywa 95/46

Dyrektywa NIS

i.s.p.
INSPIRE

k.k.
k.p.k.

Konwencja berneriska

KPP

p-w.p.
pr. aut.

rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 2019/881 z dnia 17 kwietnia 2019 r.
w sprawie ENISA (Agencji Unii Europejskiej ds. Cyberbezpieczenstwa) oraz certyfikacji
cyberbezpieczenstwa w zakresie technologii informacyjno-komunikacyjnych oraz uchylenia
rozporzadzenia (UE) nr 526/2013.

Biuletyn Informacji Publicznej.

Data Governance Act, rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady w sprawie europejskiego
zarzadzania danymi (akt w sprawie zarzadzania danymi), COM/2020/767 final.

dyrektywa 2000/31/WE w sprawie niektérych aspektéw prawnych ustug w spoteczenstwie
informacyjnym, w szczegélnosci handlu elektronicznego, okreslana takze mianem dyrektywy
o handlu elektronicznym (Dz.Urz. UE. L 178, s. 1).

dyrektywa 2001/83/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 6 listopada 2001 r. w sprawie
wspolnotowego kodeksu odnoszacego sie do produktow leczniczych stosowanych u ludzi
(Dz.Urz. UEL 311, s. 67).

dyrektywa 2002/58/WE w sprawie przetwarzania danych osobowych oraz ochrony prywatnosci
w sektorze komunikagji elektronicznej (Dz.Urz. UE L 201, s. 37).

dyrektywa 2006/114/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 12 grudnia 2006 r. dotyczaca
reklamy wprowadzajacej w btad i reklamy poréwnawczej (Dz.Urz. UE L 376, s. 21).

dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 2019/1024 z 20 czerwca 2019 r. w sprawie
otwartych danych i ponownego wykorzystywania informagji sektora publicznego (Dz.Urz. UE
L172,s. 56).

dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 2019/790 z dnia 17 kwietnia 2019 r. w sprawie
prawa autorskiego i praw pokrewnych na jednolitym rynku cyfrowym oraz zmiany dyrektyw 96/9/
WE i 2001/29/WE (Dz.Urz. UE L 130, s. 92).

dyrektywa 95/46/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 24 pazdziernika 1995 r. w sprawie
ochrony os6b fizycznych w zakresie przetwarzania danych osobowych i swobodnego przeptywu
tych danych (Dz.Urz. L 281, s. 1).

Network and Information Systems Directive, dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady (UE).
2016/1148 z dnia 6 lipca 2016 r. w sprawie srodkéw na rzecz wysokiego wspélnego poziomu
bezpieczenstwa sieci i systemow informatycznych na terytorium Unii (Dz.Urz. UE L 194, s. 1).
informacja sektora publicznego.

Infrastructure for Spatial Information in Europe Directive, dyrektywa 2007/2/WE Parlamentu
Europejskiego i Rady z dnia 14 marca 2007 r. ustanawiajaca infrastrukture informacji przestrzennej
we Wspaélnocie Europejskiej (INSPIRE) (Dz.Urz. UE L 108, s. 1).

ustawa z dnia 6 czerwca 1997 r. - Kodeks karny (t,j. Dz.U. 2022, poz. 1138).

ustawa z dnia 6 czerwca 1997 r. - Kodeks postepowania karnego (t.j. Dz.U. 2022, poz. 1375).
konwencja bernenska o ochronie dziet literackich i artystycznych z dnia 9 wrzesnia 1886 r.

Polska ratyfikowata umowe w 1934 r. w tzw. redakcji rzymskiej z 2 czerwca 1928 r., a obecnie jest
strona konwencji w brzmieniu nadanym aktem paryskim z 24 lipca 1971 r. (zatacznik do Dz.U.
1990, nr 82, poz. 474).

Karta praw podstawowych Unii Europejskiej (Dz.Urz. UE C 202, 2016, s. 389).

ustawa z dnia 30 czerwca 2000 r. - Prawo wiasnosci przemystowej (t.j. Dz.U. 2023, poz. 1170).
ustawa z 4 lutego 1994 r. o prawie autorskim i prawach pokrewnych (t.j. Dz.U. 2019, poz. 1231
ze zm.).



B Skroty i skrotowce wazniejszych aktow prawnych

pr. farm.
pr. pras.
pr. tel.
PUODO
RODO

rozp. r.p.l.

rozporzadzenie
2018/1807

rozporzadzenie
2022/2065

rozporzadzenie MSWiA
z 2006r.

TRIPS
u.d.i.p.
u.k.s.b.

u.o.d.o.
u.o.d.o. 1997

u.o.d.p.w.
u.o.e.b.
u.p.s.w.

u.s.u.d.e.
u.r.t.

u.z.n.k.

ustawa z dnia 6 wrzesnia 2001 r. - Prawo farmaceutyczne (t,j. Dz.U. 2022, poz. 2301).
ustawa z dnia 26 stycznia 1984 r. - Prawo prasowe (t.j. Dz.U. 2018, poz. 1914).
ustawa z dnia 16 lipca 2004 r. - Prawo telekomunikacyjne (t.j. Dz.U. 2022, poz. 1648).
Prezes Urzedu Ochrony Danych Osobowych.

rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 2016/679 z 27.04.2016 r. w sprawie
ochrony oséb fizycznych w zwiazku z przetwarzaniem danych osobowych i w sprawie
swobodnego przeptywu takich danych oraz uchylenia dyrektywy 95/46/WE (og6lne
rozporzadzenie o ochronie danych) (Dz.Urz. UEL 119, s. 1, ze sprost.).

rozporzadzenie Ministra Zdrowia z dnia 7 lipca 2022 r. zmieniajace rozporzadzenie w sprawie
reklamy produktéw leczniczych (Dz.U. 2022, poz.1554).

rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 2018/1807 z dnia 14 listopada 2018 r.
w sprawie ram swobodnego przeptywu danych nieosobowych w Unii Europejskiej (Dz.Urz. UE
L 303, s. 59).

rozporzadzenie 2022/2065 w sprawie jednolitego rynku ustug cyfrowych oraz zmiany dyrektywy
2000/31/WE (akt o ustugach cyfrowych) (Dz.Urz. UE L 277, s. 1).

rozporzadzenie MSWiA z 30.10.2006 roku w sprawie niezbednych elementéw struktury
dokumentéw elektronicznych (Dz.U. 2006, poz. 1517).

porozumienie w sprawie Handlowych Aspektow Praw Wiasnosci Intelektualnej (Agreement on
Trade-Related Aspects of Intellectual Property Rights) stanowiace zatacznik do porozumienia
ustanawiajacego Swiatowa Organizacje Handlu (zatacznik do Dz.U. 1996, nr 32, poz. 142).

ustawa z dnia 6 wrzesnia 2001 r. o dostepie do informacji publicznej (tj. Dz.U. 2022, poz. 902).

ustawa z 5 lipca 2018 r. o krajowym systemie cyberbezpieczeristwa (Dz.U. 2018; t.j. Dz.U. 2022,
poz. 1863).

ustawa z 10.05.2018 r. o ochronie danych osobowych (Dz.U. z 2019, poz. 1781).
ustawa z 29 sierpnia 1997 r. o ochronie danych osobowych (t.j. Dz.U. 2016, poz. 922).

ustawa z dnia 11 sierpnia 2021 r. o otwartych danych i ponownym wykorzystywaniu informacji
sektora publicznego (Dz.U. 2021, poz. 1641; 2022, poz. 1700).

ustawa z dnia 7 listopada 1996 r. o obowiazkowych egzemplarzach bibliotecznych (t,j. Dz.U.
2018, poz. 545).

ustawa z dnia 20 lipca 2018 r. - Prawo o szkolnictwie wyzszym i nauce (Dz.U. 2021, poz. 478,
619i1630).

ustawa o Swiadczeniu ustug droga elektroniczna (t.,j. Dz.U. 2020, poz. 344).
ustawa z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji (t.j. Dz.U. 2022, poz. 1722).

ustawa z dnia 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji (t.j. Dz.U. 2022,
poz. 1233).
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Abecadto

Abonament

Abstrakeyjnosé stylu

Action Research

Actuality (Soundbite)

Adaptacja kulturowa

Adaptacja radiowa

Adaptacja telewizyjna

Adhezja (Adhesion - wskaZnik
atrakcyjnosci programu)

Adiustacja

Administrator sieci

Adresat

Adult Album Alternative / AAA

Adult Contemporary / AC

Advertorial

Advocacy Journalism

AdWords (Google AdWords)

Afazja

Affinity Index (indeks
dopasowania)

Afisz

Afordancje

Aforyzm

Ageizm

Agencja fotograficzna

Agencja informacyjna

Agencja prasowa

Agencja public relations

Agencja reklamowa

Agencja sieciowa

Agenda Building

Agitacja

Agregator tresci

Agregator tresci (aspekt prawny)

Agresja jezykowa

Al (Artificial Intelligence)

AIDA

Aircheck

Akapit

Akcent wyrazowy

Akcent zdaniowy

Akcja

Akcydens

Akcydens w reklamie

Akredytacja

Akredytacje dziennikarskie

Aksjologia

Akt mowy

Aktualno$é

Akumulacja minimalnych efektow

Album Oriented Rock / AOR

Alegoria

Alfabet

Algokracja

Algorytm

Algorytm organiczny

Alienacja

All Children

All Sports / All Sport

All-News Format

Alternatywa tekstowa

Amalgamat pojeciowy

Ambasador marki

Americana

Amerykanizacja

Amnesty International

Amplifikatornia

Anakolut

Analiza dyskursu

Analiza kolorystyczna filmu

Analiza narracji

Analiza sentymentu w marketingu

Analiza SWOT

Analiza sytuacji wyjsciowej

Analiza treSci medialnych

Analiza zawarto$ci mediow

Analogowa technologia dZzwieku

Analogowe media

Anchor / Anchorman /
Anchorwoman

Android

Animacja

Animacja w radiu

Anime jako przyktad animacji

Animizacja

Ankieta prasowa

Annual Report

Anomia

Anonimizacja

Antena

Antena radiowa

Antonimy

Antonomazja

Antropologia mediow

Antykryzysowa burza mézgow

Antymit (kontrmit)

Antyreklama

API

Apla

Aplet

Aplikacja

Apostrofa

AQR (Audience Quality Research)

Archaizm

Architekstualno$é

Archiwum (w telewizji)

Archiwum redakcyjne

Argumentacja

Arkusz

ArtZine

Artefakt

Artykulacja

Artykut aktualizowany

Artykut polemiczny

Artykut publicystyczny

Artykut sponsorowany

Artykut wiralowy

Artykut wstepny

Asercja

Asertoryczno$é

Astroturfing

ATL, reklama

Audiodeskrypcja, audiodeskrypcja
rozszerzona

Audiotele

Audiowizualne ustugi medialne

Audiowizualne ustugi medialne na
Zgdanie

Audycja radiowa

Audycja sponsorowana

Audycja telewizyjna

Audycje radiowe dla mniejszo$ci
narodowych i etnicznych

Audyt komunikacyjny

Audyt kryzysowy

Audyt medialny

Audytorium

Audytorium radia / Radiostuchacz

Augmented Journalism

Autentyzm

Autentyzm a dziennikarstwo
Autobiografia
Autonomizacja widowni
Autopojetyczne systemy
(media masowe jako system
zamkniety)
Autoprezentacja
Autopromocja / Spot
autopromocyjny
Autopromocja w telewizji
Autor (w ujeciu prawnym)
Autoreportaz
Autorytet epistemiczny /
deontyczny / moralny
Autorytet algorytmiczny
Autorytet jezykowy
Autoryzacja
Autotematyzm
AVE - Ekwiwalent reklamowy
Awatar

Background Release

Backpack Journalism

Badania aktywne

Badania cross-mediowe

Badania czytelnictwa prasy

Badania eksperymentalne nad
mediami

Badania etnograficzne

Badania eyetrackingowe

Badania fokusowe

Badania internetu w Polsce

Badania jednoZrodtowe
(multimedialne)

Badania marketingowe
w procesach komunikacyjnych

Badania mieszane

Badania muzyczne

Badania odbioru mediéw

Badania opinii publicznej

Badania pasywne

Badania poréwnawcze systemow
medialnych

Badania radiowe

Badania reklamy

Badania reputacji

Badania stuchalno$ci radia



B Lista haset definicyjnych

Badania wideo w internecie

Badania wizerunku

Badania zrozumiatosci jezyka
tekstu

Batkanizacja internetu

Bankructwo wizerunkowe

Banner

Banka informacyjna (banka
filtrujgca)

BATX

Baza danych

Baza danych (media jako baza
danych)

Beautiful Music (BM) / Easy
Listenning (EL)

Backtiming

Behawioryzm

Belka

Benchmarking

Bestseller

Bezstronno$é

Bekart

Biata

Biblia formatu

Bibliografia

Bibliometria

Biezaczka

Big Band / Standards / Nostalgia

Big Data

,Big Idea” w reklamie

Bilans wizerunkowy

Billboard

Binge Watching

Biografia reportazowa /
reporterska

Biuletyn

Biuletyn wewnetrzny

Biuro prasowe

Black Box Society

Blog

Blogosfera

Blok

Blok reklamowy / Spot reklamowy

Blokada informacyjna

Blooper (Gagreel)

Blue Box / Green Box

Bluetooth

Btad fleksyjny

Btad frazeologiczny

Btad gramatyczny

Btad jezykowy

Btad klawiaturowy

Btad leksykalny

Btad ortograficzny

Btad sktadniowy

Btad stowotwdrczy

Btad wymowy (btad fonetyczny)

Btedy w mediach

Bon mot

Bot

Bot spoteczny (bot
spoteczno$ciowy)

Brand Journalism

Brandbook

Branding / Co-Branding

Branding narodowy

Brief

Briefing

British Broadcasting Corporation
(BBC)

Broadcasting

Brutalizacja jezyka

Brytyjska teoria kultury

BTL - reklama

Budowanie relacji

Budzet programu (telewizyjnego)

Bumper

Burza mézgow

Business Format

Buton

Cambridge Analytica

CAPI

CAS

Catch-Up TV

CATI

CAWI

CB radio

Cechy prasy

CEECOM (Central and Eastern
European Communication and
Media Conference)

Cele strategiczne

Celebryta

Centrum Monitoringu Wolnosci
Prasy

Centrum prasowe

Cenzura

Cenzura w telewizji

Charakteryzacja (telewizyjna)

Charakterystyka postaci
w gatunkach dziennikarskich

Chatbot

Ciasteczka / Cookies

Citylight

Classic Hit / CH

Classic Rock / Rockowe formaty
radiowe

Classical

Clickbait (cechy dystynktywne)

Clickbait

Cloud Computing

Cloud Protesting

CMS

CMS (w praktyce)

CMYK (separacja barwna)

Cnota

Collage radiowy

Community Relations

Consumer Magazines

Contemporary Christian Music
Format / CCM

Contemporary Hit Radio / CHR

Copyleft

Copyright

Copywriter

Corporate Identity

Corporate PR (PR korporacyjny)

Country

Cover i Crossover w kulturze
medialnej

Cover Story (zdjecie oktadkowe)

Cracking

Crawler

Creative Commons / CC

Creative Commons w ujeciu
historycznym

Creative Nonfiction (Narrative
Nonfiction)

Crisis Manual

CRM (Customer Relationship
Management)

Cross-Channel Promotion

Crossover

Cross-Selling (sprzedaz krzyzowa)

Crowdfunding (finansowanie
spoteczno$ciowe)

Crowdnomia

CSR (Corporate Social
Responsibility)

CTA (Call to Action)

Cudzystow

Custom Publishing

Custom Publishing / Prasa
korporacyjna / Gazety firmowe

Cyberbezpieczenstwo

Cyberbezpieczenstwo -
cyberzagrozenia

Cyberfeminizm

Cybernetyka

Cybernetyka spoteczna

Cyberprzemoc

Cyberprzemoc i inne formy agres;ji
w sieci

Cyberprzestrzei

Cyberpunk

Cybertotalizm

Cyberzagrozenia

Cyfrowa kultura

Cyfrowe Slady

Cyfrowy cief

Cyfrowy podziat

Cyfrowy zapis

Cyfrowy znak wodny materiatu
programowego

Cyfryzacja radia

Cyfryzacja radia w Polsce

Cyfryzacja telewizji

Cytat

Cytat (w ujeciu prawnym)

Cywilizacja medialna

Czarny PR / Black PR

Czasopisma o zdrowiu

Czasopisma kulturalne /
spoteczno-kulturalne

Czasopisma medyczne (fachowe)

Czasopisma mito$nikow zwierzat
(kynologiczne itp.)

Czasopisma wedkarskie

Czasopismo

Czasopismo (w ujeciu prawnym)

Czasopismo archiwalne

Czasopismo bibliograficzne

Czasopismo naukowe

Czasopismo popularnonaukowe /
magazyn popularnonaukowy

Czasopismo tresci ogoInej

Czasopismo tresci specjalnej

Czasopismo urzedowe, oficjalne

Czasopi$miennictwo naukowe
w Polsce

Czat

Czcionka

Czestotliwo$¢ (publikacji)

Cztowiek facebookowy

Czotéwka

Cztery modele systeméw
medialnych w krajach
postkomunistycznych

Czwarta wtadza

Czynniki programowe

Czysto$é jezyka

Czytelnictwo prasy

DAGMAR

Dance / Disco Dance / Disco
Dane badawcze

Dane dynamiczne

Dane inteligentne

Dane nieosobowe

Dane o wysokiej wartosci
Dane osobowe
Daneizacja

DAR / Day After Recall
Darknet

Data Mining

Data-Driven Investigation
Data-Driven Journalism



Data-Driven Storytelling

Datafikacja

Dataizm

Daypart (raméwka radiowa)

Deadline (w redakcji)

Deadline (w marketingu)

Death Knock

Debata dziennikarska

Deep Web

Deepfake (w ujeciu prawnym)

Deficyt demokracji

Dekadéwka

Dekoder (tuner)

Dekodowanie

Dekontekstualizacja

Delficka metoda

Deliberatywno$¢ w komunikacji
medialnej

Deliberatywno$¢ w komunikacji
politycznej

Demagogia

Demagogia wyborcza

Demokracja medialna

Demokracja miejska

Denotacja

Deontologia

Deontologia dziennikarska

Depesza agencyjna

Desensytyzacja

Design Thinking

Desk Research

Desygnat

Determinizm korporacyjny

Determinizm kulturalny

Determinizm polityczno-
ekonomiczny

Determinizm technologiczny

Development w filmie

Dezinformacja

Dezinformacja (w ujeciu prawnym)

Dialog

Dialogowo$¢

Diaporama (slideshow)

Dicentyzacja

Digital Audio Broadcasting / DAB,
DAB+

Digital Format

Digital Multimedia Broadcasting
/ DMB

Digital PR

Digital Radio Mondiale / DRM

Digital Storytelling

Digitalizacja

Digitalizacja (cyfryzacja)
materiatdw audiowizualnych

Disputanda

DJ / Dziennikarz muzyczny

DNS

Dobranocka (wieczorynka)

Dobro i zto w mediach

Dodatek do gazety (czasopisma)

Dodatkowe wynagrodzenie

DOI

Doktadnosé

Doktryna prasowa

Dokudrama

Dokument fabularyzowany

Dokument kreacyjny

Dokument montazowy

Dokument osobisty (dokument
autobiograficzny)

Dokument urzedowy

Dokumentalistyka prasowa

Dokumentowanie tematu

Dokunowela

Dom mediowy

Domena

Domena internetowa

Domena publiczna

Domena publiczna (prawo
autorskie)

Dominanta

Dostep do informacji publicznej

Dostep do posiedzen organdw
stanowigcych jednostek
samorzadu terytorialnego i ich
komisji przez dziennikarzy

Dostep do posiedzen Sejmu,
Senatu i ich komisji przez
dziennikarzy

Dostep dziennikarza do akt
sgdowych

Dostep warunkowy

Dostepno$é

Dostepno$é cyfrowa

Dostepno$é mediow dla osob
z niepetnosprawno$ciami

Dowcip jezykowy

Dozwolony uzytek

Dramaturgia radiowa

Dron

Dron Journalism

Druk

Drukowanie

DTP

Dubbing

Dubel

Duchologia

DVB-T/ MUX / Multipleks

DVB-T2

DVD

Dwudnik

Dwumiesiecznik

Dwustopniowy przeptyw informacji

Lista haset definicyjnych W

Dwutygodnik

DX Radio / DXer / Dxing

Dyferencjat semantyczny

Dylemat etyczny

Dyplomacja medialna

Dyplomacja publiczna

Dyplomatyczna kompetencja
komunikacyjna

Dysfunkcja narkotyzujaca mediéw

Dysfunkcje komunikowania

Dysk twardy

Dyskurs

Dyskurs intymny

Dyskurs medialny

Dyskurs meski / kobiecy
(maskulinistyczny /
feministyczny)

Dyskurs osobisty

Dyskurs rozwojowy

Dyskurs spoteczny

Dyskusja

Dyskusja jako gatunek
dziennikarski

Dysonans poznawczy

Dysponent mediéw

Dywersja radiowa / wojna radiowa
/ wojna w eterze

Dywersyfikacja (dystrybucji /
oferty)

Dziat badan

Dziat kreatywny

Dziat PR

Dziat redakcji

Dzieta pracownicze

Dzieto radiowe (narracyjna forma
radiowa / dZwigkowa)

Dziennikarstwo telewizyjne

Dziennik

Dziennik (w ujeciu prawnym)

Dziennik radiowy

Dziennikarska zasada prawdy
a komunikowanie polityczne

Dziennikarski kodeks obyczajowy

Dziennikarski obiektywizm
a komunikowanie polityczne

Dziennikarski savoir-vivre

Dziennikarskie kodeksy etyczne
(w ujeciu prawnym)

Dziennikarstwo a opinia publiczna

Dziennikarstwo a sfera publiczna

Dziennikarstwo algorytmiczne

Dziennikarstwo alternatywne

Dziennikarstwo cyfrowe

Dziennikarstwo danych (Data
Journalism / Data-Driven
Journalism)

Dziennikarstwo ekonomiczne

Dziennikarstwo etniczne
Dziennikarstwo faktualne
Dziennikarstwo immersyjne
Dziennikarstwo katastrof
Dziennikarstwo literackie
(Journalit / Literary Journalism)
Dziennikarstwo mniejszo$ciowe
(Minority Journalism)
Dziennikarstwo naukowe
Dziennikarstwo non profit
Dziennikarstwo obywatelskie
Dziennikarstwo oddolne
Dziennikarstwo online
(dziennikarstwo internetowe)
Dziennikarstwo performatywne
Dziennikarstwo plotkarskie
Dziennikarstwo polityczne
Dziennikarstwo precyzyjne
Dziennikarstwo profesjonalne
Dziennikarstwo rozwojowe
(Development Journalism)
Dziennikarstwo sportowe
(historia, ludzie, instytucje,
gatunki)
Dziennikarstwo $ledcze
Dziennikarstwo transgraniczne
Dziennikarstwo uczestniczace
Dziennikarz
Dziennikarz (w ujeciu prawnym)
Dziennikarz multimedialny
Dziennikarz obywatelski
Dziennikarz telewizyjny
Dziennikarz polityczny
Dzierzawa praw autorskich
Diwiek - materiat dzwiekowy
(reporterski) do emisji
Diwiek w filmie
Dzingjel / sygnat programu
Dzingiel w reklamie radiowej

E-book

Echo pokryzysowe

Echolalia

E-czasopisma (czasopisma
elektroniczne, czasopisma
online)

E-czytnik (czytnik e-book)

E-demokracja

Educational / Edukacyjne
programy radiowe

Edukacja dziennikarska

Edukacja medialna

Edukacyjne treSci w mediach

Edutainment

Edycja

Edytor grafiki

Edytor tekstu



B Lista haset definicyjnych

Edytor / Wydawca (w ujeciu
prawnym)

Edytory mediow

Efekt Al-Jazeery

Efekt aureoli

Efekt bumerangowy

Efekt CNN

Efekt diabelski

Efekt luksemburski

Efekt mrozacy

Efekt utajony

Efekt Wertera

Efekty dZwiekowe (FX) /
akustyczne

Efektywno$é dziatar public
relations

Efemeryda

Egodokument

E-government

Egzemplarz

Egzemplarz obowigzkowy

Egzemplarz okazowy

Egzemplarze autorskie;
nieodpftatne

Egzemplarze nieodptatne

E-kioski

Ekipa (realizacyjna, techniczna)

Ekologia informacji

Ekologia mediow

Ekonomia polityczna a analiza
mediow

Ekonomika mediéw

Ekonomika uwagi

Ekosystem newsa

Ekran

Ekranizacja

Ekshibicjonizm telewizyjny

Ekskluzywny materiat
dziennikarski

Ekspozycja na informacje
polityczne w mediach

Ekwiwalent reklamowy

Elektroniczna wymiana danych

Elipsa

Elita kompradorska

Elitaryzm kultury zdigitalizowanej

ELM / model ELM
Embargo

Embedded Journalism
Embedowanie

Emisja

Emisja gtosu

Emocje a komunikowanie
Emoji

Emotikon

Empatia a komunikowanie
Employer Branding

Encyklopedia

Entymemat

EPG / IPG (elektroniczny /
interaktywny przewodnik
programowy)

Epitet

Erotyka telewizyjna

Erystyka

Esej

Eskapizm

Estetyka mediow

Estetyka przekazu telewizyjnego

Eter

Ethnic / International / World
Music

Etniczno$¢ i media

Etyka

Etyka analityczno-opisowa

Etyka cnét

Etyka dziennikarska

Etyka dziennikarstwa cyfrowego

Etyka formalna

Etyka komunikowania
politycznego

Etyka materialna

Etyka mediow

Etyka normatywna

Etyka public relations

Etyka sytuacyjna

Etykieta jezykowa

Eufemizm

Eufunkcje

European Communication
Research and Education
Association / ECREA

European Journalism Observatory
/B0

European Media Management
Association / EMMA

European Public Relations
Education and Research
Association / EUPRERA

Event

Evergreen

Ewaluacja dziatar PR

E-wydanie

Explanatory Journalism

External Media / Internal Media

Extranet (ekstranet)

E-zin

Fabrykowanie zgody
(Manufacturing Consent)

Fabuta filmowa

Fabuta w narracji filmowej

Fact Checking

Fading / Crossfade

Fait divers

Fakcja (Faction)

Fake News

Fakt

Fakt a zdarzenie w dziennikarstwie

Faktoid

Fale radiowe / czestotliwo$é

Fan

Fandom

Fanfiction

Fanklub

Fanpage stacji radiowej /
Profil radia w mediach
spoteczno$ciowych

Fanzin

FAQ

Farba

Fasada spoteczno$ci

Fazy rozwoju dziennikarstwa

Feature

Feedback

Felieton

Feminatywy w komunikowaniu
publicznym

Feministyczne i genderowe studia
nad mediami

Feminizacja tre$ci medialnych

Feminizm a media

Feudalizm platform

FFI (Free Flow of Information)

FGI

Fikcja fantastyczna

Fikcja realistyczna

Fikcja w mediach

Fikcja w reportazu

Film animowany

Film dokumentalny

Film jako no$nik emocji

Film krétkometrazowy

Film telewizyjny

Filmoznawstwo

Finansowanie przedsiebiorstw
medialnych

Finansowe PR

Firewall

Fixer

Flaming

Flash / Flesz w radiu i telewizji

Flashback

Flashforward (futurospekcja)

Folder reklamowy

Folksonomia

Follow Up

Fonogram

Fonosfera radiowa

Fonoteka / Archiwum radiowe

Font

Foodstagramming

Forma elektroniczna o$wiadczenia

Forma zatrudnienia dziennikarza
i jej wplyw na zabezpieczenie
intereséw wydawcy

Format

Format pliku

Format przeznaczony do odczytu
maszynowego

Format radiowy / Formatowanie
radia / Format godzinny

Format telewizyjny

Formy komunikacji w sieci

Formy obecno$ci wydan cyfrowych
prasy w sieci (ZKDP)

Forszpan

Forwardowanie

Fotoblogi

Fotoesej

Fotofelieton

Fotografia analogowa

Fotografia artystyczna

Fotografia cyfrowa

Fotografia dokumentalna

Fotografia dziennikarska
(prasowa, reporterska,
ilustrujgca)

Fotografia dziennikarska
jako znak

Fotografia intermedialna

Fotografia mody

Fotografia postmedialna

Fotograficzne gatunki
dziennikarskie

Fotograficzny portret prasowy

Fotokast

Fotokomiks

Fotokronika

Fotoksigzka

Fotomontaz

Fotoreportaz

Fotoreporter

Fototypia

Fragmentaryzacja mediow

Fragmentaryzacja widowni

Freedom House

Freelancer (wolny strzelec)

Freeware

Front Sell

Full Service / Variety / Mix

Fundusz gadzinowy

Funkcja kontrolna prasy

Funkcja mowy

Funkcje i metafunkcje muzyki
filmowej

Funkcje komunikowania
masowego



Funkcje periodycznych mediéw
masowych (prasy, radia,
telewizji)

Funkcje wypowiedzi w mediach

Funkcjonalizm

Funkcjonalnosé (technologiczna)

Funkcjonariusz publiczny

Gadzet

GAFA

Gag Sound Effect

Galaktyka Gutenberga

Game-Show

Gatecrashing

Gatejumping

Gatewatching

Gatunek mowy

Gatunek telewizyjny

Gatunki audycji radiowej

Gatunki dziennikarskie

Gatunki dziennikarskie
w wybranych kregach
jezykowych

Gatunki filmowe

Gatunki filmowe a hybrydyczno$é

Gatunki konglomeratowe

Gaweda

Gazeta

Gazeta niedzielna, tygodniowa

Gazety parafialne / Prasa
parafialna

Gazety szkolne

Geek

Gemius / Megapanel

Gender a dyskurs

Gender a dziennikarstwo

Genderimedia

Gender studies a media

Gender - reprezentacja
w mediach

Generacje pamieci (Memory
Booms) a media

Generacje telekomunikacji (2G,
3G, 4G, 5G)

Genologia dziennikarska

Genre

Gl (Gross Impressions)

Girl Culture w mediach

Globalizacja

Globalizacja organizacji

Globalizacja w mediach

Globalna wioska

Glokalizacja

Glosa

Gtéwne wydanie wiadomosci
telewizyjnych

Gonzo

Googlizm

Gopher

Gra komputerowa (w ujeciu
kulturoznawczym)

Grafem

Graffiti

Graffiti w reklamie

Grafika 3D

Grafika komputerowa

Grafika prasowa

Grafika rastrowa

Grafika telewizyjna

Grafika wektorowa

Grammar Nazi

GRP (Gross Rating Point)

Grupa docelowa

Grupa radiowa

Grupa réwiesnicza

Grupy intereséw

Gry komputerowe (gry cyfrowe, gry
wideo, gry elektroniczne)

Grywalizacja

Grywalizacja (gamifikacja)

Grzeczno$¢ jezykowa

Gwara

Haker

Haktywizm

Ham Radio (Hobbyist / Amateur) -
radioamatorzy

Handel elektroniczny

Hard News w telewizji

Hardware

Hasto polityczne

Hasto wyborcze

Hasztag

Hasztag w reklamie i marketingu

HD Radio / High Definition Radio

HDTV

Headline (nagtéwek, czotowka)

Headline news

Hegemoniczna mesko$é
w mediach

Hejt

Heliografia

Helsifiska Fundacja Praw
Cztowieka

Hermeneutyka

Hiperbola

Hiperlokalne dziennikarstwo

Hipertacze

Hipermedia

Hipermimetyzm

Hiperonim

Hiperrealizm

Hiperrzeczywisto$¢é

Hipertekst

Lista haset definicyjnych W

Hipertekstualno$é
Hiperyzm

Hip-Hop / Rap

Hiponim

Hipoteza habituacji
Hipoteza katharsis
Hipotypoza

Historia jezyka polskiego
Historia perswazji publicznej
Historia prasy

Hit the Post

Hit / Przebdj / Szlagier
Holding medialny

Holding statement
Holografia

Hologram

Homonimy

Honorarium

Hooks

Host

Hosting

HTML

HTTP / HTTPS

Hub

Human-Interest Stories
Humor w mediach
Hurtownie danych
Hybrydowa kultura a media
Hybrydowo$¢ mediow
Hybrydyzacja mediéw cyfrowych

Idea Placement

Identyfikator rozgto$ni / Sygnat
wywotawczy / Call Sign

Ideologia

Ideologie informacyjne

Idiolekt

Idiom klipowy (wideoklipowy)

Idiotokracja, idiokracja

Idol

Ikona

Ikoniczno$é

Ikonografia

Ikonologia

Ikonosfera

lloSciowa leksykalna analiza
zawartosci / ILAZ

llustracja (jako element kolumny)

llustracja (typizacja)

llustracja prasowa

Imie wtasne

Immersyjno$¢

Imperializm kulturowy

Impostacja

Impressum

Imprimatur

Indeks

Indentyfikacja wizualna

Indygenizm

Indywidualizacja uzytkowania
mediéw

Infantylizacja

Influencer (reklama i marketing)

Influencer Marketing

Influencer w sieci

Infobrokering

Infodemia

Infografia

Infografika

Informacja

Informacja cenotwércza
(kontekst rynku kapitatowego,
w szczegblnosci rozporzadzenia
MAR)

Informacja prasowa

Informacja sektora publicznego

Informator

Informatyka

Infostrada

Infotainment

Infotainment (w ujeciu prawnym)

Ingest

Ingracjacja

Ingracjacja a media

Inny w kulturze i komunikacji

Insta-Lies i kklamstwa w social
mediach

Instrumentalizm technologiczny

Instrumentalne i wokalne zespoty
Polskiego Radia

Instytut Monitorowania Mediow
(IMM)

Intencjonalno$¢ aktu mowy

Interactivity Index (wskaznik
medi6éw spotecznosciowych)

Interakcja

Interakcje i relacje paraspoteczne

Interaktywno$¢é

Interdyskursywno$é

Interesariusz / Teoria
interesariuszy

Interfejs

Interlinia

Intermedialno$¢

Internacjonalizmy

Internalizacja norm etycznych

International Association for
Media and Communication
Research / IAMCR

International Communication
Association / ICA

International Public Relations
Association / IPRA

Internauta



B Lista haset definicyjnych

Internet

Internet rzeczy

Internet Society

Internetowe zarty z katastrof

Interpretacja a analiza

Interpretacja a hegemonia

Interpretacja a rozumienie

Interpretacja a sfera konsensusu
i kontrowersji w mediach

Interpretacja znakow

Interpretant

Intertekstualnosé

Interview

Interwencja

Intranet

Intro / Outro

Investor relations

Inwigilacja przekazow
internetowych i bilingéw

IP/ IPv4

IPTV

IRC

Ironia

ISBN

ISDN

ISSN

Issue Management

Izba Wydawcow Prasy

Jack (format)

Jamming / zagtuszanie sygnatu
radiowego

Java

JavaScript

Jazz (format radiowy)

Jednodnidwka

»Jedynka” w gazecie

Jezyk filmu

Jezykinternetu

Jezyk naturalny

Jezyk polityki

Jezyk polski

Jezyk potoczny

Jezyk w mediach

Jezyk w prasie

Jezyk w radiu

Jezyk w reklamie

Jezyk w telewizji

Joint Industry Committee

JOS / Jezykowy obraz $wiata

JPG

Justowanie

Kabarety radiowe i satyra w radiu

Kaczka dziennikarska / plotka
medialna

Kadr (pojedynczy, podwéjny)

Kalendarium

Kalendarzyk

Kaligrafia

Kalka jezykowa

Kamera telewizyjna

Kamera wideo (kamwid)

Kamera zdjeciowa

Kampania promocyjna

Kampania public relations

Kampania reklamowa

Kampania reklamowa w radiu

Kampania spoteczna

Kampania wizerunkowa

Kampania wyborcza

Kampanie w komunikowaniu na
IZeCZ rozwoju

Kampanie wyborcze w mediach

Kancelaryjnos¢ stylu

Kancelaryzm

Kanibalizacja mediéw

Kanon

Kapitaliki

Kapitalizacja informacji

Kapitalizm algorytmiczny

Kapitalizm inwigilacji

Kapitalizm platform

Kapitat intelektualny

Karta Ekranowa

Karta Etyczna Mediow

Karta Mikrofonowa

Karykatura

Kaseta wizyjna (kaseta wideo,
kaseta magnetowidowa)

Kaskada informacji

Kaskaderki (Stunt Journalists)

Katalog

Katalogi mediow

Kategoria stylistyczna

Kategorii spotecznych model

Kerning

Key Message

Kicker

Kierownik produkcji

Kinezyka

Kinezyka, proksemika

Kino

Kino autorskie

Kino domowe

Kinografika

Klasyfikacja pism drukarskich

Klauzula prasowa a RODO

Klauzula sumienia

Klauzula sumienia czy sprzeciw
sumienia dziennikarza?

Klient-serwer

Klimat opinii

Klinika Dziennikarstwa

Klip

Klisza

Kobieta w kulturze medialnej /
Obraz kobiety w mediach

Kod

Kodek

Kodeksy etyki w branzy public
relations

Koder

Koder dekoder

Kodowanie i dekodowanie
przekazéw medialnych

Kognitywizm

Kolaudacja

Kolegium redakcyjne

Kolokwializm (potocyzm)

Kolonializm danych

Kolonizacja korporacyjna

Kolor

Kolportaz prasy

Kolporterzy prasy w Polsce

Kolumna

Komedia slapstikowa

Komentarz

Komercjalizacja prasy

Komiks

Komiks (w perspektywie
technicznej)

Komiks reportazowy

Komiks w kulturze mediéw

Komitet Badar Radiowych /
KBR

Komizm jezykowy

Komodyfikacja (utowarowienie)
amedia

Komora pogtosowa

Kompetencja etyczna

Kompetencja i wiedza o zdrowiu
a media

Kompetencja informacyjna

Kompetencja jezykowa

Kompetencja komunikacyjna

Kompetencja medialna (Media
Literacy)

Kompetencja merytoryczna

Kompetencja spoteczna

Kompetencja warsztatowa

Kompetencja zawodowa

Kompilacja

Kompresja

Kompresja dZwigku

Komputer

Komunikacja bezposrednia

Komunikacja interpersonalna
(cechy)

Komunikacja interpersonalna
(kody)
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Komunikacja intrapersonalna

(wewnatrzosobowa)
Komunikacja kryzysowa
Komunikacja kryzysowa w polityce
Komunikacja medialna
Komunikacja miedzyludzka
Komunikacja multimedialna
Komunikacja oparta na

uprzedzeniach i dyskryminacji
Komunikacja polityczna
Komunikacja polityczna w radiu
Komunikacja spoteczna
Komunikacja wewnetrzna
Komunikacja wizerunkowa

w reklamie i public relations
Komunikacyjne wykluczenie
Komunikat
Komunikat prasowy (informacja

prasowa)
Komunikowania schemat (model)
Komunikowanie
Komunikowanie wizualne
Komunikowanie edukacyjne
Komunikowanie ekologiczne
Komunikowanie grupowe
Komunikowanie instytucjonalne

(organizacyjne)
Komunikowanie korporacyjne
Komunikowanie lokalne
Komunikowanie masowe
Komunikowanie miedzykulturowe
Komunikowanie migedzynarodowe
Komunikowanie

miedzypokoleniowe (miedzy

generacjami)
Komunikowanie na rzecz rozwoju
Komunikowanie niewerbalne

a kultura
Komunikowanie o sztuce
Komunikowanie o zdrowiu
Komunikowanie polityczne

w epoce postprawdy
Komunikowanie samorzadowe
Komunikowanie sie w matzefistwie
Komunikowanie sie zwierzat

(animal communication)
Komunikowanie §rodowiskowe
Komunikowanie w kampaniach

zdrowotnych
Komunikowanie wyborcze
Koncentracja wiasno$ci mediéw
Koncepcja instrumentalizacji

w komunikacji politycznej
Koncepcja zaleznosci

w komunikacji politycznej
Koncern medialny
Koncern prasowy



Koncesja radiowa
Koncesja radiowo-telewizyjna
(ujecie prawne)
Konferencja prasowa
Konflikt interesow
Konflikt rél spotecznych
Konflikt warto$ci
Konformizm w zawodzie
dziennikarza
Konkurs antenowy (radiowy)
Konkursy dla odbiorcéw
Konkursy dziennikarskie
Konkursy radiowe
Konotacja
Konotacja a system referencjalny
Konspekt
Konstruktywizm
Konstruktywizm poznawczy
Konsumpcja kulturowa
Konsumpcjonizm
Konsumpcyjna kultura
Konsumtariat
Konsytuacja
Kontaminacja form jezykowych
Kontekstualizacja w materiale
prasowym
Kontrapunkt muzyki i obrazu
filmowego w formach
audiowizualnych
Kontratyp sztuki
Kontrola medi6w
Kontroler / inspektor programowy
Kontrolna rola mediéw
Konwencja: gatunkowa /
komunikacyjna / wizualna /
reprezentacyjna
Konwencjonalizacja
a komunikowanie / tworzenia /
uzytkowania znaku
Konwergencja
Konwergencja mediow
Konwergencja komunikacji
i kultury
Konwergencja w kulturze (kultura
konwergencji)
Konwertowanie
Kopia zapasowa
Kopiowanie
KOPIPOL
Korekta
Korespondent rozrywkowy
Korespondenci wojenni
w mediach polskich XXI w.
Korespondenci zagraniczni
w mediach polskich XXI wieku
Korespondencja
Korespondent

Korpus tekstu

Korzystanie z mediow a aktywno$¢
kulturalna

Korzystanie z mediéw a czas wolny
(leisure time)

Korzystanie z mediow a rozwéj
dziecka

Korzystanie z mediéw a zmienne
demospoteczne

Korzystanie z medidw na
przestrzeni zycia (réznice
generacyjne)

Korzystanie z mediow
w perspektywie
miedzynarodowe;j

Korzystanie z mediow w Swiecie

Kostka (mikrofonowa)

Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji
/ KRRIT

Krajowy Instytut Mediéw / KIM

Krajowa Izba Producentéw
Audiowizualnych / KIPA

Kreatywno$¢

Kreatywno$é jezykowa

Kronika

Kréj pisma

Krélewski korespondent

Kryptografia

Kryptoptykon

Kryptoreklama

Kryteria newsa

Kryteria oceny rynkéw medialnych

Kryteria poprawnos$ci Srodkéw
jezykowych

Krytyczna analiza dyskursu

Krytyczne teorie mediow

Krytyka prasowa

Krytyka retoryczna

Kryzys

Kryzys medialny

Kryzys narastajacy

Kryzys wizerunkowy

Kryzys wygasajacy

Krzywda

Ksiega znaku

Ksztatcenie dziennikarzy / Szkoty
dziennikarskie

Kult osoby zmartej

Kultura a religia

Kultura algorytmiczna

Kultura Barbie

Kultura ekranu

Kultura jako inteligencja zbiorowa

Kultura jezyka

Kultura konsumencka (kultura
konsumpcji, konsumpcyjna)

Kultura masowa
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Kultura mtodziezowa

Kultura nadmiaru (przesytu,
przetadowania)

Kultura narcyzmu w mediach

Kultura opozycyjna

Kultura partycypaciji

Kultura partycypaciji: aplikacje

Kultura partycypacji: bariery
wejscia w kulturze

Kultura partycypacji:
interaktywno$¢

Kultura partycypacji: produsage

Kultura popularna

Kultura smaku

Kultura strachu

Kultura uniewazniania

Kultura zydowska w mediach

Kulturotwércze funkcje radia

Kulturowe rozprzestrzenianie
(Spreadable Media)

Kwartalnik

Kwestionariusz

Lajk

LAN

Lasswella formuta

Layout

Lead radiowy

Legitymizacja znaku / kodu
(teoria)

Leksykon

Lektor

Liberalna teoria medidw (prasy)

Licencja

Lid

Lifestyle Advertising

Linearny model komunikowania

Liner

Linia programowa redakcji

Link

List do redakcji

List otwarty

Lista kontrolna wskazéwek
dotyczacych reklamy
w radiu

Literatura faktu (literatura
niefikcjonalna)

Liternictwo

Literéwka

Litota

Live

Live to Tape / LTT

Lobbing

Logika mediow

Logo dZzwiekowe w reklamie /
Sonic Brand Triggers

Logotyp

Lokal (wiadomosci o tematyce
lokalnej)

Lokowanie produktéw

LOL-Content

Long-Form Storytelling

LRM / Listener Relationship
Management

Luka informacyjna

Luka wizerunkowa

tam / Szpalta

tamanie

tacze internetowe

tacznosé z czytelnikami

tZe-reportaz

MAC

Macluhanizm

Magazyn radiowy

Magazyn telewizyjny

Magazyn / Magazyn ilustrowany

Magazyny budowlane
i wnetrzarskie

Magazyny historyczne

Magazyny komputerowe

Magazyny kulinarne

Magazyny lifestylowe

Magazyny motoryzacyjne

Magazyny o tematyce ezoterycznej

Magazyny ogrodnicze

Magazyny parentingowe

Magazyny typu people

Magazyny podréznicze

Magazyny poradnikowe

Magazyny real life story / life story

Magazyny repertuarowe /
Czasopisma telewizyjne

Magazyny telewizyjne (czasopisma
repertuarowe)

Magazyny rozrywkowo-plotkarskie
(yellow)

Mail Art / Sztuka poczty

Mainstreaming

Majatkowe prawa autorskie

Makeover Show

Makieta

Makietowanie

Making of

Maty realizm

MAN

Manga

Manipulacja

Manipulacja jezykowa

Mansplaining

Manuskrypt

Maratony katastrof

Margines

Marka
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Marketing

Marketing bezposredni

Marketing do$wiadczen

Marketing narracyjny

Marketing polityczny (teoria)

Marketing polityczny (rys
historyczny i praktyka)

Marketing szeptany

Marketing wirusowy

Marketing zintegrowany

Martwa strefa odbioru radiowego

Mastering

Materiat prasowy

Materiat telewizyjny

Materiat urzedowy

Materiaty naocznych $wiadkow

Mcdonaldyzacja radia

Media (Srodki komunikowania)

Media a zmiana spoteczna

Media akademickie

Media dla 0s6b
z niepetnosprawno$ciami

Media edukacyjne

Media globalne

Media gorace i zimne

Media i komunikowanie o zdrowiu

Media instytucjonalne

Media lokalne

Media masowe

Media miejskie

Media na Bliskim Wschodzie
i Afryce Pétnocnej (,media
arabskie”)

Media na Wegrzech

Media Owners Committee / MOC

Media polonijne w USA

Media powszednie (Everyday
Media)

Media regionalne

Media Relations

Media samorzadowe

Media sieciowe

Media spoteczno$ciowe

Media spoteczno$ciowe a PR
i reklama

Media studenckie

Media tozsamosciowe

Media Trzeciego Sektora

Media w Ameryce Srodkowej
(obraz ogdlny)

Media w Arabii Saudyjskiej

Media w Argentynie

Media w Armenii

Media w Australii

Media w Austrii

Media w Azerbejdzanie

Media w Biatorusi

Media w Bosni i Hercegowinie

Media w Brazylii

Media w Butgarii

Media w Chile

Media w Chiniskiej Republice
Ludowej

Media w Chorwacji

Media w Czarnogérze

Media w Czechach

Media w Danii

Media w demokracji
deliberatywnej

Media w Egipcie

Media w Finlandii

Media w Grecji

Media w Gruzji

Media w Hiszpanii

Media w Indiach

Media w Irlandii

Media w Islandii

Media w Izraelu

Media w Japonii

Media w Kanadzie

Media w Korei Potudniowej

Media w Kostaryce

Media w krajach batkanskich
(obraz ogdlny)

Media w krajach skandynawskich
(obraz ogdlny)

Media w Macedonii Pétnocnej

Media w Meksyku

Media w Niemczech

Media w Norwegii

Media w Nowej Zelandii

Media w Palestynie

Media w parstwach battyckich
(obraz ogdlny)

Media w pafistwach Beneluksu

Media w panstwach Europy
Srodkowej, zwtaszcza tzw. grupy
Wyszehradzkiej (V4)

Media w paristwach Tréjmorza
(obraz ogdlny)

Media w Polsce - fazy rozwoju
mediow 1989-2023

Media w Polsce - faza 1. (1989 -
1.pot. 1991r.)

Media w Polsce - faza 2. (2. pot.
1991 -1992r)

Media w Polsce - faza 3. (1993 -
lato 1994 r.)

Media w Polsce - faza 4. (jesief
1994 - 1996 .)

Media w Polsce - faza 5. (1997-
2000)

Media w Polsce - faza 6. (2001-
2003)

Media w Polsce - faza 7. (2004 -
2007)

Media w Polsce - faza 8. (2008-
2012)

Media w Polsce - faza 9. (2013-
2015)

Media w Polsce - faza 10.(2016-
2019)

Media w Polsce - faza 11. (2020-
2023)

Media w Portugalii

Media w Ros;ji

Media w Rumunii

Media w Serbii

Media w Stowacji

Media w Stowenii

Media w Stanach Zjednoczonych

Media w Szwajcarii

Media w Szwecji

Media w Turcji

Media w Ukrainie

Media w Wenezueli

Media w Wielkiej Brytanii

Media we Francji

Media we Wtoszech

Media worker

Media wyznaniowe elektroniczne

Medializacja (mediality)

Medialne reprezentacje
przemocy

Medialny obraz $wiata

Medialny terroryzm

Mediamorfoza

Mediateka

Mediatyzacja polityki

Mediatyzacja religii

Mediatyzacja rzeczywisto$ci
spotecznej

Mediatyzacja sfery publicznej

Mediosfera

Medioznawcze czasopisma
branzowe

Medioznawcze czasopisma
naukowe

Medioznawstwo

Mem

Memex

Memoir

Memy a PR i reklama

Memy internetowe

Metadane w ujeciu prawnym

Metadane

Metafora

Metajezyk

Metoda dzienniczkowa

Metody iloSciowe
w medioznawstwie

Metody jako$ciowe
w medioznawstwie

Metody konstruowania sloganéw
politycznych

Metonimia

Metryka

Miary typograficzne

Miasto jako przestrzen
komunikowania

Michatek

Middle of the Road/MOR

Miejskie ruchy spoteczne

Mierniki realizacji celow

Miesiecznik

Miedzynarodowe stowarzyszenia
dziennikarskie (IFJ)

Mikroblog

Mikrofon

Mimetyczno$¢ vs realizm
w mediach

Mimetyzm formalny

Minimum etyczne

Minuskuty, mate litery, litery
tekstowe

Miranda i kondemnanda

Misja radia publicznego

Misja spoteczna mediéw

Mitologie spoteczne a media

Mizoginizm (w mediach)

Mobilne aplikacje radiowe

Mobilnos¢

Mockument

Mock-up

Moda w jezyku

Model ogladalnosci rzeczywistej
TV (MOR)

Model organizacji rozgto$ni
radiowej

Modele analizy klastrowej

Modele biznesowe mediéw

Modele mediéw publicznych
(na marginesie prac Karola
Jakubowicza)

Modele PR i komunikowania
wg J.E. Gruniga

Modem

Moderacja

Moderator

Modut

Modus

Mojo - mobile journalism

Monetyzacja tresci cyfrowych
w mediach elektronicznych

Monetyzacja tresci cyfrowych
w prasie (modele
biznesowe)

Monitoring mediow



Monitoring pluralizmu mediéw
w Polsce, Europie i $wiecie

Monitoring wolno$ci mediéw
w Polsce, Europie i $wiecie

Monomit

Montaz filmowy

Montaz radiowy

Montaz réwnolegly

Moralno$¢ dziennikarska

Morning show

Mowa ciata

Mowa nienawisci

Muckraking

Multichannel

Multiemisja / Multicast

Multimedia

Multimedia w komunikowaniu
reklamowym

Multimedialno$é

Multiroom

Multiscreen

Multiscreening

Mural

Music video

Must carry, must offer

Mutacja

Muzak

Muzyka filmowa jako signum
temporis

Nacechowanie emocjonalne

Nadawca

Nadawca niepubliczny (ujecie
prawne)

Nadawca publiczny (ujecie
prawne)

Nadawca telewizyjny

Nadtytut

Nadwyzka reporterska

Nadzor autorski

Nadzor lateralny

Nagtéwek

Nagranie

Nagrody dziennikarskie

Nagrywanie (dopuszczalno$é
rejestrowania rozmow przez
prase)

Naktad

Napisy rozszerzone

Narcyzm a komunikowanie

Narracja audiowizualna

Narracja filmowa

Narracja i narratologia

Narracje w mediach

Narrowcasting

Narrowcasting (w radiofonii)

Narzedzia public relations

Nattok reklam

Natrety jezykowe

Nauka o komunikowaniu

Nauka w radiu

Nazwa pospolita

Nazwa wtasna

Nekrolog

Neokolonializm i media

Neologizm

Neomedia

Neosemantyzm

Neoserial

Neotelewizja

Netizen

Netokracja

Network (sie¢ telewizyjna)

Netykieta (podstawowe
zasady zachowania
w sieci)

Netykieta (konsekwencje
niewtasciwych zachowan
w sieci)

Netykieta a PR i reklama

Newcomers / Muzyczne premiery
radiowe

News feed

News&talk

Newsletter

Newsletter w reklamie
i marketingu

Newsroom

Newsy telewizyjne

Newszak

NFT

Nick

Nieliniowo$¢ czasu

Nieregularnik

Nieumyslne dopuszczenie do
opublikowania materiatu
prasowego, zawierajgcego
znamiona przestepstwa
prasowego (art. 49a pr.pras.)

Norma jezykowa

Norma moralna

Normatywna teoria prasy

Nos$nik reklamy

Nota

Notowania list przebojow
w radiu

Nowa logika cyfrowych mediéw

Nowa retoryka

Nowe Dziennikarstwo

Nowe media

Nowe media cyfrowe w edukacji

Nowe Nowe Dziennikarstwo

Nowe nowe media

Nowela radiowa / Soap opera
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Nowi mieszczanie w Polsce
Nowomowa

NTSC

Numer

Nurt estetyczny

Nurt komercyjny

Nurt polityczny

Nurt refleksyjny

Nurty wideoklipu

Obiektywizm dziennikarski

Obowigzek moderowania tresci
przez podmioty hostingujace

Obowigzek ochrony débr
osobistych

Obowigzek prasowy publikacji
komunikatu

Obowiazek stuzby spoteczeristwu
i panistwu (art. 10 ust. 1 pr.
pras.)

Obowigzek szczegolnej
staranno$ci i rzetelnoSci
dziennikarzy

Obowigzek udzielania informacji
prasie

Obowigzek zawiadomienia
0 przestepstwie (art. 240 k.k.)

Obraza uczu¢ religijnych

Obrazki / Zdjecia

Obrazowo$¢ stylu

Obrazy niepetnosprawnosci
w mediach

Obsceniczno$é

Obserwacja uczestniczaca

Obwoluta

Ocena

Ocena deskryptywna

Ocena podmiotowa (ad
personam)

Ocena przedmiotowa (ad rem)

Ocena wartoSciujaca

Ochrona danych osobowych
w prasowej dziatalno$ci
dziennikarskiej

Ochrona danych osobowych
w telekomunikacji

Ochrona gtosu (jako dobra
0sobistego)

Ochrona informacji niejawnych

0d komunikowania masowego do
sieciowego

Odbiorca

Odbiornik radiowy /
Radioodbiornik: analogowy,
cyfrowy, internetowy,
hybrydowy

Odbiornik telewizyjny / Telewizor

Odmiany jezyka narodowego

Odmowa opublikowania reklamy
lub ogtoszenia

Odpowiedzialno$¢

Odpowiedzialno$¢ karna
dziennikarza

Odpowiedzialno$¢ moralna

Odpowiedzialno$¢ podmiotow
hostingujacych

Odpowiedzialno$é prasy za tresé
ogtoszenia i reklam

Odpowiedzialno$é prawna
z ustawy prawo prasowe

Odpowiedzialno$é
w komunikowaniu politycznym

Odpowied?

Odpowiedz na list do redakcji

Odstuch

Odsytacz

off

Offline

Offset

Ogladalnos¢ / Wskazniki
ogladalnosci telewizji

Ogtoszenia i komunikaty

Ogtoszenia spotki (np. o zwotaniu
walnego zgromadzenia)

Ojkofobia

Oktadka

Oksymoron

Oldies

Omnichannel

Online

Open data

Open source

Opener

Opera mydlana

Opera mydlana radiowa

Operator kamery

Opinia publiczna (ogélInie)

Opinia publiczna (aspekty
teoretyczne)

Opinia spoteczna

Optata reprograficzna

Oportunizm w zawodzie
dziennikarza

Opracowanie audycji radiowej

Oprawa dZwiekowa anteny

Orbanizacja

Organ prasowy

Organizacja medialna

Organizacja pracy redakcji

Organizacja produkcji radiowej

Organizacje branzy public
relations

Organizacje weryfikujace
informacje
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Organizacje zbiorowego
zarzadzania prawami
autorskimi i prawami
pokrewnym

Ostona na mikrofon

Osoba godna zaufania
(dziennikarz w przypadku
wytaczenia jawnosci rozprawy)

Osoba petnigca funkcje publiczng

0Osoba powszechnie znana

Osobiste prawa autorskie

Osobowos$¢ radiowa / Personality

Osobowos¢ telewizyjna

0% kamery / 0$ filmowa / 0§
kontaktu

Osrodki badawcze w Polsce
(medioznawcze)

Osrodki badawcze za granicq

Otwarte dane

Otwarty format

Oversharing

Overshooting

Over-the-top

Ozdobnik

Pagina (paginacja)
Pakt autobiograficzny
Pakt faktograficzny / referencjalny
PAL
Paleomedia
Paleotelewizja
Pamie¢ komputera
Panel (badania panelowe)
Panel telemetryczny
Panika medialna
Panika moralna
Panika moralna (geneza

i mechanizm powstawania)
Panorama
Paparazzo / paparazzi
PAPI
Papier
Paradokument
Paralelizm polityczny
Paratekst
Parodia
Partycypacja obywatelska
Pasmo
Pasmo sygnatu wizyjnego
Pastisz
Paszcza / paszczodiwiek
Patostreaming
Patronat medialny
Payola
Pay-per-View / PPV
Pay-per-View (ujecie historyczne)
Paywall

PBC / Polskie Badania
Czytelnictwa

PBI / Mediapanel

PC

PDF (Portable Document Format)

Peer-to-Peer (P2P)

People Previously Known as the
Employers

Percepcja

Percepcja rzeczywistosci jako
proces spoteczny

Periodyk

Personalizacja

Personifikacja

Perspektywa gender
w badaniach nad mediami
i dziennikarstwem

Perspektywa ptasia

Perspektywa zabia

Perswazja

Perswazji model

Peryfraza

PESO model

Phone-in (Call-in) / rozmowa
telefoniczna

PIANO MEDIA w Polsce

Pigta wtadza

Pictorial

Pieniadz elektroniczny

Piksel

Pilot

Ping

Pion programowy / Antena

Piosenka jako egzemplifikacja
zmian kulturowych

Piractwo komputerowe

Pismo

Pismo drukarskie

Pismo szeryfowe

Plagiat

Plain Language

Plakat

Plakat reklamowy

Plan dziatan PR

Plan i jego rodzaje

Plan operacyjny

Planéwka

Plansza

Platforma

Platforma streamingowa

Platformizacja

Platformy dystrybucji tresci

Player / Radiowy odtwarzacz
internetowy

Pliki cookies

Pluralizm mediow

PNG

Poczta elektroniczna

Poczucie podmiotowosci
komunikacyjnej

Podanie wyroku do publicznej
wiadomosci

Podatno$¢ organizacji na kryzysy

Podcast(ing)

Podcast reklamowy

Podktad z headem / Podktad
z gtéwka

Podmiotowo$¢ komunikacyjna

Podpis elektroniczny

Podpis pod fotografig

Podtytut

Pojecie egzemplarza (egzemplarz)

Pojmowanie tytutu prasowego
(tytut prasowy)

Pokolenie alfa jako odbiorcy
mediow

Pokolenie baby boomers jako
odbiorcy mediow

Pokolenie X jako odbiorcy mediow

Pokolenie Y (millennialsi) jako
odbiorcy mediow

Pokolenie Z (zoomers /
postmillennialsi) jako odbiorcy
mediéw

Pokonsumpcyjna kultura

Pokonsumpcyjne spoteczefstwo

Polaryzacja polityczna mediéw

Polaryzacja polityczna polskich
tygodnikéw opinii

Pole diagnostyczne w profilaktyce
kryzysowej

Pole eksploatacji

Polemika prasowa

Polifonicznosé

Polifoniczno$é w reportazu

Poligrafia

Polisemia

Polisemia w komunikacji
medialnej

Politainment (politorozrywka)

Polityka informacyjna

Polityka komunikacyjna

Polityka komunikacyjna ONZ

Polityka medialna

Polityka medialna w UE

Polityka programowa

Polityka wizerunkowa

Polityzacja (politycyzacja,
upolitycznienie) mediéw

Polska Izba Komunikacji
Elektronicznej (PIKE)

Polska prasa emigracyjna

Polska szkota reportazu

Polski jezyk literacki

Polski system medialny

Polski Teatr Telewizji

Polskie nagrody w branzy public
relations

Polskie Radio (PR)

Polskie Stowarzyszenie Public
Relations (PSPR)

Polskie Towarzystwo Badan nad
Filmem i Mediami (PTBFM)

Polskie Towarzystwo Edukacji
Medialnej (PTEM)

Polskie Towarzystwo Komunikacji
Spotecznej (PTKS)

Pomiar aksjologiczny

Pomiar efektow dziatan Public
Relations

Ponadnarodowe (globalne,
transnarodowe) spoteczefistwo
obywatelskie

Ponowne wykorzystywanie
informacji sektora publicznego

Ponowoczesno$¢é

Ponowoczesno$¢ a dziennikarstwo

Popping

Poprawno$é polityczna

Populistyczne komunikowanie
obywateli

Populizm medialny

Pop-up Window

Poradnictwo jezykowe

Pornografia

Pornografia z perspektywy krytyki
feministycznej

Port sieciowy

Port USB

Portal horyzontalny

Portal internetowy

Portal wertykalny

Portfolio

POS

Post

Postpamieé

Postawa (w badaniach
medioznawczych)

Postfeminizm

Postindustrialne spoteczeistwo

Postkolonialne teorie wobec
mediow

Postmodernizm

Postprawda

Postprodukcja

Postprodukcja dzwieku

Postprodukcja obrazu

Poststrukturalizm

Poststrukturalna analiza

Posttelewizja

Power play



Power Programming / Counter
Programming / Stripping
Programming

Power Ratio

Powiesé polifoniczna

Powies¢ radiowa

Powie$é reportazowa

Powie$é w odcinkach

Poziom wrazliwo$ci tematow
kryzysowych

Poziom zanurzenia strony

Poziomy gtosnosci w produkcjach
dZwiekowych

Pozycja reportera w reportazu

Pozycjonowanie

Pétrocznik

PR korporacyjny

PR osobisty

PR polityczny

PR produktowy

PR strategiczny

Praesens historicum

Pragmatyka

Praktyki: komunikacyjne /
konsumpcyjne / medialne /
reprezentacyjne / symboliczne
/ spoteczne

Pranie mézgu

Prasa

Prasa (w ujeciu prawnym)

Prasa alternatywna

Prasa darmowa / prasa bezptatna

Prasa diecezjalna

Prasa drugiego obiegu

Prasa dziecieca

Prasa elektroniczna (e-prasa,
prasa cyfrowa)

Prasa fachowa

Prasa gadzinowa

Prasa gtéwnego nurtu /
mainstreamowa

Prasa hobbistyczna
(hobbystyczna)

Prasa internetowa (aspekty
prawne)

Prasa internetowa a dostawca
ustug audiowizualnych na
zadanie

Prasa katolicka w Polsce

Prasa kobieca / segmenty prasy
kobiecej

Prasa literacka

Prasa lokalna

Prasa towiecka

Prasa mikroregionalna

Prasa mtodziezowa

Prasa mniejszoSci narodowych
i etnicznych

Prasa mniejszosci religijnych

Prasa muzyczna

Prasa ogtoszeniowo-reklamowa

Prasa og6lnokrajowa

Prasa opinii (czasopisma opinii,
tygodniki opinii)

Prasa polonijna w Ameryce
Potudniowej

Prasa powiatowa

Prasa radiowa

Prasa regionalistyczna

Prasa regionalna

Prasa rolnicza

Prasa spoteczno$ci LGBT+
w Polsce

Prasa studencka

Prasa sublokalna

Prasa Srodowisk narodowych

Prasa $rodowiskowa

Prasa techniczna

Prasa wyznaniowa

Prasa zaktadowa

Prasowa dziatalno$¢ dziennikarska

Prasowa dziatalno$¢ wydawnicza
(wydawca w ujeciu prawnym)

Prasoznawstwo

Prawa pokrewne

Prawda_

Prawda / prawdziwo$¢ a media

Prawo autorskie

Prawo do bycia zapomnianym /
PDZB

Prawo do informacji

Prawo do ochrony integralno$ci
utworu

Prawo do poinformowania
w przypadku pozyskiwania
danych osobowych

Prawo do prywatnosci

Prawo do przenoszenia danych

Prawo do usuniecia danych

Prawo do wizerunku

Prawo i polityka komunikacyjna:
Ameryka Pétnocna

Prawo i polityka komunikacyjna:
Europa

Prawo informacyjne

Prawo nabywcy praw autorskich
majatkowych do dokonywania
zmian w utworze

Prawo prasowe

Prawo radiofonii i telewizji

Prawo wtasnosci przemystowej

Prawo zalezne

Prequel
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Press Pool (Media Pool)

Press-Clipping

Prezenter telewizyjny

Prezenter radiowy / Host radiowy

Prime Time (w telewizji)

Prime Time / Peak Time (w radiu)

Priming

Problem odpowiedzialno$ci 0sob
podejmujgcych dziatania
sprzeczne z zasadami prawa
prasowego badZ naruszajacych
ich tresé (art. 49 pr.pras.)

Problemy dostepu do informacji
publicznej

Producent

Producent kreatywny

Producent telewizyjny

Producent wykonawczy

Product Placement

Produkcja kulturalna / medialna

Produkty kulturowe jako zbywalne
ustugi

Profesjolekt

Profesjonalizacja dziennikarska

Profesjonalizm

Profil (konto, fanpage)

Profilaktyka antykryzysowa

Profilowanie

Prognoza pogody

Program

Program emisyjny /
Automatyzacja programu
radiowego

Program informacyjny

Program komputerowy

Program publicystyczny

Program radiowy (pasmo, blok)

Program ramowy (ramdowka)

Program $niadaniowy

Program, blok programowy

Program, oferta programowa

Programy radiowe dla kobiet

Projekt, projektowanie, design

Projektowanie graficzne
w mediach

Projektowanie informacji

Promocja

Promieniowanie
elektromagnetyczne stacji
nadawczych

Promos

Prompter / Teleprompter

Propaganda

Propaganda radiowa

Propaganda w telewizji i jej rodzaje

Propagandowe wykorzystanie
telewizji

Proporcja
Proste formy
Proste formy (Jolles): bash
Proste formy (Jolles): kazus
Proste formy (Jolles): legenda
Proste formy (Jolles): memorabile
(pamigtnik)
Proste formy (Jolles): mit
Proste formy (Jolles): powiedzenie
Proste formy (Jolles): saga
Proste formy (Jolles): zagadka
Proste formy (Jolles): zart
Prosument
Protokét
Prowokacja dziennikarska
Proxy Server
Préba, reprezentacja
(w badaniach)
Przeciagzenie informacyjne
Przedkonsumpcyjna kultura /
Przedkonsumencka kultura
Przedruk
Przedruk a ochrona débr
o0sobistych
Przedruk prasowy
Przedsiebiorstwo medialne
Przeglad prasy
Przekaz
Przekaz (w telewizji)
Przekaz marketingowy (w ujeciu
prawnym)
Przekaz selektywny
Przekaz zwarty a posteriori
Przekaz zwarty a priori
Przekazy medialne
a komunikowanie w rodzinie
Przekazy mieszane
Przeklefstwo
Przetadowanie informacyjne
Przemoc jako tre$é medialna
Przemoc wobec dziennikarzy
Przemyst kulturowy
Przeniesienie autorskich praw
majatkowych
Przeptywno$é
Przepustowos¢
Przerywnik
Przestepstwo utrudniania lub
tlumienia krytyki prasowej
Przesytanie strumieniowe
(streaming)
Przetwarzanie danych
Przetwarzanie danych osobowych
Przetwarzanie wiadomosci
w réznych okresach zycia
Przewalony czas / Przewatka
Przyczyny sytuaciji kryzysowych
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Przypis

Pseudonim

Pseudonimizacja

Pseudowydarzenia w mediach
(Pseudo-Events)

PSMM Marketing & More (d.
Press-Service Monitoring
Mediéw)

Psychograficzne badania

Public Affairs

Public Relations

Public Service (media)

Publicity

Publicysta

Publicystyka

Publiczna dziatalno$¢ emisyjna

Publiczna radiofonia i telewizja

Publiczne media (ujecie prawne)

Publiczno$¢ (widownia) masowa

Publiczno$¢ w PR

Publikacja

Publikacja danych osobowych
i wizerunku osdb,
przeciwko ktérym toczy sie
postepowanie oraz wizerunku
Swiadkéw, pokrzywdzonych
i poszkodowanych

Publikacja listéw goficzych

Puenta

Punkt

Punkt zwrotny w sytuacji
kryzysowej

PVR / Personal Video Recorder

Q&A (Questions and Answers)
Quasi-sady

Rabat

Rada Etyki Mediow

Rada Mediéw Narodowych

Radar

Radio / radiofonia

Radio diecezjalne

Radio fantomowe

Radio gminne / samorzadowe

Radio interaktywne (i-Radio)

Radio internetowe

Radio jako medium towarzyszace

Radio jako promotor muzyki
popularnej

Radio lokalne

Radio miedzynarodowe

Radio na wizji / wizualne / Visual
Radio

Radio ogdInokrajowe

Radio On-Demand

Radio parstwowe

Radio parafialne

Radio pirackie

Radio podziemne

Radio polonijne

Radio ponadregionalne

Radio prywatne / komercyjne

Radio publiczne

Radio regionalne

Radio satelitarne

Radio sit zbrojnych

Radio spoteczne (Srodowiskowe) /
Community Radio

Radio studenckie / akademickie

Radio substytucyjne

Radiometria

Radiomorfoza / konwergencja
radia

Radiopelengacja

Radiostacja / urzagdzenia
nadawcze i odbiorcze

Radiowe multipleksy cyfrowe

Radiowe pakiety reklamowe

Radiowe platformy internetowe /
streamingowe

Radiowezet / kotchoZnik / radio
przewodowe

Radiowy reportaz zagraniczny

Radiowy serwis informacyjny

Radioznawstwo

Ramowka (radiowa)

Raport

Raport Big Picture

Rating

RDS

Real

Real Time Marketing (marketing
W czasie rzeczywistym)

Reality Show

Reality TV

Realizacja telewizyjna

Realizator (obrazu)

Realizator dzwieku

Realizator programu / technik

Realizm w filmie i fotografii

Recenzja

Redagowanie w prasie

Redakcja (prasowa, radiowa,
telewizyjna)

Redakcja radiowa

Redaktor (w ujeciu prawnym)

Redaktor naczelny

Redaktor naczelny (ujecie prawne)

Redaktor programu telewizyjnego

Redaktor prowadzacy

Redaktor techniczny

Reguta pierwszej wzmianki

Rejestr dziennikéw i czasopism

Rejestracja prasy
Rejestrowanie rozpraw sgdowych
przez dziennikarzy
Reklama
Reklama w czasie pandemii
COvID-19
Reklama (w ujeciu prawnym)
Reklama a obowiazki dziennikarza
Reklama natywna
Reklama polityczna
Reklama radiowa
Reklama religijna
Reklama spoteczna
Reklama telewizyjna
Reklama w czasie pandemii
COvID-19
Reklama zakazana w prasie
Reklama zewnetrzna
Rekomendacja
Rekonstrukcja zdarzen
W reportazu
Rekontekstualizacja
Relacja
Relacje inwestorskie
Religious
Remake
Rematerializacja znaku
Remediacja
Replay
Reportainment
Reportaz
Reportaz - typy i odmiany
Reportaz demaskatorski
Reportaz fabularny
Reportaz filmowy
Reportaz historyczny
Reportaz krajowy
Reportaz kryminalny
Reportaz ksigzkowy
Reportaz literacki
Reportaz multimedialny
Reportaz naukowy
Reportaz podrézniczy
Reportaz prasowy
Reportaz problemowy
Reportaz produkcyjny
Reportaz przyrodniczy
Reportaz psychologiczny
Reportaz radiowy
Reportaz sgdowy
Reportaz spoteczno-kulturalny
Reportaz spoteczno-obyczajowy
Reportaz sportowy
Reportaz Srodowiskowy
Reportaz telewizyjny
Reportaz uczestniczacy
Reportaz wcieleniowy

Reportaz wojenny

Reportaz z przysztosci

Reportazysta

Reporter

Reporter radiowy

Reporter telewizyjny

Reporterska rekonstrukcja
historyczna

Reporterzy bez Granic

Reprezentacja w mediach
a konwencje

Repropol

Reputacja

Reputacja korporacyjna
(Corporate Reputation)

Researcher

Responsywno$é

Retoryka

Retoryka bizantyjska

Retoryka dziennikarska

Retoryka dziennikarska w ujeciu
Walerego Pisarka

Retoryka grecka

Retoryka i media

Retoryka i protest spoteczny

Retoryka narracji wojennych
w telewizji

Retoryka rzymska

Retoryka wizualna

Retusz

Rewolucja antropologiczna
i transhumanizm
a komunikowanie

Rezyser telewizyjny

Rezyseria radiowa

Rekopis

RGB

Rich Data

Rich Media

Robo-journalism

Rocznik

Rodzaje dziennikarskie

Rodzaje kryzyséw

Rodzaje wspétpracy (B2B, B2C,
C2B, C2CiH2H, G2B)

Rodzina pism drukarskich

Rola mediow w relacjach
miedzykulturowych

Role dziennikarskie

Roll-up

Router

Royalty-Free

Rozgto$nia radiowa

Rozktadéwka

Rozmowa

Rozpowszechnianie materiatu
prasowego objetego



przepadkiem lub prasy
zabezpieczonej jako dowdd
rzeczowy (art. 48 pr. pras.)

Rozpowszechnianie utworu

Rozszycie programowe

RSS / ATOM

Rubryka

Ruch obywatelski

Ruch spoteczny

Ruch wolnej kultury

Rycina

Rynek mediow

Rynek prasowy

Rynek radiowy

Rynek reklamy

Rynek telewizyjny

Rysunek

Rytm

Rzecznik prasowy

Rzecznik prasowy (w ujeciu
prawnym)

Rzecznik prasowy w administracji
publicznej

Rzecznik sztabu kryzysowego

Rzeczywisto$é rozszerzona

Rzeczywisto$¢ wirtualna (aspekty
kulturowe)

Rzeczywisto$¢ wirtualna (aspekty
technologiczne)

Rzetelno$¢ dziennikarska

Samoregulacja

Sankcja

Scenariusz programu
telewizyjnego

Scenografia filmowa

Screwball

Scripted documentary

SCRM / Social Customer
Relationship Management

Scroll w utworach telewizyjnych
i filmowych

Scrolling

SECAM

Segmentacja rynku

Sekretarz redakgji

Seks w telewizji

Seksizm w mediach

Sektor radiowy

Sekwencja

Selekcja algorytmiczna

Selekcja odbiorcza mediow

Selektywna ekspozycja

SEM

Semantyka

Semiosfera

Semiotyka

Semiotyka mediow

Semioza

Semiurgia

Sensacja

Sensacjonalizm

SEO

SEO PR

SEO / SEM

Sequel

Serial

Serwer

Serwis drogowy

Serwis internetowy

Serwis stockowy

Serwis streamingowy

Serwisant

Serwisy spotecznos$ciowe /
Portale spoteczno$ciowe

Setka

Sexting

Sezon

Sfera intymna

Sfera prywatna

Sfera publiczna

Sfery zadaniowe public relations

Shot (ujecie)

Show-biznes

Shtick lit

Siatka

Sie¢ spoteczna w kampaniach
wyborczych

Sie¢ komputerowa

Sie¢ neuronowa

Sieé reklamy kontekstowej

Sie¢ rozgto$ni radiowych

Sie¢ semantyczna

Sierota

Simulcast (Cyfryzacja)

Sitkom

Sitodruk

Sktad

Sktadka

Skojarzenie

Skorowidz

Skorowidz (w publikacjach
elektronicznych)

Skrét redakcyjny

Skrétowiec (akronim)

Skrzydlate stowa

Skurczenie przestrzeni

Skuteczno$¢ mediéw

Skutki oddziatywania mediéw

Skutki sytuacji kryzysowych

Skype

Slang

Slider

Slideshow
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Slivercasting

Slogan

Slogan polityczny

Slogan reklamowy

Slow journalism

Stowa klucze

Stowa kluczowe w jezykach
programowania

Stowa sztandarowe

Stownik

Stuchalnosé

Stuchowisko radiowe

SmartTV

Smartfon w zyciu codziennym

Socjalizacja polityczna poprzez
media

Socjalizacja poprzez media

Socjotechnika

Sofizmaty (erystyczne chwyty)

Soft news w telewizji

Soft power

Software

Sonda uliczna

Spacja

Spad (bleed)

Spad (w telewizji)

Spam

Spammer

Spamming

Specjalista PR (PR-owiec)

Specjalizacje ustug agencji PR

Spectatorship

Spell checker

Spin doctors

Spirala ujadania i jazgotu

Spis tresci

Spoteczenistwo algorytmiczne
(metryczne)

Spoteczeristwo emocji:
tabloidyzacja - trywializacja -
wizualizacja

Spoteczenstwo informacyjne

Spoteczeristwo obywatelskie

Spoteczerstwo sieciowe

Spoteczna odpowiedzialno$é
(CSR) (teoria)

Spoteczna teoria poznawcza
wobec mediow

Spoteczne konstruowanie
rzeczywistosci

Spoteczno$ci wirtualne

Sponsor, sponsoring

Sponsoring programow
radiowych/telewizyjnych
(umowa sponsoringu)

Sponsorowanie w mediach

Spot reklamowy
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Sp6jnosé tekstu

Sprawozdania z postepowania
sgdowego

Sprawozdanie (jako gatunek
dziennikarski)

Sprawozdanie finansowe (jako
zrédto informacji)

Sprawozdanie z dziatalnoSci spotki
(jako Zrédto informacji)

Sprawozdawczo$é sgdowa (formy
ijezyk)

Sprostowanie

Sprostowanie prasowe

Sprzet reporterski (radiowy)

Sprzezenie

SSB (Single Side Band)

Stand-up (dziennikarski)

Stand-up w telewizji

Staranno$¢ zawodowa

Start over

Start-up

Stereotyp

Stereotypy w mediach

Stinger

Stock

Stopka redakcyjna

Storyboard

Storytelling

Storytelling w public relations

Storyworld

Stosowno$¢ w mediach

Stowarzyszenia dziennikarskie

Stowarzyszenie Dziennikarzy
Polskich

Stowarzyszenie Dziennikarzy
Rzeczpospolitej Polskiej (SD
RP)

Stowarzyszenie Gazet Lokalnych
(SGL)

Stowarzyszenie Mediéw Lokalnych
(SML)

Stowarzyszenie Polskich Mediow
(SPM)

Stowarzyszenie Prasy Lokalnej
(SPL)

Strategia komunikacyjna

Strategia public relations

Strategie komunikacji rodzicéw
z dzieémi

Strategie komunikacyjne partii
politycznych

Strategie programowe

Strategie rozwigzywania sytuacji
kryzysowych

Strategie wtaczania zespotow
W rozwigzywanie kryzysow

Streaming
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Streaming radiowy

Streaming telewizyjny

Stres traumatyczny i PTSD w pracy
reporterow

Stronniczo$é

Stronniczo$¢ polityczna medidw

Strony tytutowe i redakcyjne

Strukturalizm

Studia dziennikarskie w Polsce

Studia kulturowe nad mediami

Studia nad wizualno$cig

Studio nagran

Studio radiowe

Studio radiowe - wyposazenie

Studio telewizyjne

Styl

Stylebook

Styl dziennikarski

Styl filmowy

Styl jezykowy

Style wypowiedzi w mediach

Stylish reporting

Stylizacja

Subskrybenci

Subskrypcja

Subskrypcja (ptatna i bezptatna)

Superbohaterowie

Superplatforma cyfrowa

Swarming (rojenie sig)

Swiper / szpilka

Swobodny przeptyw informacji

Sygnaty agresji w mediach

Sygnatura

Sygnifikacja

Sylogizm

Symbol

Symbole

Symbologia

Symptomy sytuacji kryzysowych

Symulacja kryzysu

Symulakrum, symulakryzacja

Syndrom karuzeli informacyjnej

Syndrom naddyspozycyjnosci

Synergia mediéw

Synestezja a media

Synonimia

Synonimy

Syntagma: syntagmatyczna
analiza / relacja / uktad

Syntaktyka

Synteza muzyki i obrazu
w formach audiowizualnych

System medialny

System oceny atrakcyjnoSci
rozgto$ni radiowej

System operacyjny

System prasowy

System radiowo-telewizyjny

Systemy medialne - analiza,
wskaZzniki, modele

Sytuacja kryzysowa

Szablon

Szablony medialne (media
templates)

Szata graficzna

Szczegblna staranno$é zawodowa

Szewc

Szkota frankfurcka

Szkoty retoryczne

Szpigiel

Sztab kryzysowy

Sztuczna inteligencja

Sztuczna inteligencja w mediach
(w ujeciu prawnym)

Szum medialny

Szwenk

Sciezka dZwiekowa w formach
audiowizualnych

Srodki promocji mediow

Srodki retoryczne

Srodki stylistyczne

Srodowisko informacji politycznej

Srédtytut

Swiatto w telewizji

Swiattowéd

Tabloid

Tabloid TV

Tabloidyzacja

Tabloidyzacja prasy

Tabu jezykowe

Tajemnica dziennikarska

Tajemnica korespondenciji (jako
dobro osobiste)

Tajemnica przedsiebiorstwa

Tajemnica telekomunikacyjna

Tajemnice ustawowo chronione

Take

Talent-show

Talk-joke

Talk radio

Talk-show

Talk-show (typologia)

Targetowanie

Tasma (filmowa, magnetyczna)

Teatr Polskiego Radia

Teatr radiowy

Teatr wyobraZni

Technika w telewizji

Techniki animacji filmowej

Techniki cyfrowe w polskiej
animacji (XXI w.)

Techniki neutralizacji norm
etycznych
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Techniki tworzenia reklamy
radiowej

Technologia 4K, 8K

Technologia prasy

Technologie wspomagajace

Technooptymizm

Technopol

Tejano radio

Tekst a fotografia dziennikarska

Tekst dziennikarski

Tekst jezyka

Tekst w edytorstwie

Teledysk

Telegazeta

Telegraf

Telekonferencja

Telemarketing

Telemetria

Telemetria Polska (projekt
badawczy)

Telemost

Telenowela

Teleobecnosé

Teleologia dziennikarska

Teleturniej

Telewizja

Telewizja cyfrowa

Telewizja hybrydowa

Telewizja interaktywna

Telewizja internetowa

Telewizja kablowa

Telewizja kablowa w Polsce -
narodziny i uwarunkowania
rozwoju

Telewizja kablowa w Polsce -
rozwoj rynku

Telewizja komercyjna

Telewizja linearna

Telewizja lokalna

Telewizja muzyczna

Telewizja publiczna

Telewizja regionalna

Telewizja rzeczywistosci
(real-TV)

Telewizja satelitarna

Telewizja stylu zycia (livestyle)

Telewizyjne kanaty tematyczne

Telewizyjny serwis informacyjny

Telezakupy

Teoria akomodacji mediow

Teoria doskonato$ci J.E. Gruniga

Teoria dysonansu poznawczego
a media

Teoria emocjonalnego
pobudzenia

Teoria fotografii: decydujacy
moment

Teoria informacji

Teoria kultywacji

Teoria odpowiedzialnosci
spotecznej mediow

Teoria poréwnan spotecznych

Teoria poznania spotecznego

Teoria PR

Teoria stuchowiska radiowego /
Teoria dzieta radiowego

Teoria sytuacyjna J.E. Gruniga

Teoria Sredniego zasiegu

Teoria zalezno$ci od systemow
medialnych

Teorie bazowe

Teorie ekonomiczne

Teorie feministyczne mediow

Teorie globalizacji

Teorie i badania komunikowania
wizualnego: perspektywa
hermeneutyczna

Teorie i badania komunikowania
wizualnego: perspektywa
percepcyjno-kognitywna

Teorie i badania komunikowania
wizualnego: perspektywa
semiotyczna

Teorie i badania komunikowania
wizualnego: perspektywa
sensualna (Gestalt)

Teorie i badania komunikowania
wizualnego: perspektywa
strukturalistyczna
(socjologiczna)

Teorie krytyczne

Teorie performatywno$ci a media

Teorie $redniego zasiegu:
gatekeeping

Teorie $redniego zasiegu: warto$¢
informacji (news values)

Teorie $redniego zasiegu: agenda
setting

Teorie $redniego zasiegu: dyfuzja
informacji

Teorie Sredniego zasiegu: efekt
0soby trzeciej

Teorie redniego zasiegu:
Elaboration Likehood Model

Teorie $redniego zasiegu: framing

Teorie Sredniego zasiegu:
interakcja paraspoteczna

Teorie $redniego zasiegu: spirala
milczenia

Teorie $redniego zasiegu: uses
and gratifications

Teorie technologiczne

Terytorialne odmiany jezyka

Testimonial



Text mining

TGI (Target Group Index)

The people formerly known as the
audience

Thick data

Thumbnail

TIFF

Time shifting

Timelapse

Tinta

Tto

Ttumaczenie w jezyku migowym

TOR (The Onion Router)

TOS (Tekstowy obraz $wiata)

Towarzystwo Dziennikarskie

Towarzystwo Studiow
Dziennikarskich

Tozsamo$¢ firmy

Tozsamo$¢ korporacyjna

Tozsamo$¢ marki (produktu)

Track

Tracking

Trade magazines

Transakcentacja

Transformacyjny PR

Transgresje

Transkulturacja i akulturacja
a media

Transmedialna komunikacja

Transmedialno$é

Transmisja

Transmisja online / live / stream

Transmodalno$é

Transtekstualno$é

Trash TV

Treatment

Tresci rozrywkowe w mediach
a percepcja rzeczywistosci

Triangulacja

Trolling

Trojkat semiotyczny

Tréjpodziat

Trudno$é jezyka w mediach

True crime novel

Trzeci obieg

Trzy systemy medialne D.C. Hallina
i P. Manciniego

TV3D

Tv-art

Tweet

Tygodnik

Tygodniki lokalne

Tytéwka

Typizacja (tytutéw, kolumn)

Typografia

Typografia w reklamie

Typologia / klasyfikacja prasy

Typologie wideoklipu
Typoortografia
Typowizja
Typy transmisji danych
Tytut (w uktadzie graficznym)
Tytut prasowy
Tytut prasowy i jego ochrona
Tytut prasowy jako znak towarowy
Tytut w prasie (nagtéwek)

i sposoby jego redagowania

Uchylanie sie od opublikowania
komunikatu urzedowego,
ogtoszenia sadu lub innego
panstwowego organu albo listu
gonczego (art. 47 pr. pras.)

Uczciwo$é w dziennikarstwie

Uczenie maszynowe

Udziat w rynku reklamy

Udzielanie informacji prasie

Ukryta kamera

Umotywowanie znaku

Umowa przenoszaca prawa
autorskie majgtkowe

Underground

Unikanie informacji politycznej
w mediach

Upolitycznienie dziennikarstwa

Upolitycznienie medidw

Urban / Urban Contemporary (UC)
/ Progressive R&B

URL

Urzad Komunikacji Elektronicznej
(UKE)

Urzadzenia (iPod, iPad, iPhone,
smartfon, tablet, e-czytnik,
MP3, MP4)

Urzadzenia wejscia-wyjscia

User Generated Content

Ustalenie

Utowarowienie publiczno$ci

Utrwalanie przebiegu rozprawy

Utwor

Uzytecznosé

Uzytkownicy nowych mediéw

VALS, system

Variety Shows

VHS

Video

Viral

Virtual Reality

Viog

VOD / SVOD

Voice-over

Vouyeryzm i ekshibicjonizm
w mediach

Lista haset definicyjnych W

VPN

Waluta na rynku reklamowym

Warstwiak / Bed

Warsztat dziennikarski

Warto$ci ludzkie w komunikowaniu
politycznym

Warto$ci polityczne a media

Warto$ci religijne
w komunikowaniu politycznym

Warto$ci w jezyku

Warto$ci w reklamie

Warto$¢ algorytmiczna informacii

Watchdog Journalism

Waska

Weciecie

Wdowa

Web 2.0

Web 3.0

Web 4.0

Web 5.0

Web Content Accessibility
Guidelines (WCAG)

Web TV

Webcasting

Webdesign

Webinar

Webzine

Wejscie, live, zywiec

Wersaliki, majuskuty, wielkie litery

Whataboutism

Wiadomo$é z ostatniej chwili

Wiarygodno$¢ dziennikarza

Wideoblog

Wideogram

Wideokaseta

Wideoklip

Widget

Widoczno$é marki

Wiedza polityczna

Wiedza: kolektywne wytwarzanie /
ogélnospoteczna / potoczna

Wielkoformatowe no$niki reklamy

Wielogtosowos¢

Wielomodalno$é

Wielozadaniowo$¢

Wiersz

Wierszéwka

Wiki

Wiki Radio

WikiLeaks

Winieta

Wirus komputerowy

Wizerunek

Wizerunek firmy

Wizerunek marki (produktu)

Wizerunek organizacji

Wizja

Wizualizacja

Wizualizacja dZzwiekowa / radio
imaging

Wizualne public relations

Wizytowka

Wlepka

Wtasnos¢ intelektualna

Wioska choroba / gadzetomania

Wojeryzm a media

Wojeryzm telewizyjny

Wojny kulturowe

Wokeness

Wolno$é dziennikarzy

Wolno$¢ opinii i pogladow

Wolno$é prasy (mediow)

Wolnos¢ stowa

Wolnos¢é stowa w komunikowaniu
politycznym

Wolny rynek idei

W6z transmisyjny

Wskaznik kondycji branzy PR

Wskaznik znajomosci marki

Wskazniki (miary) dystrybucji
prasy

WskaZniki bibliometryczne

WskaZniki czytelnictwa
w badaniach OBP

Wskazniki czytelnictwa
w badaniach PBC (Polskie
Bdania Czytelnictwa)

WskazZniki koncentracji rynku
prasy

Wskazniki krytycyzmu mediow

WskaZzniki marketingowe

Wskazniki niezalezno$ci mediéw

Wskazniki odbioru internetu

Wskazniki stuchalno$ci radia

Wspdlnota doswiadczen

WspdlInota interpretacyjna

Wspélnota referencjalna

Wspétczesne dziennikarstwo

Wspbtregulacja

Wspétstuchalnosé /
wspdtogladalnosé

Wszechmocy propagandy
model

Wszechobecnos$¢ przekazu
medialnego

Wulgaryzm

WWW (World Wide Web)

Wydanie, edycja

Wydarzenie medialne

Wydawca (redaktor wydania)

Wydawca prasowy jako producent
audiowizualny (ujecie prawne)

Wydawca prasy



B Lista haset definicyjnych

Wydawca programu
informacyjnego
Wydawnictwo prasowe
Wyjatek prasowy
w RODO
Wykorzystanie mediéw
w polityce
Wykorzystanie zdje¢ autorstwa
0s6b prywatnych
w dziafalno$ci prasowej
w internecie
Wynagrodzenie za przedruk
w internecie
WypowiedZ
Wypowied? artystyczna (w ujeciu
prawnym)
Wypowied? literacka (w ujeciu
prawnym)
Wystgpienia publiczne
Wywiad prasowy
Wywiad radiowy
Wywiad telewizyjny
Wywiad-kwestionariusz
Wyzwisko
Wzmianka
Wzorce korzystania z mediow
informacyjnych

Zaburzenia mowy

Zakaz wypowiadania opinii co do
rozstrzygniecia w postepowaniu
sgdowym

Zaktdcenia radiowe

Zakres odpowiedzialno$ci
wyszukiwarek za wyniki
wyszukiwania

Zapis (by¢ w zapisie)

Zapis cyfrowy

ZapowiedZ

Zapozyczenie

Zapping

Zarzadzanie algorytmiczne

Zarzadzanie mediami

Zarzadzanie reputacja

Zarzadzanie ryzykiem

Zarzadzanie sytuacja kryzysowg

ZasadabxW+1H

Zasada wzajemnosci

Zasady oznaczenia przekazéw
reklamowych

Zasady pisowni

Zasieg

Zasieg (efektywnos$¢, skutecznosc)
reklamy

Zasieg stacji radiowej

Zasieg techniczny stacji radiowej
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Zaufanie do medidw i dziennikarzy

Zawarto$é mediéw

Zawéd dziennikarza oraz dostep
do niego

Zejsciéwka (w radiu)

Zejscidwka (w telewizji)

Zero Moment of Truth, ZMOT

Zetkniecie dziatalnosci prasowej
z ograniczeniami licencyjnymi
mediéw spotecznosciowych

Zgoda (np. na publikacje)

Zgoda na rozpowszechnianie
i przetwarzanie wizerunku

Zgrywanie

Zintegrowana komunikacja
marketingowa

Zintegrowany system komunikacji
SMS-owej dla radia

Zjawisko emergencji

Zjawisko opresyjnosci branzy

ZKDP / Zwiazek Kontroli
Dystrybucji Prasy

Ztota era radia

Zmeczenie reklamg

Zmuszanie dziennikarza do
opublikowania materiatu
prasowego (art. 43 pr. pras.)

Znaczenie

Znak

Znak towarowy

Znieksztatcenie informacji
dziennikarskiej

Zniestawienie

Zniewaga

Znuzenie wspotczuciem
(Compassion Fatigue)

Zrozumiato$¢ wypowiedzi

Zréznicowanie jezyka narodowego

Zréznicowanie rynkéw medialnych

Zr6znicowanie stownictwa

Zwiastun (w radiu)

Zwiastun (w telewizji)

Zwrotna

Zwrotna (publiczno$é telewizyjna)

Zrédta informacji dziennikarskiej

Zrédta informacji politycznej dla
obywateli

Zatoba w mediach

Zargon

Zargon dziennikarski / telewizyjny

Zargon produkcyjno-realizacyjny
w telewizji

Zargon radiowy / branzowa
komunikacja w radiu

Zurnal

Zyciorys (sylwetka)



3K na poczatku XXI wieku - debata o kapitale, koncentracji i konwergencji
w mediach - polskie spojrzenie — R-I

Ageizm w dyskursie publicznym i medialnym w Polsce — A-I

Agenda LGBT+ (obraz $rodowiska, problemy, postulaty) w polskich
mediach — G-I

Agenda mediéw mniejszosci narodowych w Polsce - wybrane
zagadnienia — P-Q-I

Agentura wptywu w polskich mediach - fakty i mity — U-I

Al w dziennikarstwie — A-lI

Antycyganizm w dyskursie publicznym — M-|

Antyklerykalizm w dyskursie publicznym i medialnym w Polsce — O-

Antysemityzm w dyskursie publicznym i medialnym w Polsce — K-I

Banalizacja zta w dyskursie publicznym (przyczyny i skutki) — D-I
Boom na reportaz — R-l

Cenzura wewnetrzna, autocenzura i zjawiska pokrewne mediow
w Polsce — C-I

Cyberstalking i inne formy przemocy cyfrowej — P-Q-Il

Cyfryzacja radiofonii w Polsce - sukces czy kleska? — C-II

Czy Al wyreczy wszystkich we wszystkim? — A-IV

Debata o kapitale niemieckim w polskich mediach — H-1

Debata o kapitale zagranicznym w polskich mediach - za i przeciw — H-1II

Dehumanizacyjne technologie medialne - Big Data, algorytmy NLP,
personalizacja tre$ci — B-I

Duch zabawy w mediach (infotainment i zjawiska pokrewne) — przyczyny
i skutki — I-I

Dylematy wokét teorii radia — R-IV

Dyskurs radiomaryjny - spojrzenie krytyczne —L--I

Dyskusja o spotecznosci LGBT+ w polskich mediach — G-Il

Dziennikarstwo immersyjne w epoce nowych mediéw (szanse
i zagrozenia) — D-lI

Dziennikarstwo kryzysowe - uwagi o dziataniach medialnych na rzecz
naprawy reputacji — S-§-I

Dziennikarz godny tego miana, czyli refleksje o kryzysie cnét
w mediach — E-I

Dziennikarz XXI w. jako wielozadaniowy profesjonalista — D-IlI

Dziennikarze jako ofiary przemocy w Polsce, Europie i na Swiecie — D-llI

Etos méwey i etyka wystapien publicznych — E-II

Fact Checking, Fake Hunter - (nie)skuteczne sposoby zwalczania zjawiska
fake newsow — F-I

Fake newsy w mediosferze XXI wieku — F-1V

Fake newsy w polskich mediach — przyczyny i skutki — F-I

Fenomen radiowej ,Tr6jki” Polskiego Radia w PRL-u — P-Q-IlI
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Format audiowizualny z perspektywy genologicznej
(ujecie krytyczne) — F-V

Gender a media — medialne obrazy i narracje o seksualno$ci — G-IV
Geneza nauki o komunikacji spotecznej i mediach — N-I
Germanofobia czy polityczny realizm? Dylematy krytyki Niemiec

w polskich mediach — M-Il
Globalna etyka mediow — G-V

Idiotokracja w mediach wspétczesnych - diagnoza zjawiska

i jego skutkow — I-II
Internet w Polsce - od elitarno$ci do masowosci — I-1lI
Islamofobia w dyskursie publicznym i medialnym w Polsce — M-V

Janusowe oblicze mediéw w Polsce i na $wiecie (analiza krytyczna) — J-I

Katolicka etyka dziennikarska wobec probleméw wspétczesnego
Swiata — E-IV

Komunikacja i prawo w wymiarze miedzynarodowym — K-II

Komunikacyjna ekstaza: medialne spektakle, symulakryzacja
rzeczywistosci i ich konsekwencje — S-S-Ii

Komunikowanie miedzygatunkowe - czy to mozliwe? — K-IV

Konwergencja ludzi, maszyn i kultur we wspétczesnym krajobrazie
komunikowania — K-V

Ksenofobia w dyskursie publicznym i medialnym w Polsce — M-VII

Ksztattowanie wspétczynnikéw dzieta muzycznego jako elementéw silnie w
ptywajacych na narracje w filmie — A-V

Kultura LGBT+ w Polsce i polskich mediach — G-VI

Lustracja mediéw (,lista Wildsteina”) i inne problemy transformacji
w Polsce — U-I
t7e-elity i inne formy deprecjonowania ludzi mediéw w Polsce — Z-Z-I

Media i stuzby specjalne w polskiej transformacji - wybrane
problemy — U-Il

Medialny obraz trudnych relacji polsko-niemieckich
(okiem dziennikarza) —L-£-II

Mediosfera XXI wieku a wojna — K-VII

Mitologia medidw, czyli krytyczne spojrzenie na podstawowe funkcje
mediéw — F-VI

Mizoginizm, seksism, mansplaining i zjawiska pokrewne we wspotczesnej
komunikacji publicznej w Polsce — M-VIII

Modele odbiorcy fotografii dziennikarskiej — F-VIII

Mowa nienawi$ci w przedstawianiu historii Polski w mediach — G-VIII

Muzyka filmowa jako zjawisko kulturowe — M-IX

Nadawca w telewizji — N-Ill



B Lista haset problemowych

Nielegalne wydawanie dziennika lub czasopisma a problem prasy
publikowanej w Internecie — P-Q-IV

0 liczeniu internautéw — W-|

0 potrzebie znajomos$ci gatunkdéw dziennikarskich — G-IX

Obszary sporne w debacie medioznawczej o systemie mediéw w Polsce —
P-Q-VI

Ocena i warto$ciowanie fotografii dziennikarskiej — F-IX

0d empatii do ironii — media i ich odbiorcy wobec tragedii w XXI w. — O-Il

Ojkofobia w dyskursie publicznym i medialnym w Polsce — O-IV

Peace Research a media — K-VIII

Pedagogika wstydu w polskim dyskursie publicznym i medialnym — D-V

Periodyzacja przemian mediéw w Polsce po 1989 roku - czemu ma to
stuzyé? — M-X

Pochodzenie i koncentracja kapitatu w mediach (przyktad TVN) — R-V

Polityczna poprawno$é w mediach jako zagrozenie dla debaty
publicznej — P-Q-VIII

Polityzacja, polaryzacja polityczna, ideologizacja mediow w Polsce -
diagnoza zjawiska i jego skutkéw — P-Q-IX

Polskie media wobec agresji Rosji na Ukraine — L-£-1V

Postpamie¢ a media — P-Q-X

Postprawda w epoce ponowczesnej (fake news, deep fake itp.) w opiniach
dziennikarzy — F-XI

Potprawdy, postprawdy i klamstwa we wspétczesnych mediach w opiniach
dziennikarzy — E-V

Prasa drukowana w Polsce - nowy poczatek czy poczatek koca? — E-VII

Prasa mtodziezowa w Polsce - od eksplozji wydawniczej po zmierzch
czytelnictwa — P-Q-XI

Prawda czy fikcja w fotografii dziennikarskiej - gra miedzy nadawcag
a odbiorcg — F-XII

Problemy granic krytyki prasowej — K-X

Problemy z przestrzeganiem etyki dziennikarskiej w Polsce — E-IX

Procesy dziennikarzy w Polsce — P-Q-XIlI

Przechwytywanie mediéw - spotki Skarbu Paristwa jako dysponenci
i reklamodawcy w polskiej prasie — D-VI

Przemyst pogardy w Polsce - fakty i mity — J-II

Quo vadunt media, czyli o przywracaniu tadu publicznej radiofonii
i telewizji w Polsce — V-

Radykalizacja w mediach i poprzez kulture - jej formy i skutki — J-IV
Rasizm w dyskursie publicznym i medialnym w Polsce — M-XIII
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Repolonizacja mediow w Polsce - fakty i mity — H-IV
Reportaz a media spoteczno$ciowe — R-VIII
Rola dziennikarza telewizji regionalnej — T-I
Rola korespondenta wojennego w erze cyfryzacji (szanse
i zagrozenia) — D-VII
Rola mediéw w procesie ,kulturowego uniewazniania”
(cancel culture) — M-XIV
Rusofobia w dyskursie publicznym i medialnym w Polsce — M-XVI

,Samorzadowe” kontra ,prywatne” - dyskusja o niezalezno$ci prasy
lokalnej w Polsce — P-Q-XV

Segmentacja rynku czasopism w Polsce: postepujgca
komplikacja — S-S-lll

Sequel - kiedy chcemy tego samego wiecej — S-S-V

»SLAPP” i ,efekt mrozacy” jako zagrozenie dla wolnoSci medidw i krytyki
prasowej — W-II

Spoteczne $rodki przekazu w nauczaniu Jana Pawta Il — M-XVIII

System odpowiedzialnych mediéw — 0-VI

Sztuczna inteligencja. Czy Al nas unicestwi? — A-VII

Tabu w mediach —T-II

Technopol w mediosferze XXl w. — T-lII

Telewizja cyfrowa w Polsce - dylematy konwersji i wyzwania
przysztosci — C-IV

Teoria chaosu a mediosfera XX wieku — M-XIX

Wirtualna rzeczywisto$é w przekazie medialnym - technologie
immersyjne, deep fake, metaverse — R-IX

Wojny kultur w polskiej mediosferze XXI wieku - miedzy
konsumpcjonistycznym indyferentyzmem mediéw a mediami
tozsamosciowymi — M-XX

Wolno$¢ prasy jako zasada konstytucyjna — W-IV

Wolno$é prasy w orzecznictwie Europejskiego Trybunatu
Praw Cztowieka — W-VI

Wolno$é redakeyjna a dobro publiczne - ujecie krytyczne — W-VIII

Wskazniki wolnoSci prasy na $wiecie - wady i zalety — L-£-VII

Wspotczesni dziennikarze jako czesé elit intelektualnych i ,ttumacze
ptynnej rzeczywistosci — D-IX

Wulgaryzacja dyskursu publicznego w Polsce — W-IX

”

Zakonczenie tekstu (przekazu) dziennikarskiego — T-V
Zwiazki literatury z mediami po 1989 r. — R-XI



Abecadto

wyraz utworzony od nazw pierwszych trzech liter polskiego alfa-
betu. A. znaczy tyle co ,alfabet”, a wiec podany w okre$lonym
porzadku zestaw liter stuzacych do zapisu stow danego jezyka.
Alfabet polski powstat na bazie facifiskiego. Obecnie uzywa
sie m.in. alfabetéw: arabskiego, greckiego i stworzonych na
jego bazie alfabetow: cyrylickiego, gruzinskiego, hebrajskiego
i innych, a takze alfabetéw sztucznych (np. Morse’a, Braille’a).
Istniejg odmiany alfabetéw opracowane dla zapisu réznych je-
zykoéw narodowych, majgcych rozmaite systemy gtosek. Np.
niejednakowe sg zestawy liter pochodzacych z alfabetu fa-
cinskiego, a uzywanych do zapisu j. angielskiego, czeskiego,
francuskiego; nieco inng cyrylica zapisuje sie stowa pocho-
dzenia rosyjskiego, butgarskiego, serbskiego, ukraifskiego itd.
Niekiedy dla zapisu tekstow jednego jezyka uzywa sie dwéch
(np. wj. ukraifskim) lub wigcej alfabetéw czy ich odmian, np.
j. kazachski obecnie zapisuje sie za pomocq alfabetow: arab-
skiego, cyrylickiego i tacinskiego.

Diringer D. (1972), Alfabet, czyli klucz do dziejow ludzkoSci, tum.
W. Hensel, Warszawa; Frutiger A. (2010), Cztowiek i jego znaki, tum.
C. Tomaszewska, Krakow.

Wojciech Kajtoch

Abonament

(niem. ‘Abonnent’ abonent; fr. ‘abonnement’ abonament, pre-
numerata) prenumerata, subskrypcja; rodzaj przedptaty lub
optaty, optacone z gory prawo do korzystania z czegos$, np.:
z dobra, ustugi, Swiadczenia. Ptacony cyklicznie, najczesciej
co miesigc. Upowszechnienie a. jako formy optaty za ustugi
medialne zwigzane jest z rozwojem technologii przesytu stru-
mieniowego tresci do dystrybucji za pomocg internetu. A. radio-
wo-telewizyjny: obowigzkowa, miesieczna optata za uzywanie
odbiornikéw radiowych i telewizyjnych. W Polsce a. stanowi
Zrédto przychoddw spotek akeyjnych, bedacych jednostkami
publicznej radiofonii i telewizji. Zgodnie z art. 6 ust. 2 pkt 6 usta-
wy z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji okre$lenie
optat abonamentowych nalezy do zadan KRRiT. KRRIT okresla
w drodze rozporzadzenia wysoko$é a., sposob i tryb wnoszenia
oraz przypadki, w ktérych umarza badz rozktada na raty zale-
glosci w optacaniu a. KRRIT ustala corocznie sposob podziatu
wplywoéw z a. miedzy jednostki publicznej radiofonii i telewizji
w nastepnym roku kalendarzowym.

Czetwertynski S. (2016), Formy dystrybucji cyfrowych débr informa-
cyjnych w spoteczenstwie online, ,Studia Informatica Pomerania”,

29

nr 2; Swierczyriska-Gtownia W. (2017), Dziatalno$¢ programowa
telewizji publicznej. Kluczowe determinanty programowania i dys-
trybucja oferty, Krakow.

Weronika Swierczyriska-Gtownia

Above the Fold — Poziom zanurzenia strony

Abstrakcyjnos¢é stylu

cecha stylu lub tekstu bedaca przeciwiefistwem konkretnosci.
Polega na uzyciu w wypowiedzi wielu rzeczownikéw (oraz utwo-
rzonych od nich przymiotnikéw, przystowkow i czasownikow)
abstrakcyjnych, oznaczajgcych wasciwosci, stany lub war-
tosci niepostrzegalne za pomoca zmystow, takie jak: dobro,
moralno$¢, odwaga, poznanie. Wyrazy abstrakcyjne wptywajg
na obiektywizm, jasno$¢ i precyzje tekstu w stylu naukowym
oraz oficjalno$¢ w stylu urzedowym. Ich nadmiar moze spra-
wic, Ze wypowied? stanie sie mniej zrozumiata, a tym samym
nieatrakcyjna dla przecietnego odbiorcy.

Czerwinska E. (2016), Stylistyczne wyktadniki niekomunikatywnosci
tekstéw urzedowych, ,Poradnik Jezykowy”, nr 6; Zdunkiewicz-Jedy-
nak D. (2022), ABC stylistyki, w: Polszczyzna na co dzieA, M. Ban-
ko (red.), Warszawa.

Anna Surendra

Action Research

(ang. ‘action’ akcja, dziatanie; ‘research’ badanie, studia) ak-
tywne badanie, badanie w dziataniu, badanie interwencyjne.
Metoda wykorzystywana w naukach spotecznych, jak rowniez
strategia aktywistyczna i partycypacyjna, umozliwiajgca tgcze-
nie teorii z praktyka, a zbieranie wiedzy z dgzeniem do zmiany
spotecznej, np. przez wykorzystanie wnioskow wyptywajacych
zbadan. A.R. taczy nauki spoteczne z formuta reportazu wcie-
leniowego i uczestniczagcego.

Greenwood D.J. (2012), Action research, czyli o badaniach w dzia-
faniu, w: Badania jakoSciowe. Podejscia i teoria, t. |, D. Jemielniak
(red.), Warszawa; Reason P., Torbet W. (2010), Zwrot dziataniowy. Ku
transformacyjnej nauce spotecznej, ttum. M. Lavergne, w: Badania
w dziataniu. Pedagogika i antropologia zaangazowane, H. Cervin-
kové, B.D. Gotebniak (red.), Wroctaw.

Izabella Adamczewska

Actuality (Soundbite)
(ang. ‘soundbite’ uderzenie dzwieku) fragment dzwiekowy, zwy-
kle pobrany zwywiadu, uzywany jako tgcznik w relacji reporte-



B Adaptacja kulturowa

ra. Pierwotny odpowiednik pojecia a. to ‘actuality’ (realizm).
A. definiowany jest takze jako dZwiek obcy pojawiajacy sie
w relacji reportera. Np. za a. uznamy zdanie: ,Jade na wcza-
sy” wypowiedziane przez znanego polityka udzielajacego wy-
wiadu. A. to krétki fragment wywiadu lub zarejestrowanych
realiow wykorzystywany w wyemitowanym doniesieniu; naj-
ciekawsza wypowiedz.

Beliczynski J. (2009), Zarzadzanie rozgtos$nia radiowa. Wybrane
aspekty marketingowe, Kluczbork; Boyd A. (2006), Dziennikarstwo
radiowo-telewizyjne. Techniki tworzenia programdw informacyjnych,
tlum. A. Sadza, Krakéw; Starkey G. (2004), Radio in Context, New
York.

Jan Beliczynski

Adaptacja kulturowa

(tac. ‘adaptare’ przystosowac) wieloaspektowy proces ada-
ptacyjny (bywa takze fragmentaryczny) polegajacy na stopnio-
wym nabywaniu przez jednostke reprezentujaca inng kulture
niz ta, w ktdrej ona przebywa, norm i wartosci danej kultury.
Modyfikacja i przyswajanie osobistych nawykéw i zwyczajow
przebiega bez dysonansu poznawczego i pozwala jej na funk-
cjonowanie w nowym Srodowisku. A.k. polega na umiejetno-
$ci zminimalizowania uczucia rozdarcia i niepokoju, co sprzyja
efektywnemu komunikowaniu sie i dziataniu w nowym $rodo-
wisku. A.k. odnosi sie takze do proceséw ewolucyjnych samej
kultury. Zachodzi wtedy, gdy reprezentujgce kulture inne war-
tosci, normy i obyczaje, wywodzace sie z réznych Srodowisk,
dzielg sie wtasnymi praktykami i Swiatopogladem. A.k. moze
wzbogacaé i zubozaé kulture. Wzbogacanie kultury polega na
dodaniu zewnetrznych praktyk kulturowych. Zubozenie kultury
polega na odrzuceniu praktyk zbednych, nieaktualnych. A.k.
bywa przez purystéw kulturowych traktowana jako zagrozenie
dla tozsamosci kulturowej. A.k. - wg K. Oberga - dzieli sig na
4 fazy: miesigc miodowy, szok kulturowy, ozywienie i dopaso-
wanie. Miesigc miodowy to fascynacja jezykowa nowg kultu-
rg, zwykle ma charakter pozytywny i entuzjastyczny. W tej fazie
zetkniecie z nowa kultura jest jeszcze krdtkotrwate. Szok kultu-
rowy to etap, gdy przechodzi sie okres frustracji spowodowa-
ny nowymi warunkami zycia, najczesciej brakiem kompetencji
jezykowych i/lub zawodowych, uniemozliwiajgcym efektywng
komunikacje i funkcjonowanie w nowym $rodowisku. Ozywie-
nie charakteryzuje sie poprawg kompetencji komunikacyjnych
i zawodowych, a takze ogdIinego samopoczucia 0s6b przecho-
dzacych okres adaptacyjny. Dopasowanie kulturowe polega
na stopniowej akceptacji zwyczajow, wartosci i norm kultury
goszczacej. Podlegajgcy procesowi a.k. widzg w nowej kultu-
rze sposob zycia nie gorszy niz wiasny. Utrzymuje sie uczucie
tesknoty za wiasnym krajem, ale adaptujacy sie w nowej kul-
turze zaczyna funkcjonowac efektywnie, np. przyjmuje stowa
i terminy z obcego jezyka (ponglish).

Golka M. (2010), Imiona wielokulturowosci, Warszawa; Jaskuta S.,
Korporowicz L. (2017), Wspdfczesne paradygmaty dialogu mie-
dzykulturowego, ,Edukacja Humanistyczna”, nr 2; Ktoskowska A.
(2006), Kultura masowa. Krytyka i obrona, Warszawa.

Matgorzata Bulaszewska
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Adaptacja radiowa

(tac. ‘adaptare’ przystosowywac) przetozenie tekstu, naj-
cze$ciej utworu literackiego, powstatego w innym systemie
semiotycznym na system znakéw dzwiekowych i dostosowa-
nie go do wymogdw radia z uwzglednieniem mozliwosci, ale
i ograniczen tego medium. Wybadr tworzywa audialnego po-
winien skutkowaé utworem, ktdrego znaczenia bedq w wiek-
szym lub mniejszym stopniu zbiezne ze znaczeniami tekstu
przektadanego i poddawanego a.r., przy jednoczesnym za-
tozeniu, ze a.r. polega nie tylko na udZwiekowieniu literatu-
ry, ale takze na nadaniu adaptowanemu utworowi wartosci
i znaczeh charakterystycznych dla medium audialnego, ktére
bedg nie do przetozenia na jezyk innego medium, np. filmu.
A.r. jest artystycznym rodzajem przektadu intersemiotyczne-
g0 - najwyzej zorganizowanej formy przektadu utworu literac-
kiego. A.r. byta popularna juz od poczatkéw radia. Pierwszym
stuchowiskiem (Warszawianka S. Wyspianskiego wg A. Ka-
szyny), nadanym 29.11.1925 r. byto stuchowisko adaptacyj-
ne, dopiero 17.05.1928 r. powstato pierwsze stuchowisko
oryginalne (Pogrzeb Kiejstuta W. Hulewicza). Réwniez dzi§
w repertuarze Teatru Polskiego Radia popularne sg a.r. kla-
syki literatury (czesto w najnowszych przektadach) oraz a.r.
oparte na stabo znanych, niepopularnych, a takze trudno do-
stepnych tekstach literackich.

Bachura J. (2012), Odstony wyobraZni. Wspétczesne stuchowisko
radiowe, Torun; Pawlik A. (2014), Teatr radiowy i jego gatunki, To-
run; Pleszkun-Olejniczakowa E., Bachura J., Pawlik A. (2011), Dwa
teatry. Studia z zakresu teorii i interpretacji sztuki stuchowiskowej,
Torun.

Joanna Bachura-Wojtasik

Adaptacja telewizyjna

(fac. ‘adaptatio’ przystosowanie) praktyka tworcza zwigza-
na z przystosowaniem utworu literackiego, audiowizualnego,
np. gry komputerowej, gry sieciowej, lub rzadziej ikoniczne-
go, np. malarstwa, fotografii, na potrzeby telewizji, a przez
to umieszczanie go w nowych kontekstach komunikacyjnych
i sytuacjach odbiorczych. Transpozycja na ekran, zwana tak-
ze przektadem transmedialnym lub intersemiotycznym, wy-
maga uprzedniej lektury tekstu literackiego lub ikonicznego,
jego interpretacji oraz wyboru takiej strategii adaptacyjnej,
ktéra bedzie korespondowaé z koncepcjq adaptatora oraz
z oczekiwaniami i kompetencjami odbiorcéw. Nalezy wyraz-
nie odréznié proces adaptowania od samej adaptacii, ro-
zumianej jako ostateczny rezultat dziataf adaptacyjnych.
Proces adaptaciji prowokuje podjecie rozwazan nad opisem
regut umozliwiajgcych udang i twércza transpozycje pierwo-
wzoru na ekran. A.t. moze stanowi¢ jego wierng transkrypcje,
a zatem koncentrowaé sie na przedstawieniu np. literackiej
historii przy wykorzystaniu Srodkéw audiowizualnych, odda-
wac ducha i nastrojowos$¢ dzieta wyjSciowego badz stano-
wic jego pastisz lub tez by¢ dowolng wariacjg na jego temat.
W tym ostatnim przypadku adaptator wybiera charaktery-
styczny motyw, bohatera lub sposéb opowiadania histo-
rii i przenosi je na ekran telewizyjny. Podstawowe kryterium
oceny a.t. stanowi zatem nie wierno$¢ pierwowzorowi, lecz



umiejetno$é dokonania ,tworczej zdrady” i stworzenia prze-
kazu telewizyjnego bedgcego atrakcyjna interpretacja powie-
$ci, opowiadania, noweli czy gry komputerowej lub obrazu
ikonicznego, np. dzieta malarskiego, fotografii, grafiki, a przy
tym oddziatujgcq na wyobraznie widza oraz w pewnym stop-
niu autonomiczng. Zrozumienie fabuty a.t. nie moze by¢ Sci-
$le i catkowicie zdeterminowane znajomoscia pierwowzoru,
do ktérego sie ona odwotuje. Udana a.t. dzieta literackiego
powinna spetnia¢ nastepujgce kryteria: opieraé sie na wia-
Sciwym wyborze pierwowzoru i stanowi¢ jego twérczg in-
terpretacje (poziom relacji miedzy tekstem literackim czy
malarskim a tekstem filmowym); reprezentowaé wysoki po-
ziom warsztatowy (poziom relacji miedzy tekstem filmowym
a warsztatem tworczym autora filmu); oddziatywa¢ na emo-
cje widzow i wychodzié naprzeciw ich oczekiwaniom (poziom
relacji miedzy tekstem filmowym a odbiorcg).

Helman A. (2014), Twércza zdrada: filmowe adaptacje literatury, Po-
znanh; Koprowska T. (1986), Recepcja przekazu telewizyjnego i jego
adaptacji telewizyjnej: réznice interpretacji i zapamietywania tresci,
Warszawa; Sordyl A. (2010), Teatr telewizji: miedzy reprezentacja
a symulacjg teatru, Katowice.

Agnieszka Ogonowska

ADH% — Ogladalno$é / Wskazniki ogladalnosci
telewizji

Adhezja (Adhesion - wskaznik atrakcyjnosci

programu)

(ang. ‘adhesion’ przyczepno$¢, stan przylegania; fac. ‘adhaesio’
przyklejanie sie do, Igniecie do) wskaznik aprobaty, atrakcyj-
nos$ci, oznaczajacy wzgledna stuchalno$¢/ogladalnosé pro-
gramu radiowego/telewizyjnego wérdd grupy celowej. Jest
on odnoszony do procentowego udziatu grupy celowej w ca-
tej populacji. WskaZnik ten obrazuje zaangazowanie widzow/
stuchaczy audycji lub programu wg wybranej cechy, np. wieku
lub wielko$ci miejscowosci zamieszkania, i odnosi sie do cza-
su jej oglagdania/stuchania przez poszczegdlnych odbiorcow.
A. stuzy do poréwnywania struktury audytorium wskazanych
programdw lub audycji. Profil widza/stuchacza jest jedna z pod-
stawowych informacji o programie i jego dopasowaniu do grupy
celowej reklamodawcy. Jezeli a. dla danej grupy celowej row-
na sie udziatowi tej grupy w populacji, to oznacza, ze program
cieszyt sie takim samym zainteresowaniem zaréwno w grupie
celowej, jak i w catej populacji, z kolei jezeli jest nizsza niz ten
udziat, to program relatywnie stabo przycigga stuchaczy/wi-
dzow z grupy celowe;.

Beliczynski J. (1999), Planowanie mediéw w zarzadzaniu reklama,
Kluczbork.
Jan Beliczynski

Adiustacja

(fac. ‘ad’ do; ‘iustus’ prawidtowy, stuszny) cze$¢ procesu reda-
gowania polegajaca na przygotowaniu do publikacji materiatu
dziennikarskiego dostarczonego przez autora; obejmuje a. me-
rytoryczng i stylistyczna. A. merytoryczna dotyczy sposobu
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Adresat B

ujecia tematu, uktadu i sensu tekstu, jego kompletnosci i sp6j-
nosci, logiki wywodu, atrakcyjno$ci oraz zgodno$ci nagtowka i
Srodtytutow z trescig utworu, trafnosci podpisow pod zdjecia-
mi, adekwatnosci i czytelno$ci materiatow graficznych. A. sty-
listyczna wynika z troski o poprawny i zrozumiaty jezyk oraz styl
odpowiadajgcy gatunkowi i tematowi publikacji. A. czesto tg-
czy sie z doborem materiatu graficznego, a w wydaniach pa-
pierowych z dostosowaniem objetosci tekstu do wymogow
kompozycji kolumny. W mniejszych redakcjach a. stanowi za-
razem weryfikacje materiatdw dziennikarskich, czyli spraw-
dzanie poprawno$ci termindw, cytatdw, liczb, nazwisk i faktow
przytoczonych w tekscie. W wiekszych redakcjach weryfikacjg
zajmuje sie oddzielna komorka organizacyjna. W redakcjach,
w ktarych istnieje style book, stanowi on pomoc w a. Wsp6t-
cze$nie pomoca W a. sg narzedzia internetowe, ktére ujaw-
niaja btedy literowe, leksykalne, frazeologiczne, sktadniowe
i interpunkcyjne.

Garlicki B. (1978), Metodyka redagowania gazety, Krakow; Woj-
ciechowska-Sobczyk A. (2010), Pofawiacze btedéw, demaskatorzy
fatszerstw, w: Biblia dziennikarstwa, A. Skworz, A. Niziotek (red.),
Krakow.

Wojciech Furman

Administrator sieci

specjalista posiadajacy kwalifikacje informatyczne, odpowie-
dzialny za zaprojektowanie, zbudowanie i zarzadzanie siecig
w danym przedsiebiorstwie, miejscu pracy. A.s. ma najwyzsze
z mozliwych uprawnieri, kontroluje wtasciwe dziatanie syste-
mow, monitoruje bezpieczenstwo, jest w kontakcie z innymi
uzytkownikami sieci, nadaje uprawnienia poszczegdlnym 0so-
bom, prowadzi szkolenia, instaluje oprogramowanie sieciowe
itp. Do obowigzkow a.s. nalezy réwniez dbanie o prawidtowe
archiwizowanie danych oraz tworzenie kopii bezpieczenstwa
informacji. Ze wzgledu na rozwéj technologii osoba bedaca
a.s. powinna doskonali¢ i aktualizowaé wiedze w celu ochro-
ny sieci przed zagrozeniami i dostepem o0s6b nieuprawnio-
nych z zewnatrz.

Chatadyniak D., Niezgoda P. (2019), Zastosowanie zapor sieciowych
we wspdtczesnych sieciach komputerowych, ,Zeszyty Naukowe War-
szawskiej Wyzszej Szkoty Informatyki”, nr 20; Wudarski A. (2021),
Amerykaniski model dostepu powierniczego do zasobow cyfrowych,
,Forum Prawnicze”, nr 3.

Tomasz Warzocha

Adresat

zamierzony przez nadawce (autora, redakcje, wydawce) od-
biorca mediéw (gazety, czasopisma, programu radiowego
i telewizyjnego). Np. klasyfikacja prasy uwzglednia liczne kry-
teria - takie jak: czestotliwo$é, pora dnia, sposob kolportazu,
orientacja ideowa, zwigzek instytucjonalny, tematyka, funkcje,
naktad, szata graficzna czy format - a wsrdd nich takze zasieg
adresu czytelniczego (gazety Swiatowe, krajowe, regionalne, lo-
kalne, sublokalne) oraz adresatéw (np. czasopisma dla kobiet,
dla mezczyzn, dla dzieci, dla mtodziezy). Warto jednak pamie-
taé, ze wraz z postepujaca specjalizacjg medidw kategoria a.



B Adult Aloum Alternative / AAA

jest coraz bardziej precyzyjna, np. a. czasopism o tematyce
kynologicznej sq mito$nicy pséw rasowych.
Zob. Grupa docelowa.

Michalczyk S. (2019), Teoria komunikowania masowego, Ka-
towice; Pisarek W. (2008), Wstep do nauki o komunikowaniu,
Warszawa.

Pawet Ptaneta

Adult Album Alternative / AAA

(z ang. alternatywny album dla dorostych; znany takze jako:
‘Triple A’ potréjne A lub ‘Adult Alternative’ muzyka alternatyw-
na dorostych) format radiowy, ktory pojawit sie w 1. 90. XX w.,
charakteryzujgcy sie nadawaniem przez radiostacje utworow
z catych albuméw ptytowych, ale réwniez singli réznych wy-
konawcow, skierowanych do dorostych odbiorcéw w wieku
40-60 lat. Stanowi alternatywng odmiane radiowego forma-
tu AOR. W przeciwienstwie do radiostacji nadajacych hity ma
szerszg oferte muzyczng, siega do utworéw muzyki alterna-
tywnej z rznych okreséw XX w., poczawszy od m.in. rock and
rollazl. 50. przez rocka progresywnego |. 60., punk rocka czy
new wave I. 70., muzyki new romantic I. 80. do grunge rocka
czy indie rocka I. 90.; nie stroni od nowo$ci mieszczacych sie
w okre$lonych stylach muzycznych, m.in. rocka, folk-rocka,
country-rocka, rocka wspotczesnego, bluesa, muzyki folko-
wej oraz muzyki $wiata (ang. world music) i innych. Formuta
takiego formatu muzycznego jest rozlegta i w jednej rozgtosni
radiowej mozna ustysze¢ przyktadowo zaréwno grupe U2, jak
i Dave Matthews Band, Arctic Monkeys, The Cure, Sheryl Crow,
Miley Cyrus czy Lane Del Rey. Rozgto$nie moga specjalizowac
sie w nadawaniu okre$lonego stylu, jednak stronig od nada-
wania rapu, hip-hopu, hard rocka, heavy metalu i innych ciez-
szych styldow muzycznych. W programowaniu stacji radiowej
uwzglednia sie réwniez inne elementy, np. zawarto$é stowna,
czyli serwisy informacyjne, pogodowe itp., zapowiedzi DJ-6w,
wywiady oraz reklamy.

NeerR. (2001), FM: The Rise and Fall of Rock Radio, New York; Ster-
ling C.H., Kittross J.M. (2002), Stay Tuned: A History of American
Broadcasting, Mahwah-New Jersey.

Mirostawa Wielopolska-Szymura

Adult Contemporary / AC

(z ang. wspotczesna muzyka dla dorostych) dominujacy for-
mat radiowy, stanowigcy mieszanke aktualnych przebojow
oraz popularnych singli sprzed lat. Cechg charakterystyczng
utwordw z tej listy jest tagodna linia melodyczna, niekoniecz-
nie powolna, ale pozbawiona rockandrollowego czy rockowego
bitu, ktory dominowat w radiu péznych I. 50.; AC wyksztatcit
sie jako przeciwwaga do niego. Rozgto$niom zalezato na emisji
muzyki przebojowej, ale fatwiejszej do stuchania. Format jest
powiazany z listg aktualnych przebojow magazynu ,Billboard”,
zainicjowang w |. 60. Lista zawierata 20 najpopularniejszych
utworéw o fagodnym brzmieniu wykonywanych przez takich
artystow, jak: Dean Martin, Frank Sinatra i Nat King Cole. Pod
koniec I. 60. na liscie i falach radiowych znaleZli sie m.in. Si-
mon and Garfunkel czy Peter, Paul, and Mary. Stopniowo liste
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granych utwordw rozszerzano - pod koniec I. 60. do 40 naj-
popularniejszych, aw |. 70 do 50 przebojow. W 1996 . liste
zmniejszono do 25 najlepiej sprzedajacych sie singli. Nazwe
‘adult contemporary’ przyjetow 1979 r. i odtad uzywano jej dla
okreSlenia formatu radiowego. W I. 80. byt to najczesciej po-
jawiajacy sie format na antenach radiowych USA, ktére nada-
waty muzyke np. Billy’ego Joela, Lionela Richiego czy Whitney
Houston. Rozgto$nie prezentuja single z list przebojow lub tez
spoza list, jednak utrzymujacg pozadany styl, przyczyniajgc
sie do popularyzacji okreslonych wykonawcéw. Utwory gru-
powane sa w blokach i powtarzane w regularnych odstepach
w ciggu dobowego programu. Nieprzerwana muzyka trwa zwy-
kle od 2:30 do 3:05 min., a prowadzenie audycji ogranicza sie
do krétkich zapowiedzi wykonawcy i tytutu przez DJ-a. Bloki
muzyczne zawierajg od czterech do pieciu spotéw reklamo-
wych. Organizowane sg konkursy dla stuchaczy oraz nadawane
newsy lifestyle’owe. Serwisy informacyjne sg zwykle krotkie,
niekiedy prezentowane tylko w godzinach szczytu (zalezy od
rozgtosni). W porannych pasmach program czesto prowadzg
popularne osobowosci radiowe. Obecnie AC zawiera réwniez
muzyke w stylu soft rock. Jest popularny w polskiej radiofonii,
zostat przyjety m.in. przez Radio Zet, RMF FM, Program Pierw-
szy Polskiego Radia czy Radio Plus.

Hyatt W. (1999), The Billboard Book of Number One Adult Contempo-

rary Hits, New York; Sterling C.H., Kittross J.M. (2002), Stay Tuned:

A History of American Broadcasting, Mahwah-New Jersey.
Mirostawa Wielopolska-Szymura

Advertorial

(ang. ‘advertisement’ reklama, ogtoszenie; ‘editorial’ redak-
cja) reklama w gazecie lub czasopiSmie zawierajaca informa-
cje o produkcie w stylu materiatu dziennikarskiego. Zazwyczaj
a. napisany jest w taki sposdb, by w jak najmniejszym stopniu
odrodzniat sie od publikacji, programu lub przekazu przygoto-
wanego przez redakcje i przede wszystkim byt odbierany jako
obiektywny. Wyrézniamy trzy rodzaje a.: wizerunkowy (uzyska-
nie pozytywnego obrazu firmy/organizacji lub jej produktow/
ustug wsrdd czytelnikow), rzecznictwa (wyjasnienie/poglad
na kontrowersyjny temat) oraz dziennikarski (zwrécenie uwagi
medidéw na dany temat). Wraz z rosngcym zasiegiem internetu
oraz mozliwo$ciami personalizowania informacji docierajacych
do klientdéw duzo bardziej skuteczne, zwtaszcza w odniesieniu
do budowania zasiegow, sg dziatania marketingowe w sieci.
W poréwnaniu z tradycyjna reklama, ale réwniez z materiata-
mi ptatnymi w mediach tradycyjnych te zamieszczane w inter-
necie sg efektywniejsze i tansze. Wynika to przede wszystkim
ze zmian pokoleniowych oraz wyboru, jaki majg uzytkowni-
cy internetu. Mtodsi klienci swoje decyzje zakupowe opieraja
przede wszystkim na opiniach i poglagdach przeczytanych na
stronach lub profilach osdb, ktére potrafity zbudowaé wokot
siebie spotecznosci oparte na zaufaniu i autentyczno$ci. Ba-
nery, reklamy, bezposrednie przekazy maja coraz mniejsze zna-
czenie. Z pojeciem a. zwigzane sg réwniez reklama natywna
(sponsorowane tresci dopasowane forma i jezykiem do strony,
na ktorej zostajg opublikowane) oraz infomercial (forma re-
klamy telewizyjnej, ktéra przypomina zwykty program, jednak



zzatozenia jest przeznaczona do promowania lub sprzedazy).
Wydawnictwo Merriam-Webster datuje stowo a. na 1946 .,
jednak po raz pierwszy uzyto go w 1914 r. na famach maga-
zynu ,Rotarian”: ,A word to the women folk. An advertorial”
(,Stowo do kobiet. Reklama”).

Burska K., Ciesla B., Jachimowska K., Kudra B. (2017), Kreatyw-
nos¢ jezykowa w reklamie. Podrecznik nie tylko dla specjalistow,
t6dz; Stawarz B. (2018), Content Marketing i Social Media. Jak
przyciagnaé klientéw, Warszawa; Smid W. (2016), Zarzadzanie re-
klamg, Warszawa.

Agnieszka Marzeda

Advocacy Journalism

(z ang. dziennikarstwo propagandowe) to wykorzystanie
technik dziennikarskich do promowania okres$lonej kwestii
politycznej lub spotecznej. Wérdd innych praktyk dziennikar-
stwa spoza gtéwnego nurtu mediéw mozna wymieni¢ dzien-
nikarstwo ,alternatywne”, ,gonzo” lub ,nowe dziennikarstwo”
(dziennikarstwo alternatywne). A.J. pozostaje w opozycji do
dziennikarstwa obiektywnego (obiektywne relacjonowanie).
Szczegblnie interesujgce sa napiecia, zwtaszczaw . 90. XX w.,
miedzy bezkompromisowymi zwolennikami proceduralnej
zasady obiektywizmu - dazenia do wszechstronnego ujecia
tematu dzieki prezentacji mozliwie szerokiego spektrum po-
gladéw i opinii - a np. korespondentami wojennymi, takimi jak
Ch. Amanpour, czy J. Nachtwey, opowiadajgcymi sie za inter-
wencjonistycznym idealizmem, ktory przybiera postaé wtasnie
A.J., tj. dziennikarstwa zaangazowanego, zwtaszcza po stronie
ofiar, a przeciwko zbrodniarzom. A.J. wiaze sie nierzadko z do$é
czesto spotykanym wéréd amerykanskich dziennikarzy szcze-
rym pragnieniem odgrywania heroicznej roli naszkicowanej
przez tzw. teoretykow pierwszej poprawki do konstytucji USA,
aby dbaé o odpowiedzialno$é rzadu i informowanie opinii pu-
blicznej. Takie normatywne obrazy wiasne dziennikarzy moga
w pewnych sytuacjach zmodyfikowa¢ lub pokonaé bariery eko-
nomiczne lub instytucjonalne gatekeepingu.

Applegate E. (2009), Advocacy Journalists: A Biographical Dictio-
nary of Writers and Editors, Lanham; Collings A. (2001), Words of
Fire: Independent Journalists Who Challenge Dictators, Druglords,
and Other Enemies of a Free Press, New York.

Pawet Ptaneta

AdWords (Google AdWords)

(Ads, Google Ads, wczesniej Google Adwords) system reklamo-
wy wykorzystywany przez Google zaktadajgcy emisje reklamy
wraz z linkami do strony reklamodawcy w wynikach uzyskiwa-
nych w wyszukiwarce Google lub w sieci stron partnerskich.
Google Ads wykorzystywane sg przez podmioty z branzy pu-
blic relations oraz e-marketingowej w pracy wtasnej, a takze
podczas kampanii komunikacyjnych i wizerunkowych realizo-
wanych dla klientow.

Holdren A. (2012), Google AdWords. Skuteczna kampania reklamo-
wa w internecie, ttum. T. Walczak, Gliwice.
Dariusz Tworzydto
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Affinity Index (indeks dopasowania) W

Afazja

(gr. ‘aphasia’ niemota) to czeSciowa lub catkowita utrata umie-
jetno$ci postugiwania sie mowa wskutek uszkodzenia mézgu
w rezultacie wylewu, udaru, urazow mechanicznych itp. A. mo-
toryczna polega na niemoznosci méwienia lub trudnosciach
w mowieniu, choé rozumie sie stowa; a. sensoryczna charak-
teryzuje sie zanikiem lub ostabieniem mozliwo$ci rozumienia
cudzej mowy; a. amnestyczna to brak mozliwoSci nazywania
pewnych przedmiotéw. Objawami réznych odmian a. mogg
by¢: niemozno$¢ artykulacji gtosek i bedacy jej rezultatem
betkot, mimowolne wypowiadanie pseudowyrazow - niezro-
zumiatych sekwencji glosek, opuszczanie niektérych glosek,
mowa agramatyczna.

Panasiuk J. (2019), Jezyk a komunikacja w afazji, Lublin; Pachal-
ska M. (2012), Afazjologia, Warszawa.
Wojciech Kajtoch

Affinity Index (indeks dopasowania)

(tac. ‘affinis’ przylegajacy, graniczacy) wykorzystywany
w analizie i planowaniu kampanii reklamowej oraz w marke-
tingu internetowym indeks/wspétczynnik dopasowania da-
nego medium lub poszczegdinych emisji do grupy docelowe;.
Mozna go obliczy¢ zaréwno dla medium (prasa, radio, telewi-
Zja, internet), poszczegblnych stacji radiowych/telewizyjnych,
witryn internetowych, jak i dla wybranego spotu czy kampa-
nii reklamowej. Pokazuje on, jak czesto osoby z danej gru-
py docelowej w pordwnaniu z catg populacjg sq odbiorcami
danego medium, tj. stuchaja danej stacji radiowej, oglagdaja
dany kanat telewizyjny badz czytajg dang strone internetowa.
Inaczej - o ile warto$ci uzyskiwane dla grupy celowej odbie-
gaja od warto$ci uzyskiwanych dla innej grupy poréwnawczej
(np. catej populacii). A.l. na podstawie informacji o odbio-
rze mediow w réznych segmentach rynku pozwala ocenic,
w jakim stopniu wybrane medium, w ktérym planuje sie ulo-
kowaé reklame, odpowiada profilowi wybranego rynku do-
celowego. Aby obliczy¢ A.l., nalezy podzieli¢ zasieg medium
w grupie docelowej przez zasieg medium w catej populacji,
a obliczony iloraz pomnozy¢ przez 100, dzieki czemu uzysku-
je sie ujecie w procentach. Np. dla stacji radiowej dzielimy
zasieg (dzienny lub tygodniowy) tej stacji w danej grupie do-
celowej przez odpowiedni zasieg catej populacji w danym pa-
$mie czasowym. A.l. moze réwniez stuzy¢ do oceny stopnia
przyciggania przez dane medium uzytkownikéw danej mar-
ki/kategorii produktu. Poréwnuje on $rednig stuchalno$¢/
ogladalnosé (tygodniowa, dzienna, kwadransowa) wérdd ca-
tej populacji z analogicznym parametrem wsrdd grupy uzyt-
kownikow danej marki/kategorii produktu. Jesli dana grupa
docelowa korzysta z danego medium czeSciej niz 0got popu-
lacji, to A.l. przekracza 100% (lepsze dopasowanie w popu-
lacji). Jesli A.l. jest rowny 100, to grupa docelowa siega po
dane medium réwnie chetnie jak cata populacja; jesli A.l. wy-
nosi ponizej 100, oznacza to, ze grupa docelowa siega po
dane medium rzadziej niz cata populacja.

Beliczynski J. (1999), Planowanie mediéw w zarzadzaniu reklama,
Kluczbork; Kozielski R., Pogorzelski J., Dziekofiski M. (2004), Ko-



B Afisz

munikacja marketingowa, w: Wskazniki marketingowe, R. Kozielski
(red.), Krakow.
Jan Beliczynski

Afisz

(fr. affiche) forma plakatu, ogtoszenia drukowanego informuja-
cego o wydarzeniu lub je reklamujgcego; zawsze wyekspono-
wany w widocznym miejscu. A. wystepuje w wielu dziedzinach
i miejscach, m.in. w teatrze (a. teatralny), sferze biznesowe;j
(a. reklamowy), a takze jako ogtoszenie (na stupie ogtoszenio-
wym), obwieszczenie (w witrynie lub gablocie). W odréznieniu
od plakatu zawsze petni funkcje informacyjna.

Bergstrom B. (2009), Komunikacja wizualna, thum. J. Tarnaw-
ska, Warszawa; Polak R. (red.) (2011), Oblicza komunikowania
wizualnego, Krakow-Rzeszow-Zamo$¢é; Zabawa-Krzypkowska J.,
Gron K. (2017), Psychofizjologia widzenia. Wybrane zagadnienia,
Gliwice.

Krzysztof Gron

Afordancje

(ang. ‘afford’ oferowaé, dostarczaé, zapewnia¢, moc sobie
pozwoli¢ na co$) réznorodne spoteczno-technologiczne wia-
Sciwosci okreSlonego medium lub technologii oferujace uzyt-
kownikom wskazowki, ktére umozliwiajg, utatwiajg i ksztattujg
charakter korzystania z nich. A. wskazujg rézne funkcjonal-
nosci i sposoby, w jakie medium lub technologia mogg byé
uzyte, ograniczajac przy tym wybor mozliwosci. Termin zostat
pierwotnie wprowadzony przez psychologa J. Gibsona w eko-
logicznej teorii percepcji do okre$lenia relacji miedzy zwierze-
ciem a Srodowiskiem. Nastepnie w dziedzinie projektowania
i interakcji cztowiek-komputer upowszechnit go D. Norman,
ktéry a. rozumiat jako dostrzegane przez uzytkownikow spe-
cyficzne wtasnosci rzeczy dostarczajgce dane opcje korzysta-
nia. Obecnie jest to kluczowy termin dla zrozumienia praktyk
uzytkowania nowoczesnych technologii medialnych, ze szcze-
gblnym uwzglednieniem relacji i interakcji uzytkownikéw z tech-
nologia. Przyktadowe a. medidw cyfrowych to: interaktywno$é,
dostepnos¢, wyszukiwalno$¢ (ang. searchability), trwato$é
i rozpowszechnialno$é (ang. spreadability).

Boyd D. (2014), It's Complicated: The Social Lives of Networked
Teens, New Haven-London; BucherT., Helmond A. (2018), The Af-
fordances of Social Media Platforms, w: The SAGE Handbook of So-
cial Media, J. Burgess, A. Marwick, T. Poell (red.), Thousand Oaks;
Kopecka-Piech K. (2013), Afordancje mediéw mobilnych, w: Nowe
media i wyzwania wspétczesno$ci, M. Sokotowski (red.), Torun; Pta-
szek G. (2019), Edukacja medialna 3.0. Krytyczne rozumienie me-
diéw cyfrowych w dobie Big Data i algorytmizacji, Krakow.

Roksana Zdunek

Aforyzm

(gr. ‘aphorismos’ definicja) zwiezte, krétkie sformutowanie ce-
chujace sie wyrafinowaniem stylistycznym i btyskotliwo$cig
formy, np. ,Kiedy rozum $pi, budzg sie potwory” (F. Goya).
Wykorzystuje sie w nim gry jezykowe i skojarzenia, nawigzu-
jac do prawd obiegowych, ale takze tekstow kultury. A. lub ich
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modyfikacje stosowane sg przez dziennikarzy m.in. w tytutach
artykutow: ,Kiedy rozum $pi, budza sie media” (gazetapolska.
pl, 17.05.2011), a takze w reklamie, tekstach prasowych jako
narzedzie perswazji w celu przyciggniecia uwagi odbiorcy, su-
gerowania sadow na dany temat.

Balowski M. (2015), Aforyzm w perspektywie genologicznej i dys-
kursywnej, w: Aforyzm europejski. Studia i szkice, A. Jarzyna,
J. Jecz, M. Junkiert, K. Kuczynska-Koschany (red.), Krakéw; Par-
tyka J. (2019), Przystowie, aforyzm, sentencja. Definicje matych
form literackich w perspektywie komparatystycznej, ,Teksty Dru-
gie”, nr2.

Pawet Sarna

Ageizm

(ang. ‘ageism’ ejdzizm, wikizm) powstaty pod koniec I. 90. XX w.
zespOt negatywnych stereotypdw i utrwalonych przekonan po-
legajacy na ogblnym i czesto pozbawionym refleksji uznawa-
niu starszych ludzi za mato uzytecznych. W pewnym zakresie
wywodzi sie ze starozytnoSci - jednostki stabsze usuwane sg
poza nawias spotecznosci (liczy sie sita fizyczna). A. w spo-
sob naturalny wzniecat konflikty, np. na wsi, choéby konflikt
ojca i syna opisany w Chtopach (1904-1908) W.S. Reymonta
(obecnie w kulturze mamy do czynienia z tendencjami prze-
ciwnymi). Na temat a. powstaja interesujgce przyktady filmo-
we, m.in. gtéwny bohater Praktykanta (rez. N. Meyers, 2015),
emeryt, postanawia zaistnie¢ na rynku pracy w zawodzie, kt6-
rego musi sie dopiero nauczy¢, czy aktorki 80-latki grajace sie-
bie w serialu Grace and Frankie (rez. M. Kaufman, H.J. Morris,
2015-2022), bardzo sprawnie dajgce dowdd walki ze stereo-
typami. Niektdrzy badacze zajmujacy sie wizerunkiem staro-
$ci skupiajg uwage na sytuacji celebrytéw. Pytaja, jak starzejg
sie powszechnie znani ,piekni i mtodzi”. Dostrzega sie tutaj
dyskryminacje kobiet, dla ktérych, gdy zaczynaja sie starzeg,
brakuje miejsca w mediach rozrywkowych. Podobny problem
dotyczy takze telewizyjnych programéw informacyjnych. Sg
W nich przedstawiane rézne obrazy starszych osob - niekie-
dy banalne i zenujace, innym razem gtebokie i wstrzasajace.
Nie widaé jednak prdb organizowania dyskursu, czyli w miare
jednolitej w danej przestrzeni kulturowej strategii odpowiedzi
na pytania zwigzane ze staroscia.

Zob. A-l. Ageizm w dyskursie publicznym i medialnym
w Polsce.

Godzic W. (2013), Kuba i inni. Twarze i maski popkultury, Warsza-
wa; Szatur-Jaworska B. (2014), O sposobach méwienia o staroSci.
Debata. Analiza. Przyktady, Warszawa.

Wiestaw Godzic

Agencja fotograficzna

(fac. ‘agere’ dziataé, czynié, prowadzié, zarzadzaé; gr. ‘phos’
Swiatto; ‘graphé’ rysowanie; rysowanie $wiattem) instytucja,
kolektyw, firma, organizacja zajmujaca sie gromadzeniem
i opracowywaniem materiatéw fotograficznych przeznaczo-
nych do wykorzystania w innych mediach (prasa, reklama,
telewizja, galerie, muzea) oraz przez inne zainteresowane 0so0-
by iinstytucje. A.f. dziata na zasadzie archiwum, bazy danych,



komisu fotografii. Autorzy umieszczajg w jej zasobach foto-
grafie, a a.f. stara sie nawigza¢ wspétprace z odbiorcami, wy-
dawcami, producentami, aby sprzedaé prawa do publikacji
zdje¢ i uzyskaé z tego tytutu dochdd. A.f. jest formutg zrzesza-
jaca fotograféw, fotoreporterdw, paparazzo oraz fotoedytoréw.
Utatwia im dziatalno$¢, pozwala na realizowanie artystycznych
projektéw fotograficznych i niezalezno$¢ tworczg. Nadrzednym
celem zatozenia a.f. byto uniezaleznienie fotografow od zle-
ceniodawcow, wtascicieli czasopism. Chodzito o zachowanie
osobistego stylu autoréw, swobody, wolnosci i niezaleznosci
wypowiedzi. Dominowaty tradycyjna narracja dokumentalna
oraz reportaz. Szerokie spektrum poruszanych przez autorow
tematow i dziedzin zycia (m.in. cztowiek, spoteczefistwo, aktu-
alnosci, polityka, konflikty, katastrofy) umozliwiato tworzenie
fotograficznej kroniki $wiata, interpretowanie ludzkich zacho-
wan, ksztattowanie opinii publicznej. Pierwsze a.f. powstaty
na pocz. XX w. w zwigzku z dynamicznym rozwojem prasy ilu-
strowanej; miaty dostarczaé zdje¢ aktualnych wydarzen z ca-
tego Swiata do wydawnictw i agencji reklamowych. Obecnie
jedna z najbardziej prestizowych a.f. na Swiecie jest powsta-
taw 1947 r. Magnum Photos (zat.: R. Capa, H. Cartier-Bres-
son). Inne wazne a.f. prezentujgce rézne specjalnosci i style
to: Black Star (1930, zwigzana z magazynami ,Life” i ,Time”);
Rapho (1933); Gamma (1966, m.in. wojna w Wietnamie);
Sipa Press (1973); Sygma Photo News (1973); Contact Press
Images (1976), Panos Pictures (1986); ZUMA Press (1993);
Getty Images (1995, archiwalne i wspétczesne zbiory, biblio-
teka zawiera ponad 477 min elementéw); VIl Photo Agency
(2001, koncentruje sie na dokumentowaniu kryzyséw, konflik-
tow, katastrof). W Polsce w . 1910-1939 dziatalno$¢ agencyj-
ng w obszarze fotografii prowadzit koncern llustrowany Kurier
Codzienny (IKC). W 1951 r. w Warszawie utworzono Centralng
Agencje Fotograficzng (CAF), jedyng wowczas a.f. udostepnia-
jaca serwis fotograficzny (zbiory CAF z tamtego okresu sza-
cowane sg na ok. 16-18 min klatek). W 1991 r. CAF weszia
w sktad Polskiej Agencji Prasowej (PAP).

Lechowicz L. (2012), Historia fotografii, cz. 1 / 1839-1939, t6dz;
Miedzinski P. (2021), Centralna Agencja Fotograficzna 1951-1991,
Warszawa; Warner Marien M. (2012), 100 idei, ktére zmienity foto-
grafie, thum. B. Fabiszewski, Raszyn.

Janusz Musiat

Agencja informacyjna

wyspecjalizowana instytucja zajmujgca sie zbieraniem, opra-
cowywaniem i udostepnianiem informacji, w formie serwiséw
lub biuletynéw, odbiorcom z sektora medidw: prasie, radiu,
telewizji, dostawcom ustug internetowych, innym agencjom,
a takze instytucjom gospodarczym i finansowym, rzgdom,
placowkom naukowym oraz osobom prywatnym. Dostaw-
cami (Zrédtami) informacji dla a.i. sq korespondenci krajowi
i zagraniczni, inne agencje, réznego rodzaju instytucje, w tym
gtéwnie rzadowe. Historycznie pierwsza a.i. byta francuska
Havasa, dziatajgca od 1835 r. W pot. XIX w. powstaty kolejne
wielkie a.i., takie jak brytyjski Reuter czy amerykanska AP (As-
sociated Press). Obecnie niemal kazde pafnstwo ma przynaj-
mniej jedng wiasng a.i., a dodatkowo dziatajg takze agencje
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Agencja prasowa N

regionalne (np. PANA - Pan-African News Agency). W Polsce
najwazniejsza a.i. jest PAP (Polska Agencja Prasowa). Do gro-
na najwiekszych, Swiatowych a.i. nalezg dzis: AFP - Agen-
ce France-Presse (Francja), AP, Reuters, Bloomberg (USA),
Xinhua (Chiny), TASS (Rosja). Istnieje Scista wspdizaleznosé
miedzy znaczeniem politycznym i gospodarczym poszczegol-
nych panstw w $wiecie a miedzynarodowym znaczeniem ich
agencji. Ta wspdizalezno$é widoczna jest réwniez w zaintereso-
waniu agencji Swiatowych poszczegdlnymi regionami - najwie-
cej korespondentdw maja one w: USA, Europie, Azji i Australii
oraz na Bliskim Wschodzie. Wspétczesne a.i. sg bardzo zr6z-
nicowane, a przy ich charakterystyce najczesciej stosuje sie
nastepujace kryteria: zasieg terytorialny - lokalne, krajowe,
regionalne, $wiatowe; status prawno-ekonomiczny - pafstwo-
we, publiczne, prywatne; rodzaj upowszechnianego materia-
tu - informacyjne, publicystyczne, fotograficzne, telewizyjne,
reklamowe; tematyka serwiséw - ekonomiczne, finansowe,
naukowe, artystyczne, turystyczne; reprezentowanie interesow
okreslonej spotecznosci - katolickie, mtodziezowe. A.i. podle-
gajg regutom wolnego rynku i wolnej konkurencji, walczg o kaz-
dego klienta, stad ich coraz bogatsza i zréznicowana oferta,
ale takze tendencja do przekazywania informacji o wydarze-
niach niezwyktych, sensacyjnych, kryzysowych, negatywnych,
co prowadzi do znieksztatcania obrazu rzeczywisto$ci.

Bajka Z. (2008), Historia mediow, Krakdw; Borkowski A. (1976), In-
formacyjne agencje prasowe, Krakow; Ociepka B. (2002), Komuni-
kowanie miedzynarodowe, Wroctaw.

Lucyna Stupek

Agencja prasowa

(tac. ‘agere’ pogania¢, prowadzié, zarzadzac) firma dostar-
czajgca wiadomosci o biezgcych wydarzeniach w postaci
relacji tekstowych, dzwiekowych lub filmowych, a takze ob-
razéw dla Srodkéw masowego przekazu - przede wszystkim
gazet, portali internetowych oraz audycji informacyjnych
w radiu i telewizji. Z serwisow i raportéw a.p. korzystajg tez
stowarzyszenia i aktorzy polityczni oraz przedsiebiorstwa ko-
mercyjne. A.p. i informacyjne odgrywaja istotng role w glo-
balnym przeptywie wiadomosci. A.p., szczeg6lnie te o zasiegu
globalnym, sg uprzywilejowanymi miejscami ,produkcji in-
formacji i wiedzy”. Takie a.p., jak: Associated Press (AP),
Thomson Reuters, Agence France-Presse (AFP), porzadkuja
postrzeganie Swiata i okre$laja, jak ludzie odczuwajg Srodo-
wisko, ktore ich otacza. A.p. wybieraja, klasyfikujg i edytujg
informacje, a tym samym decyduja, ktére lokalne wydarzenie
przyciggnie uwage $wiata lub stanie sie wydarzeniem global-
nym. W Polsce historia a.p. wigze sie z dziejami wspotczesnej
panstwowos$ci. Symboliczng datg jest 31.10.1918 r., kiedy
grupa polskich dziennikarzy z F. Orzechowskim na czele prze-
jeta we Lwowie i Krakowie oddziaty Wiedenskiego Biura Ko-
respondencyjnego, jednej z trzech a.p. panstw zaborczych,
tworzac Polskg Agencje Telegraficzng (PAT). 5.12.1918 r.
stata sie ona urzedowa agencja prasowo-informacyjng, pod-
porzadkowana Prezydium Rady Ministréw, a F. Orzechowski
zostat pierwszym redaktorem naczelnym PAT. W 1921 r. PAT
przestata by¢ urzedem i otrzymata autonomie, a w 1924 r.
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zostata przeksztatcona w przedsiebiorstwo panstwowe.
W 1939 r. PAT opuscita kraj i wznowita prace w Paryzu, a na-
stepnie w Londynie. W czasie okupacji hitlerowskiej w Pol-
sce PAT prowadzita dziatalno$é podziemna. Po zakoiczeniu
Il wojny Swiatowej dziatata przy polskim rzadzie w Wielkiej
Brytanii. W czasie Il wojny Swiatowej totalitarna agenda
wptywu na Polske, postugujgca sie ideologig komunistyczng
(Zwiazek Patriotéw Polskich), utworzyta 10.03.1944 r. w Mo-
skwie Polskg Agencje Prasowa ,Polpress”. W jej miejsce
w 1945 r. powotana zostata Polska Agencja Prasowa (PAP).
W 1983 r. PAP stata sie agencja rzadowa na zasadzie zakta-
du budzetowego. W okresie PRL-u, oprécz PAP, znaczacymi
agencjami byty: od 1951 r. - Centralna Agencja Fotograficz-
na (CAF), aod 1967 r. - agencja ,Interpress”, specjalizujgca
sie w serwisach dla zagranicy. Transformacja spoteczno-po-
lityczna w Polsce po 1989 r. spowodowata zmiany w funk-
cjonowaniu a.p. W lutym 1991 r. doszto do potgczenia PAP
i PAT. W kwietniu 1991 r. w sktad PAP weszta Centralna Agen-
cja Fotograficzna (jako samodzielna Redakcja Foto). Praw-
ng sytuacje PAP okreslit Sejm RP ustawg z 31 lipca 1997 r.,
przeksztatcajac agencje w spotke akeyjng ze stuprocento-
wym udziatem Skarbu Panstwa.

Piasecka-Strzelec R. (2012), Polskie agencje prasowe w latach
1944-1972. Upowszechnianie i reglamentacja informacji, dzia-
falno$¢ propagandowa, Kielce; Piasecka-Strzelec R. (2019), Pol-
skie agencje prasowe w rozwoju historycznym. Kontekst polityczny,
ewolucja modelu oraz technik przekazu informacji, Krakow.

Marek Jachimowski

Agencja public relations

(ang. public relations agency) podmiot spetniajacy kilka klu-
czowych funkcji. Po pierwsze, prowadzi dziatania zaliczane do
sfer zadaniowych public relations (m.in. relacje z mediami,
zarzadzanie sytuacjg kryzysowg, komunikacje wewnetrzng,
public affairs itd.) przy jednoczesnym zatozeniu, ze sfery te
stanowig glowny obszar jej aktywnosci. Po drugie, funkcjonuje
w ramach zorganizowanej struktury organizacyjnej, ktéra umoz-
liwia prowadzenie projektow na réznych poziomach skompli-
kowania (przy wykorzystaniu wielu technik i narzedzi), a takze
dostosowanych do potrzeb klientéw. Po trzecie, zatrudnia sta-
ty personel do realizacji dziatah PR w ramach uméw o prace
lub cywilnoprawnych. Po czwarte, prowadzi dziatania dorad-
cze i eksperckie w zakresie budowania relacji i wizerunku na
poziomie zarzgdczym oraz dziatania operacyjne na nizszych
szczeblach zarzadzania. Pierwsza a.p.r. - FIRST PR - powsta-
taw 1990 r. Najwieksza a.p.r. na polskim rynku jest Partner of
Promotion (od 2007 r. lider na rynku). Z badar przeprowadzo-
nychw 2021 r. przez zespdt badan i analiz strategicznych Exacto
wynika, ze na polskim rynku sa obecnie 934 a.p.r., zorganizo-
wane np. w formie spdtek z ograniczong odpowiedzialnoscia,
spotek cywilnych oraz jednoosobowych dziatalnoSci. Cytowane
badania pozwolity takze oszacowac, ze sektor a.p.r. jest wart
1 mld 123 min z. Najwieksze a.p.r. w Polsce skupiajg sie wo-
kot organizaciji branzowych, takich jak Stowarzyszenie Agencii
Public Relations (SAPR), najwieksze na rynku (37 a.p.r. - stan
na koniec 2021r.), oraz Zwigzek Firm Public Relations (ZFPR).
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Dzieki wspétpracy z licznymi klientami i ekspertami a.p.r. re-
alizuja skomplikowane projekty, ktdrych firma lub organizacja
nie zdofatyby przygotowaé samodzielnie.

Czarnowski P. (2016), Poczatki, w: Pierwsze ¢wieréwiecze. 25 lat
public relations w Polsce, A. taszyn, D. Tworzydto (red.), Warszawa-
Rzeszow; Oledzki J., Tworzydto D. (2009), Leksykon Public Relations,
Rzeszow; Tworzydto D., Humenny G., Géra R., Gawronski S., Solif-
skiT. (2003), Analiza sfer zadaniowych public relations w przedsie-
biorstwach, Rzeszéw; Tworzydto D., Szuba P. (2022), Public Relation
Agency Sector in Poland. State and Prospects after the COVID-19
Pandemic, Warszawa; Tworzydto D., Szuba P., Zyczyﬁski N. (2019),
Zarzadzanie kryzysem wizerunkowym z perspektywy agencji public
relations. Analizy, tendencje i uwarunkowania, Rzeszow.

Dariusz Tworzydto

Agencja reklamowa

podmiot $wiadczacy ustugi zwiazane z dziatalno$cig reklamo-
wa na rzecz innych. Do zadaf a.r. zaliczamy przede wszystkim
przeprowadzanie badan i analizy rynku reklamy, tworzenie
i wdrazanie strategii reklamowych, elementéw systemu iden-
tyfikacji wizualnej, a takze opracowywanie reklamy i umiesz-
czanie jej w mediach. Z uwagi na rodzaj $wiadczonych ustug
wyrdzniamy: agencje full service, agencje talentéw, butiki
kreatywne czy tez agencje a la carte. Reklama ma swoje ko-
rzenie w starozytnej Grecji, w Tebach, gdzie w 3000 r. p.n.e.
spisano na papirusie pierwsze ogtoszenie reklamowe. W cza-
sach wspotczesnych pierwszg amerykanska a.r. byta powsta-
taw 1869 r. w Filadelfii firma N.W. Ayer & Son, specjalizujgca
sie w zbieraniu ogtoszen i umieszczaniu ich na tamach prasy.
W Polsce pierwsze spoty reklamowe w telewizji ukazaty sie
w 1956 r. i trwaty 15 min, z kolei pierwsze dziatajgce a.r. byly
podmiotami zagranicznymi, przez co z uwagi na réznice kul-
turowe miaty trudnoéci z trafieniem do klientéw.

Arens W.A., Bovee C.L. (1994), Contemporary Advertising, Boston;
Barska A. (2016), Reklama wczoraj i dzi$, Warszawa; Grzegorczyk A.
(2010), Reklama, Warszawa.

Mateusz Lach

Agencja sieciowa

(ang. network agency) podmiot prowadzacy dziatalno$é na
skale miedzynarodowa, bazujgcy na obstudze globalnych ma-
rek i zagranicznym kapitale, potrafigcy koordynowac dziatania
dla swoich klientéw w kilku krajach jednoczesnie. Tego typu
podmiot wywodzi sie zwykle z grup reklamowych o réznych
specjalizacjach, a co za tym idzie - dziata w oparciu 0 model
i rozporzadzenia centrali (czyli firmy matki). Cecha charakte-
rystyczna takiej agencji jest wykorzystywanie autorskich na-
rzedzi, ktore stanowig ich wtasny produkt, na ktory agencja
ma popyt. Swiadczone ustugi cechuje wysoki profesjonalizm
oraz silnie rozwiniety aspekt proceduralny. W branzy public
relations najwieksze a.s. to: Edelman, Weber Shandwick, Fle-
ishmanHillard i Ketchum (liderzy rynku, np. pod wzgledem
osigganych przychoddw ze sprzedazy ustug PR). W Polsce funk-
cjonuje kilkanascie a.s., gdyz az 98% wszystkich firm PR w na-
szym kraju to agencje krajowe.



Hejnowski S. (2016), Agencje sieciowe w Polsce, w: Pierwsze ¢wier-
Cwiecze. 25 lat public relations w Polsce, A. taszyn, D. Tworzydto
(red.), Warszawa-Rzesz6w; Szuba P. (2022), Komunikacja kryzy-
sowa. Analiza sektora agencji public relations, Rzeszow; Tworzydto
D., Szuba P., Zyczyfiski N. (2019), Zarzadzanie kryzysem wizerun-
kowym z perspektywy agencji public relations. Analizy, tendencje
i uwarunkowania, Rzeszow.

Przemystaw Szuba

Agenda Building

odnosi sie do dtugofalowego procesu selekcjonowania (gate-
keeping) temat6w lub zagadnien, ktore sa uwazane za istotne
w dyskursie publicznym, co ma zwigzek z ustalaniem hierarchii
waznos$ci (agenda setting, reverse agenda setting w Srodowisku
on line, agenda melding) oraz wyborem i nadawaniem ram in-
terpretacyjnych (framing) poszczegdlnym kwestiom, wydarze-
niom lub tematom, na ktdrych powinny skupi¢ sie media lub
decydenci. W proces tworzenia porzadku debaty o sprawach
publicznych zaangazowani sg rézni aktorzy, w tym: liderzy po-
lityczni, grupy interesu, dziennikarze i inni interesariusze, kto-
rych celem jest wptywanie na agende publiczna. Podmioty te
stosujg rozne strategie, takie jak: kampanie medialne, demon-
stracje publiczne i dziatania lobbingowe, zeby zwrdcié¢ uwage na
okre$lone kwestie. Tworzenie tak rozumianego obrazu porzad-
ku spraw publicznych ma zasadnicze znaczenie dla ksztattowa-
nia opinii spotecznej i politycznych decyzji. Przez podkre$lanie
pewnych kwestii podmioty ksztattujgce agendy moga wptywac
nato, o czym mysla cztonkowie zbiorowosci (agenda publiczna)
oraz co decydenci traktujq priorytetowo i jakie dziatania podej-
muja (agenda polityczna). Procesy te sg ponadto ksztattowane
przez struktury wtadzy, gdyz niektore grupy lub jednostki maja
wieksze mozliwosci w zakresie ksztattowania agendy publicz-
nej. Teoria A.B. zaktada, ze przekaz informacyjny nie jest po
prostu odzwierciedleniem rzeczywistosci, ale produktem, na
ktory wptyw majg rozmaite czynniki na réznych poziomach -
na poziomie makro sg to zmienne ekonomiczne, kulturowe
i ideologiczne wraz ze strukturg wlasnosci i trendami w branzy
medialnej; wptywy Sredniego zasiegu obejmuja praktyki organi-
zacyjne, normy zawodowe, a zwtaszcza postrzeganie roli dzien-
nikarza; z kolei na poziomie mikro funkcjonujg czynniki, ktére
wynikajg ze spoteczno-ekonomicznych, politycznych i psycho-
logicznych orientacji i obrazéw wtasnych dziennikarzy.

Nowak E. (red.) (2013), Agenda-setting w teorii i praktyce po-
litycznej, Lublin; Shoemaker P.J., Reese S. D. (1996), Mediating
the Message: Theories of Influence on Mass Media Content, Whi-
te Plains, NY.

Pawef Ptaneta

Agitacja

(fac. ‘agitatio’ ruch, poruszenie; ‘agitare’ poruszac do i z; ‘age-
re’ wprawia¢ w ruch, napedzaé, utrzymywac w ruchu; dawniej
mogta mie¢ takze inne znaczenie: ,poruszanie sie, zazywanie
ruchu, przechadzka lub podniecenie, wzburzenie emocjonal-
ne, zdenerwowanie”) A. wystepuje w réznych znaczeniach: jako
»stan bycia wstrzag$nietym lub poruszajagcym sie gwattownie
(wznaczeniu fizycznym)” (pochodzi z 1580 r.); jako ,stan bycia
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umystowo wzburzonym” (pochodzi z 1722 r.); jako ,wzbudza-
nie i podtrzymywanie uwagi publicznej” dla jakiej$ sprawy poli-
tycznej lub spotecznej (pochodziz 1828 r.). A. bywa nazywana
»Perswazjg pobudzajacg” lub ,retorykg instrumentalng”. Uzyta
W niej perswazja obliczona jest na zjednanie pojedynczego od-
biorcy, czesciej wiekszego (masowego) audytorium dla jakiej$
sprawy, idei czy pogladu, a istotnym czynnikiem jest tu oddzia-
tywanie dorazne oparte na autorytatywnym i sugestywnym
przekonywaniu. Zasadnicze cechy a. to: krotkotrwato$é, jedno-
watkowos¢, wzbudzanie gwattownych emocji. Celem a. moze
by¢ krétkotrwate mobilizowanie do dziatania w celach poli-
tycznych, zachecanie uczestnikow do zorganizowania jakiej$
doraZnej akcji, zwerbowanie cztonkéw do organizacji, propago-
wanie pogladow, haset, organizacji, programu politycznego itp.
Najstarsza forma a. jest przeméwienie wiecowe. Oddziatywac
agitacyjnie na opinie publiczng mozna za pomoca wypowiedzi
moéwionych, pisanych czy Srodkdw wizualnych. A. towarzysza
zazwyczaj demonstracje, widowiska, pokazy, wystawy. Jedng
zjej form jest a. wyborcza, bedgca elementem kampanii wy-
borczej. Realizowana jest podczas zwotywanych zgromadzen,
pochoddéw i manifestacji, wygtaszania przeméwien oraz rozpo-
wszechniania materiatéw wyborczych (z wytaczeniem okresu
rozpoczynajacego sie 24 godziny przed dniem gtosowania oraz
w samym dniu gtosowania, kiedy to zakazuje sie a. wyborczej
zgodnie zart. 107 § 1 Kodeksu wyborczego).

Bogotebska B., Worsowicz M. (2016), Retoryka i jej zastosowa-
nia, £6dz; Borski M. (2017), Agitacja wyborcza jako wazny element
kampanii wyborczej - wybrane zagadnienia, ,Roczniki Administracji
i Prawa”, nr 17 (z. specjalny); Mojsiewicz C. (2000), Szkice z dziejéw
propagandy, Poznan.

Zazistaw Klafka

Agregator tresci

(tac. ‘aggregatio’ gromadzenie sie) strona www lub program
komputerowy automatycznie zbierajgcy informacje na okre-
Slone tematy z réznych stron internetowych, blogéw, grup
tematycznych itp. Dzieki zastosowaniu a.t. uzytkownik zain-
teresowany np. wiadomosciami na temat nowych technologii
nie musi odwiedza¢ i przeszukiwa¢ poszczegdinych serwisow
internetowych, by znalez¢ interesujgce go informacje. Odpo-
wiednio skonfigurowany a.t. bedzie zbierat pojawiajace sie
wiadomosci (np. za pomoca technologii RSS), powiadamiat
uzytkownika o nich (np. dzieki powiadomieniom typu ,push”)
i prezentowat je w zbiorczej formie na ekranie komputera lub
smartfona. Dobdr wybieranych w ten sposéb informacji jest
efektem pracy algorytmu uwzgledniajacego tagi, tematy i sto-
wa kluczowe. Bardziej zaawansowane programy tego typu po-
trafig ,uczyé sie” zachowan uzytkownika, by lepiej dobieraé
interesujace go tresci. Zalety a.t. to przede wszystkim oszczed-
no$¢é czasu i dostep do réznych Zrodet informacji. Krytycy agre-
gatorow bardzo czesto podnosza argumenty z zakresu prawa
autorskiego, jako ze a.t. co do zasady nie oferujg wtasnych
tresci, ale ,zeruja” na pracy innych mediéw. Przyktady a.t. to
np. Google News i Squid. Istniejg takze agregatory specjali-
styczne, jak np. zbierajgcy recenzje filmowe Rotten Tomatoes
czy po$wiecony filmom, muzyce i grom komputerowym Me-
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tacritic. Pokrewnym pojeciem jest tzw. agregacja spoteczno-
$ciowa, ktdra nie uzywa zautomatyzowanych algorytmow, lecz
opiera sie na decyzjach danej spotecznosci - uzytkownikéw
serwisu. Kazdy z nich moze zaprezentowac interesujaca, jego
zdaniem, informacje znaleziong w sieci. Pozostali uzytkownicy
majg mozliwo$¢é ,,0sadzenia” (w formie glosowania), czy dana
informacja zaciekawi szersze grono odbiorcéw. Informacje,
ktdre zdobywaja najwieksza liczbe gtosow, trafiajg na strone
glowna lub sg w odpowiedni sposdb promowane. Agregatory
tego typu to m.in.: Reddit, Digg i Wykop.

Kobylinski A. (2017), Agregatory wiadomosci - remedium na prze-
tadowanie informacyjne? ,Ekonomiczne Problemy Ustug”, t. 2, nr 1;
Petrova M. (2015), , Huffinizacja” tresci medialnych, ,Zarzadzanie
Mediami”, t. 3 (2); Swierczyfiska-Gtownia W. (2019), System re-
komendacji tresci jako narzedzie promocji treSci, w: Dynamika
przemian w mediach, A. Hess, M. Nowina Konopka, W. Swierczyﬁ—
ska-Gtownia (red.), Krakdw.

Jakub Czopek

Agregator tresci (aspekt prawny)

(fac. ‘aggregare’ gromadzic, sktada¢ w jednym miejscu) narze-
dzie, np. program komputerowy, portal internetowy, gromadza-
ce w jednym miejscu tresci (w catoSci lub czesci) dotyczace
okre$lonej dziedziny lub konkretnego zagadnienia i udostep-
niajace tak zgromadzone tresci podmiotom trzecim. A.t. poja-
wity sie wraz z rozwojem sieci internetowej, obecnie generujg
zréznicowane problemy prawne, jednak ich funkcjonowanie
nie zostato do tej pory ujete w ramy zadnej kompleksowej re-
gulacji prawnej. Jedna z form agregacji tresci jest ustuga mo-
nitoringu prasy (znany takze jako press clipping), polegajgca
na odptatnym udostepnianiu zainteresowanym tresci (catosci
lub cze$ci) materiatow prasowych na dany temat (w niektérych
przypadkach ustuga ta moze obejmowac takze udostepnienie
streszczenia materiatu). Przyjmuje sie, Ze ustuga ta zmniejsza
zainteresowanie czytelnikow uzyskaniem dostepu do materiatu
prasowego od wydawcy danego tytutu, a tym samym zagraza
rentownos$ci tych podmiotow. Po poczatkowych watpliwosciach
zaréwno sgdownictwo poszczegdinych krajow europejskich, jak
i sadownictwo unijne oraz polskie (por. wyrok Sgdu Najwyzszego
z dnia 9 sierpnia 2019 r., Il CSK 7/18) uznaty, ze umieszcze-
nie materiatu prasowego w ramach tej ustugi wymaga zgody
podmiotu uprawnionego z tytutu praw autorskich. Istnienie
powyzszej ustugi byto jednym z powodéw wprowadzenia przez
dyrektywe 2019/790 prawa wydawcow prasy.

Markiewicz R. (2019), Prawo pokrewne wydawcow prasy, ,Zeszyty
Naukowe Uniwersytetu Jagiellofiskiego. Prace z Prawa Wtasnosci In-
telektualnej”, nr 4; Pinkalski Z., Wiese K. (2016), Prawo pokrewne
na rzecz wydawcow - rozwigzanie konfliktu prawnoautorskiego na
rynku prasowym? ,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Jagiellonskiego.
Prace z Prawa Wtasnosci Intelektualnej”, nr 1.

Adam Pazik

Agresja jezykowa
zachowanie nadawcy wypowiedzi wbrew zasadom grzeczno$ci
jezykowej, polegajace na uzyciu stow powszechnie uznawa-

38

nych za obrazliwe, m.in. przeklenstw, wyzwisk i wulgaryzmow.
Do przejawdw a.j. mozna réwniez zaliczyé napastliwy, wrogi
ton wobec odbiorcy oraz wyrazanie negatywnego stosunku
przez deprecjonowanie jego osoby. Wyrazem lekcewazenia
rozméwcy bywa tez przejscie na ,ty” wzgledem kogo$, z kim nie
tacza nas pozwalajace na to relacje. Wraz z rozwojem medidw
cyfrowych jednym z czestszych agresywnych zachowan w ko-
munikacji wbrew etyce stowa stata sie mowa nienawisci, czyli
wszelkie formy stownego ublizania jednostce badz grupie 0s6b
ze wzgledu na ich odmienno$¢, a wiec m.in. przynalezno$é ra-
sowg, mniejszo$¢ kulturowa, wyznawang wiare czy orientacje
seksualng. Czynnikiem wptywajgcym obecnie na narastaja-
cq a.j. jest ogdlnodostepna komunikacja za poSrednictwem
internetu (jezyk internetu), a przede wszystkim cechujaca jg
anonimowo$¢, ktéra pozwala na bezkarne wyrazanie frustracji,
zalu oraz gniewu wobec innych uzytkownikéw. Niezaleznie od
sytuacji komunikacyjnej za stosowanie a.j. moga grozi¢ sank-
cje prawne, np. kara za zniestawienie.

Cegieta A. (2019), Na czym polega przemoc w jezyku komunikacji
publicznej? ,Poradnik Jezykowy”, z. 7; Cegieta A. (2020), Mowa nie-
nawisci, ,Poradnik Jezykowy”, z. 4; Peisert M. (2004), Formy i funkcje
agresji werbalnej. Proba typologii, Wroctaw.

Anna Surendra

AHT (Average Hours Tuned) — Wskazniki stuchalnosci
radia

Al (Artificial Intelligence)

zapozyczony z jezyka angielskiego skrotowiec odnoszacy sie do
wyrazenia ,sztuczna inteligencja” (artificial intelligence), ktory
ma oboczne wersje wymawianiowe ([ej-aj] albo [a-i]). Akronim
Al ma charakter miedzynarodowy - podobnie jak skrétowce
PR czy IT- co utatwia komunikacje w ramach specjalistycznej
terminologii. Ze wzgledu na wage zagadnienia oraz duzg liczbe
publikacji (naukowych i medialnych, np. Wigkszo$¢ Polakéw
obawia sie Al, ,Dziennik Gazeta Prawna”), projektow z zakresu
administracji (np. Droga Polski do Al 2022) oraz przedsiewzieé
biznesowych, zwtaszcza serwisow takich jak Hotpot Al, Lensa.Al,
Leonardo.ai, OpenAl, forma Al prawdopodobnie upowszechni
sie w polszczyznie wypierajac - pod wzgledem frekwencyjnym -
rodzimy skrétowiec Sl (podobnie jak powszechnie uzywane
‘USA’ i praktycznie niewystepujgce ‘SZA’).

Zob. Sztuczna inteligencja; A-l. Al w dziennikarstwie; A-IV. Czy
Al wyreczy wszystkich we wszystkim; A-VII. Sztuczna inteligem-
cja. Czy nas unicestwi?

Polska droga do Al 2022, Portal sztucznej inteligencji. Serwis Rzecz-
pospolitej Polskiej, https://www.gov.pl/web/ai/droga-polski-do
-ai2; Wolanski A. (2023) Sl czy Al?, https://sjp.pwn.pl/poradnia/
haslo/Sl-czy-Al;22798.htm|

Redakcja

AIDA

akronim ztozony z pierwszych liter stéw ang.: ‘attention’ zwréce-
nie uwagi, ‘interest’ zainteresowanie, ‘desire’ rozbudzenie pra-
gnienia, ‘action’ dziatanie. Model idealny, ktéry opisuje cechy



gwarantujgce skuteczno$é przekazéw reklamowych. Za autora
modelu AIDA uznawany jest E. Lewis, ktory w 1898 r. w jednej ze
swoich publikacji wyjasniat, jak dziata sprzedaz osobista. Zgod-
nie z zatozeniem modelu AIDA skuteczna reklama to ta, ktora
w pierwszej kolejnosci przycigga i skupia uwage potencjalnego
konsumenta. Kolejng cechg skutecznej reklamy jest zaintere-
sowanie odbiorcy przekazem, co przektada sie nastepnie na
pragnienie posiadania produktu. Ostatnia cecha to doprowa-
dzenie do zakupu, co jest wynikiem dziatania wcze$niejszych
elementéw sktadowych modelu. Cechy te sg réwniez definio-
wane jako etapy. Ich modelowy ukfad, czyli zwrécenie uwagi,
zainteresowanie, rozbudzenie pragnienia i doprowadzenie do
dziatania, jest celowy. Aby klienci zostali ostatecznie zmotywo-
wani do dokonania zakupu, muszg przej$é od uswiadomienia
sobie istnienia produktu, przez zainteresowanie nim, jego za-
letami i korzy$ciami, az do checi skorzystania z produktu. Le-
wis wskazywat, ze ostatni etap - dziatanie - jest naturalnym
wynikiem przejScia przez pierwsze trzy etapy.

Kotdys t. (2019), Krete Sciezki konsumenta, czyli AIDA is dead,
,Online Marketing Magazin” (31 X), https://o-m.pl/artykul/krete-
-sciezki-konsumenta-czyli-aida-is-dead; Kotler P. (1994), Marke-
ting. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Warszawa.

Dariusz Tworzydto

Aircheck

(z ang. kontrola anteny) wewnetrzna ocena programu radio-
wego i prowadzacego polegajgca na nagrywaniu programu
i analizie jego realizacji. A. czesto ma na celu ocene talentu
spikera lub osoby odpowiedzialnej za program radiowy. Jest
to monitoring emisji w czasie rzeczywistym piosenek i reklam
(narzedzie raportowania dla nadawcéw radiowych i telewizyj-
nych, mediéw muzycznych, firm fonograficznych, agencji rekla-
mowych i analitykdw branzowych). A. oznacza takze rejestracje
programu radiowego w celach archiwalnych. Pierwszy a. spro-
wadzat sie do oceny 15-minutowej audycji z udziatem artysty
i Spiewaka B. Crosby’ego transmitowanej przez stacje KHJ Los
Angeles 2.09.1931 r. Zostata ona nagrana przez firme RCA
Victor z Hollywood. To nagranie archiwalne znajduje sie w Na-
tional Archives and Records Administration (NARA).

Keith M.C. (2004), The Radio Station. Broadcast, Satellite and In-
ternet, Sixth Ed., New York; Starkey G. (2004), Radio in Context,
New York.

Jan Beliczyniski

Akapit

(tac. ‘a capite’ od rozdziatu) fragment tekstu miedzy dwoma
wcieciami bedacy catoscig tresciowa. Jest to zdanie lub gru-
pa zdan, ktore wspierajg jedna gléwng idee. Za pomoca a.
wyrazana jest nowa mysl. A. to sposéb grupowania jednostek
o jednorodnej tresci. Mozna je taczyé wedtug tematu, gtowne;j
idei, fabuty. W niektdrych stylach pisania, zwtaszcza dzienni-
karskich, a. moze mie¢ tylko jedno zdanie.

Bielanski A., Juszczyk W. (2011), Edycja tekstow, Krakow.
Marek Jachimowski
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Akcent wyrazowy

(tac. ‘accentus’ przycisk, ton) wyréznienie danej sylaby czy-
nigce ja w ciggu sylab wyrazu nieco gloniejszg, wymawiang
z pewnym naciskiem. Dzieki wzmocnieniu wymowy tylko jed-
nej sylaby w wyrazie mozemy rozpoznaé poszczegdlne wyrazy
w zdaniu. Bez zastosowania a.w. odbiorca ustnego komunikatu
styszatby zdanie jako jedng, dtuzszg sekwencje dzwigkow. Jako
jeden wyraz styszymy tzw. zestr6j akcentowy, np. potaczenie
przyimka z rzeczownikiem w rodzaju ,na pole”, ,do domu”.
W réznych jezykach i ich terytorialnych odmianach rozréznia-
my: a.w. swobodny, jak w j. rosyjskim (w kazdym wyrazie i jego
formach fleksyjnych akcentowang sylabe okresla jezykowa
konwencja - a.w. stuzy wtedy takze do rozrdzniania znaczef;
np. pisat’ znaczy ,pisaé”, a pisat - z akcentem na i - ,0dda-
waé mocz”) oraz a.w. staty, padajacy na sylabe znajdujgca sie
w okreSlonym miejscu w ciggu sylab wyrazu. W jego ramach
wyrdznia sie np. a.w. inicjalny, na pierwsza sylabe wyrazu, jak
w j. czeskim i stowackim, a w Polsce np. w gwarze podhalan-
skiej, oraz a.w. oksytoniczny - padajgcy na ostatnig sylabe,
jak w j. francuskim. W j. polskim a.w. jest staty, paroksyto-
niczny, tzn. pada na przedostatnia sylabe wyrazu; wyjatkami
sq niektdre formy czasownika, wyrazy obcego pochodzenia
(fizyka, uniwérsytet) i nieliczne rodzime. W poezji polskiej a.w.
jest najwazniejszym wyznacznikiem wiersza tonicznego, gdzie
kazdy wers zawiera réwna liczbe zestrojow akcentowych, oraz
sylabotonicznego - tu kazdy wers zawiera taki sam uktad stop
rytmicznych, ktore (w polszczyZnie) sa pewnymi nastepstwami
sylab akcentowanych i nieakcentowanych. Problemy akcenta-
cji majg znaczenie w dziennikarstwie radiowym i telewizyjnym.
W Polsce wymowa z akcentem inicjalnym zazwyczaj traktowa-
na jest jako gwarowa, tj. bedaca przejawem stabej znajomosci
jezyka literackiego, a inne zaktdcenia w akcentowaniu (np. przy
wymawianiu zdai polskich ,po angielsku”) czynig wypowiedz
dziwaczng lub stabo zrozumiatg. Btedne akcentowanie nalezy
odrdzni¢ od Swiadomej transakcentacii.

Karpowicz T. (2012), Kultura jezyka polskiego. Wymowa, ortogra-
fia, interpunkcja, Warszawa; Klemensiewicz Z. (1981), Podstawowe
wiadomosci z gramatyki jezyka polskiego, Warszawa; Nagorko A.
(2022), Podreczna gramatyka jezyka polskiego, Warszawa.
Wojciech Kajtoch

Akcent zdaniowy

(fac. ‘accentus’ przycisk, ton) szczegdlne wzmocnienie wymo-
wy jednego z wyrazow tworzgcych zdanie, potozenie na niego
nacisku. Je$li zmienimy a.z., zdanie nabierze nieco innego
znaczenia (mimo ze nadal bedzie sie sktada¢ z tych samych
stow) i bedzie inaczej zinterpretowane przez odbiorce. Zmie-
niajac a.z., mozemy wiec 0siggnaé to samo, co przez zmiane
szyku zdania. A.z. nalezy odr6zni¢ od intonacji zdania, ktéra
polega na zmianach w wysokoSci tonu podczas wymawiania
wyrazéw tegoz zdania, a ktdra informuje o jego modalnoSci.
[ tak, wymawiajgc zdanie rozkazujace, zaczynamy od tonu naj-
wyzszego (intonacja malejgca), w zdaniu pytajgcym intonacja
najwyzsza przypada na koniec zdania (intonacja wznoszaca),
z kolei w zdaniu oznajmujgcym intonacja najpierw sie wznosi,
a potem opada.



B Akcja

Klemensiewicz Z. (1981), Podstawowe wiadomosci z gramatyki jezy-
ka polskiego, Warszawa; Nagorko A. (2022), Podreczna gramatyka
jezyka polskiego, Warszawa.

Wojciech Kajtoch

Akcja

(tac. ‘actio’ dziatanie) zawotanie stosowane na planach zdje-
ciowych filmowych i telewizyjnych, ktore wygtaszaja: rezyser,
asystent rezysera badz realizator. Komunikat ten uruchamia
scene - aktorzy lub bohaterowie planu rozpoczynaja dziata-
nie, czyli ruch sceniczny i/lub dialog. Dla ekipy na planie to
sygnat do wytezonego skupienia, wyciszenia i podjecia funk-
cjonalnych czynnosci. Podczas synchronizacji filméw z réznych
kamer, ktore stuzyly do rejestracji sceny, zapisane dzwieko-
wo stowo ,akcja” moze by¢ znacznikiem poczatku danej sce-
ny i utatwié w ten sposéb zespolenie $ciezek filmu i dZzwieku.
Termin a. okreSla rowniez momenty dziatania na planie zdje-
ciowym bedace najwazniejszym punktem zdje¢. Sa to odgry-
wane lub naturalne sytuacje, ktore staja sie tworzywem filmu
lub materiatu dziennikarskiego, w odréznieniu od etapu dzia-
tania na planie zdjeciowym - przygotowania planu (sprzetu,
przestrzeni, ustawienia aktoréw i bohateréw) czy wskazowek
rezyserskich. Moment rozpoczecia a. zaznaczany jest réwniez
za pomoca tzw. klapsa przez klapsera. A. na planie sygnali-
zZujg réwniez czerwone oznaczenia $wietine w studio telewi-
Zyjnym.

Kluba H. (1998), Warsztat realizatora filmowego i TV. Podstawy in-
scenizacji, £6dz.
Bernadeta Cich

Akcydens

(fac. ‘accidens’ okolicznosé, nieistotna cecha, przypadek) druk
okolicznosciowy, druk akcydensowy. Produkt poligraficzny
o charakterze uzytkowym lub okoliczno$ciowym, niebedacy
ksigzkq ani czasopismem, ani zadrukowanym opakowaniem,
zwykle jednokartkowy lub w postaci nierozcietej sktadki. Tym
mianem okresla sie np.: ulotke, zaproszenie, instrukcje, pro-
gram, prospekt, dyplom, bilet, mape, papier firmowy z logo,
wizytowke itp.

Sieprawska W. (2015), Akcydens. Historia i sztuka projektowania
drukéw ulotnych, Krakéw.
Zbigniew Chmielewski

Akcydens w reklamie

(fac. ‘accidens’ co$ przypadkowego) wykorzystywane w ra-
mach systemu identyfikacji wizualnej produkty drukowane
w postaci pojedynczego arkusza lub pociete na kawatki o cha-
rakterze praktycznym lub okazjonalnym, takie jak: znaczki,
plakaty, etykiety. Jest to okreslenie wszystkich materiatow
drukowanych w matych iloSciach. A. w r. dzielg sie na: a. in-
formacyjne (np. katalogi, cenniki, kalendarze, instrukcje,
programy), a. manipulacyjne (papiery wartoSciowe, znaczki,
bilety, formularze, karty pocztowe), a. przemystowe (etykiety,
koperty), a. wydawnicze (nuty, mapy, reprodukcje dziet sztu-
ki, prospekty).
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Rychter K., Chmielewski Z., Tworzydto D. (2012), Tozsamo$¢ wizual-
na. Znak, system, wizerunek, Rzeszow; Wtoszczynski A. (2015), Po
co cilogo?, Bedzin.

Kacper Gardziata

Akredytacja

(fr. ‘accréditer’ upetnomocni¢) formalna zgoda urzedu, insty-
tucji lub organizatora udzielana dziennikarzowi, fotoreporte-
rowi albo ekipie realizacyjnej, umozliwiajgca wykonywanie
czynno$ci zawodowych w okreSlonym czasie, na danym te-
renie i na wskazanych warunkach. Termin a. wywodzi sie od
wyrazu ,kredyt”, organizator udziela bowiem kredytu zaufa-
nia przedstawicielom danych medidw. A. moze szczegbtowo
okre$laé prawa (np. dostep do wskazanych przestrzeni) i obo-
wigzki (np. zakaz naruszania dobrego imienia), ktérych nale-
Zy przestrzegac pod grozba jej utraty. Otrzymanie a. wymaga
czasem uiszczenia opfaty.

Karwat M. (2009), Akredytacja w Zyciu spotecznym i politycznym,
Warszawa; Ostafinski W. (2021), Wojna czy rywalizacja? Tech-
niki wzajemnej dyskredytacji mediow, ,Studia Medioznawcze”,
nr2.

Marek Zajgc

Akredytacje dziennikarskie

(fr. ‘accréditation’ nadanie petnomocnictwa; tac. ‘ad’ do; ‘cre-
ditum’ rzecz uznana, powierzona) formalne upowaznienia dla
dziennikarzy do udziatu w roli sprawozdawcow w waznym wy-
darzeniu na okre$lonych warunkach, szerszych od uprawnien
publicznosci. A.d. udziela organizator wydarzenia, zazwyczaj
na wniosek redakcji, w sytuacji gdy liczba sprawozdawcow
jest ograniczona i zwykfa legitymacja dziennikarska okazu-
je sie niewystarczajgca. A.d. zapewniajg prawo przebywa-
nia w wyznaczonych miejscach, dostep do biura prasowego
i materiatéw prasowych, udziat w briefingach i konferencjach
prasowych, czesto takze mozliwo$¢ prowadzenia wywiadow
z wybranymi osobisto$ciami. A.d. moga mieé postac identy-
fikatora, legitymacji lub innego dokumentu.

Czechowska-Derkacz B. (red.) (2015), Rzecznik prasowy. Oczekiwa-
nia i mozliwo$ci. Perspektywa teoretyczna i praktyczna, Warszawa;
Sieficzyto-Chlabicz J., Zawadzka Z., Nowikowska M. (2019), Prawo
prasowe, Warszawa.

Wojciech Furman

Aksjologia

(gr. ‘aksios’ godny, cenny; ‘logos’ nauka, sens, stowo) na-
uka o warto$ciach i kryteriach postepowania. Nazwa wpro-
wadzona przez P. Lapiego w Logique de la volante (1902)
oraz E. Hartmanna w Grundriss der Axiologie (1908). W szer-
szym znaczeniu obejmuje zagadnienia dotyczace wartosci -
ich istnienia, natury, relacji, poznawania, kryteriéw, podziatu.
W wezszym znaczeniu jest teorig wyodrebnionego juz typu
warto$ci, np. moralnych estetycznych, religijnych. W zna-
czeniu normatywnym: konkretny system (hierarchia) warto-
$ci, przyjmowany w ramach danego pogladu jako kryterium
oceny wszystkich zjawisk lub jako podstawa formutowania



normatywnych zalecef. Teoria wartosci pozwala na wyodreb-
nienie dobra stojacego w danej spotecznosci najwyzej w hie-
rarchii cenionych débr (tzw. summum bonum), ktdre rézni sie
w zalezno$ci od kierunku etyki normatywnej (np. eudajmo-
nizm zaktada, ze norme moralno$ci wyznacza wptyw danego
czynu na szcze$cie podmiotu, deontonomizm za kryterium
moralnej dobroci przyjmuje wypetnianie nakazéw pochodza-
cych od autorytetéw, personalizm za$ eksponuje bezwzgled-
ng warto$¢ kazdego istnienia i znaczenie cztowieka w zyciu
spotecznym). Istotne warto$ci stanowig podstawe do wyzna-
czenia wzorcow, norm i powinnosci (deontologia). Obowigzki
powinny byé okreslone nie tylko zgodnie z warto$ciami, ale
takze powinny w pefni je realizowac. Jest to podstawowa dy-
rektywa interpretacyjna w etyce normatywnej, wyrazajgca
$cisty zwigzek aksjologii i deontologii.

PilikowskiJ. (2010), Podréz w $wiat etyki, Krakow; Sroda M. (2011),
Etyka dla myslacych, Warszawa.
Agata Raczkowska

Akt mowy

(kalka ang. ‘speech act’) jest to kazdorazowe petne skorzy-
stanie z oferowanych przez jezyk mozliwo$ci porozumiewania
sie - na tej samej zasadzie, na ktorej kazdorazowa szacho-
wa rozgrywka graczy (poréwnanie R. Jakobsona) polega
na zgodnym z regutami gry wykorzystaniu szachownicy i fi-
gur. W nauce polskiej od I. 60. XX w. popularne sg trzy teo-
rie a.m.: K Biihler (1879-1963) stworzyt model organonu,
wedle ktorego a.m. polega na wypowiedzeniu przez nadaw-
ce konkretnego komunikatu skierowanego do odbiorcy, przy
czym uruchamiane sg trzy funkcje mowy: ekspresywna (wy-
razanie sie nadawcy), impresywna (dziatanie na odbiorce)
i reprezentatywna (wskazywanie przez komunikat na okreslo-
ne elementy rzeczywistoSci pozajezykowej). Byta to pierwsza
teoria a.m. rozpropagowana w polskim jezykoznawstwie. Mo-
del ten zostat pdZniej poszerzony przez R. Jakobsona (1896-
1982); przyjat on istnienie szesciu elementéw aktu mowy,
z ktérych kazdy jest zwigzany z jedng z szeSciu funkcji mowy.
Ta koncepcja do dzi$ obowigzuje w nauczaniu szkolnym i wyz-
szym. Trzecig teorie, rozpatrujaca nie strukture, ale praktycz-
ng doniosto$¢ aktow (czynnosci) mowy, stworzyt J.L. Austin
(1911-1960); zaktadata ona zatem pierwszorzedne zna-
czenie intencjonalno$ci aktu mowy. Rozwinat jg J. Searle (ur.
1932), ktdry wyrdznit pieé rodzajow aktéw mowy: asertywy
(kiedy nadawca gtosi co$, co moze byé prawda lub fatszem),
ekspresywy (kiedy wyraza swoje psychiczne nastawienie
wobec gtoszonych tresci), deklaratywy (kiedy gtoszac dana
wypowiedZ, nadawca stwarza lub zamierza stworzy¢ fakt
spoteczny, jak np. w oznajmieniu ,Jeste$ aresztowany”), dy-
rektywy (kiedy chce naktonié stuchacza do jakiego$ dziatania
czy reakcji) i komisywy (kiedy okresSla swojg przyszte dziata-
nie, sktadajac obietnice odbiorcy). Searle’owskich okreslen
aktu mowy (tak jak tych wyréznionych przez Austina) nie na-
lezy traktowaé jako roztgcznych. Dany akt mowy moze faczyé
w sobie cechy réznych typéw. Teoria Austina i Searle’a rozpo-
wszechnita sie w Polsce w I. 80. XX w. i jest juz przedmiotem
nauczania na studiach.
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Lipczuk R. (2000), O wielosci i wieloznacznosci terminéw (na przy-

ktadzie klasyfikacji aktow mowy), ,Acta ac Communitas”, nr 9; Przy-

bylska R. (2003), Wstep do nauki o jezyku polskim, Krakow.
Wojciech Kajtoch

Aktualnos¢

(tac. ‘actus’ ruch, akt; ‘actuosus’ czynny, ruchliwy, skutecz-
ny) jeden z gtéwnych czynnikéw okre$lajacych warto$¢ dzien-
nikarskiej informacji dotyczacy tych cech zdarzen (faktow),
ktére czynig z nich materiat na dobre wiadomo$ci. Pojecie
a. dotyczy trzech cech takich zdarzen: wydarzyly sie ostatnio
lub dziejg sie nadal, majg okreslonych aktoréw i dramatur-
gie, powodujg skutki wazne i/lub interesujgce. W praktyce
dziennikarskiej wymiar czasowy a. bywa zwykle uwazany za
najwazniejszy, co wynika z rywalizacji mediéw o pierwszen-
stwo w przekazywaniu informacji. Jednak zeby skupié i utrzy-
macé uwage odbiorcéw, trzeba odpowiednio wyeksponowac
aktorow, dramaturgie, wazno$¢ i atrakcyjnos¢ tego wydarze-
nia, czyli pozostate aspekty a. Aspekt czasowy a. dotyczy nie
tylko $wiezoSci zdarzenia (,z ostatniej chwili”), ale takze okre-
su utrzymywania zainteresowania nim, czyli przywotywania
go w kolejnych serwisach informacyjnych (,,bycia na czasie”).
Czasami zdarzenia minione odzyskujg a. w zwiazku z nowymi
zdarzeniami (np. zbrodnia sprzed lat w zwigzku z obecnym pro-
cesem jej sprawcow).

Palczewski M. (2018), Teorie newsa. Historia - definicje - kontek-
sty - dyskursy newsa w kregu kultury zachodniej, Warszawa.
Maciej Mrozowski

Akumulacja minimalnych efektéw

(fac. ‘accumulatio’ skupienie, nagromadzenie; ‘effectus’ sku-
tek) wielokrotne, roztozone w czasie postrzeganie podobnych
tresci, ktore pobudzajg (niekiedy) przemys$lenia i emocje pro-
wadzace (niekiedy) do zmiany postawy i zachowania wobec
tych tresciiich odniesien. W codziennych kontaktach z media-
mi ludzie na ogdt zadowalaja sie doraznymi przezyciami, bez
glebszej refleksji, ktdre szybko przemijaja, nie zapadajac w pa-
mieci. Te dorazne satysfakcje to efekty minimalne, ktérych
ludzie oczekuja od medidw. Jednak zdarza sie, ze powtarzal-
nosS¢ tych samych treSci moze skupi¢ na nich uwage, wzmac-
nia¢ ich oddziatywanie i nadawac¢ im znaczenia. Pod wptywem
tych powtdrzen i wzmocnien odbiorcy moga uswiadomié sobie
korzySci ptynace z zastosowania tych tresci w zyciu. Skumulo-
wanym efektem wptywu medidw i wiasnych przemysled moze
byé zmiana postawy i zachowania. W ten sposéb powtarzal-
no$¢ matych efektow moze prowadzi¢ do duzych zmian, w mysl
znanej prawdy, ze kropla drazy skate. Na tej zasadzie dziata re-
klama (takze reklama ukryta). Jak pokazujg badania, dopiero
po kilku ekspozycjach odbiorcy zauwazaja jg w potoku innych
reklam i tresci. Trzeba kilku dalszych ekspozycji, zeby zawarty
w niej przekaz wzbudzit zainteresowanie i uruchomit wyobraz-
nie odbiorcy. Jesli ten wyobrazi sobie, ze gdy nabedzie rekla-
mowany produkt, co$ zyska i stanie sie kim$ lepszym, moze
zapragna¢ jego kupna. Czy to zrobi, zalezy od innych czynni-
kow, na ktore reklama nie ma wptywu, choé kolejne ekspozycje
mogg tak wzmacniaé pragnienie posiadania, tak ze w koficu
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odbiorca dokona zakupu, nawet wbrew rozsgdkowi. Mecha-
nizm a.m.e. lezy u podstaw oddziatywania wszystkich form
cyklicznych w mediach: wiadomo$ci, seriali, kampanii propa-
gandowych, reklam itp.

Baran S.J., Davis D.K. (2007), Teorie komunikowania masowego,
tlum. A. Sadza, Krakéw.
Maciej Mrozowski

Album Oriented Rock / AOR

(zang. dost. rock zorientowany na album) znany takze pod na-
zwami Adult Oriented Rock (z ang. rock zorientowany na do-
rostego) lub Album Oriented Radio (z ang. radio zorientowane
na album) format oznaczajgcy nadawanie w radiu utworéw po-
chodzacych z ptyt dtugograjacych (ang. longplay, LP), a nawet
catych albumow wydawanych przez zespoty rockowe pdznych
. 60. orazl. 70.-80. XX w. AOR powigzany jest ze specyfikg
funkcjonowania amerykarskiego rynku muzycznego oraz ra-
diowego I. 70., ktére opierato sie na wydawaniu singli i emi-
towaniu ich w radiu. Zapoczatkowaty go rozgto$nie radiowe,
ktdre pojawity sie w radiofonii wraz z rozwinieciem sie nowej
technologii nadawczej FM stereo, ktdre zaczety dziataé rowno-
legle do stacji AM. Amerykanski regulator rynku mediow Fe-
deral Communications Commission (FCC) zakazatw 1965 r.
dublowania programéw, jesli nadawca posiadat rozgto$nie
zaréwno AM, jak i FM. To spowodowato réznicowanie progra-
mow i zwrot w strone muzyki spoza list przebojéw i singli oraz
sieganie po gitarowego rocka i rocka progresywnego, repre-
zentujgcego 6wczesne ruchy kontrkulturowe. DJ radiowy zy-
skat swobode wyboru nagran, dobierajac je tematycznie lub
stylistycznie wedtug przyjetego przez siebie klucza, audycje
staly sie bardziej autorskie i spdjne muzycznie, utwory grane
na antenie byty dtuzsze niz typowe 3 min, pojawiata sie muzy-
ka rockowa bardziej niszowa i eksperymentalna, ktora zwykle
nie trafiata na single. AOR wyksztatcit odmiany w zaleznoSci
od docelowego odbiorcy (target), np. klasycznego rocka I. 60.
i 70. (ang. classic rock) i tagodnego rocka (ang. soft). Wspét-
cze$nie moze funkcjonowaé pod nazwg Classic Rock - nie-
zmienne jest nadawanie utworéw z albuméw dtugograjacych
lub albuméw w catosci (w przeciwienstwie do stacji nadaja-
cych jedynie rockowe single).

Keith M.C. (2010), The Radio Station. Broadcast, Satellite and In-
ternet, Eight Ed., New York; Neer R. (2001), FM: The Rise and Fall
of Rock Radio, New York; Sterling Ch.H, Kittross J.M. (2018), The
Golden Age of Programming, w: Communication in History. Sto-
ne Age Symbols to Social Media, P. Urquhart, P. Heyer. (red.),
New York.

Mirostawa Wielopolska-Szymura

Alegoria

(gr. ‘allegorein’ mowié obrazowo) trop retoryczny, w ktdrym za
znaczeniem konkretnym istnieje takze ukryte, okreslone przez
pewng konwencje, np. ,Ten najmilszy okret ojczyzny naszej
wszystkich nas niesie” (P. Skarga). Alegoryczny obraz Wilna
jako matej i ukochanej istoty stworzyt w cyklu felietonéw Prze-
chadzki po Wilnie C. Jankowski.
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Geben K. (2018), Funkcje urbanoniméw w felietonach Czestawa Jan-
kowskiego, ,Slavistica Vilnensis”, nr 63; Geben K. (2019), Jezykowy
obraz Wilna w felietonach Czestawa Jankowskiego ,,Przechadzki po
Wilnie”, ,Jezyk a Kultura”, nr 27.

Pawet Sarna

Alfabet

w podstawowym znaczeniu zestaw liter, czyli symboli gra-
ficznych dzwiekéw danego jezyka, utozony w porzadku tra-
dycyjnym. Termin a. pochodzi od nazw pierwszej i drugiej
litery - ,alfa” i ,beta” - a. greckiego, ktory byt pierwowzorem
dla wielu zestawéw liter wspétczesnych jezykéw. Pierwsze ze-
stawy glosek rozpowszechnili Fenicjanie, ktdrych pismo (XI w.
p.n.e.) sktadato sie z 22 znakow, bez samogtosek, zapisywa-
nych od prawej do lewej strony. Jednak za najstarszy system
alfabetyczny uznaje sie pismo protokananejskie, powstate
ok. 1700 r. p.n.e. Grecy udoskonalili a. fenicki, dodajgc do
niego znaki oznaczajgce samogtoski. Najstarsze inskrypcje
greckie pochodzg z VIIl w. p.n.e. i zostaty odkryte na wyspie
Thera. A. to rowniez stosowana przez dawne drukarstwo i in-
troligatorstwo miara objetosSci ksigzki. Obejmowata ona 23
arkusze drukarskie (kazdy arkusz to 16 stron), ktére sygno-
wano kolejnymi literami a.

Diringer D. (1972), Alfabet, czyli Klucz do dziejow ludzkosci, ttum.
W. Hensel, Warszawa; Powell B.B. (1991), Homer and Origin of the
Greek Alphabet, Cambridge; Wykurz L. (2022), Historia alfabetu od
A do Z. Dlaczego uzywamy takich, a nie innych liter?, www.kroniki
dziejow.pl.

Zbigniew Chmielewski

Alfabetyzacja medialna — Kompetencja medialna

Algokracja

system zarzadzania, w ktérym algorytmy sq wykorzystywane do
Zbierania, zestawiania i organizowania danych. Na podstawie
analiz tych informacji podejmowane sg decyzje. Z a. zwigzane
sg systemy oceniania ludzi przez algorytmy o wszechobecnej,
nieprzejrzystej punktacji w réznych zyciowych okoliczno$ciach -
od oceny ryzyka kredytowego, przez wiarygodnos¢ najemcy
po mozliwosci zdobycia pracy i ubezpieczenia. Na pierwszy
plan dyskusji na temat zagrozef zwigzanych z a. wysuwajg sie
dwa problemy: sposoby pozyskiwania i wykorzystania danych
(nietransparentne, bez zgody zainteresowanych) oraz nieprze-
zroczysto$é i niedostepno$é mechanizmu analiz danych. Oba
problemy dotycza udziatu obywateli w demokratycznych pro-
cedurach; udziat ten podwazany jest przez mozliwo$é wyko-
rzystania systeméw algorytmicznych. Jako publiczne procesy
decyzyjne dotyczace sfery przymusu algorytmiczne decyzje po-
winny by¢ legalne, tymczasem nie maja tej legitymacii. Algo-
rytmy sg w kontekscie a. rozumiane jako socjotechnologiczne
zwigzki, cze$¢é systemow tworzenia wiedzy i podejmowania de-
cyzji. Wptywaja na spoteczny dobrostan i publiczne bezpieczen-
stwo, zaréwno fizyczne, jak i zwigzane z zagubieniem w Swiecie
coraz bardziej sfragmentaryzowanej informaciji.

Citron D.K., Pasquale F.A. (2014), The Scored Society: Due Process



for Automated Predictions, ,Washington Law Review”, nr 89 (1);
KreftJ. (2019), Wtadza algorytméw. U Zrédet potegi Google i Face-
booka, Krakdw.

Jan Kreft

Algorytm

precyzyjny opis procedury, sposobu wykonania okreSlonego
zadania, ktore prowadzi do osiggniecia celu. Przepis na rozwia-
zanie jest przedstawiony ,krok po kroku”. Uwzglednia mozliwe
warianty, wynikajace ze zmienno$ci dostarczanych danych.
Metoda jest powtarzalna, kazdy krok zdefiniowany. Zawiera
formuty obliczeniowe, kolejno$é wykonania oraz warunki za-
stosowania. A. zapisane w sposdb informatyczny (program
komputerowy, jezyk programowania) mogg byé wykonywane
przez komputer. A. sg powszechnie wykorzystywane w sieci
internetowej. NajczeSciej stuzg personalizacji ustug, polega-
jacej na dostosowaniu ich do konkretnego uzytkownika na
podstawie jego dotychczasowego dziatania, np. korzystajac
z ciasteczek lub innych mechanizméw $§ledzenia internautw.
W sieciach reklamowych online stuzg automatyzacji transak-
cji miedzy zleceniodawca przekazu i wydawca. A. spotykamy
w kazdej dziedzinie zycia. W dziennikarstwie moze to by¢ me-
toda na stworzenie materiatu medialnego o okreslonych ce-
chach gatunkowych, formacie i rodzaju publikacji. Twérca (lub
zespot) musi wykonaé okreslony zestaw czynnosci (np. okre-
Slenie Zrodet informaciji, weryfikacje danych, rejestrowanie
i edycje w zaleznosci od nosnika itp.) prowadzacych do pu-
blikacji w konkretnym Srodowisku technologicznym (objeto$¢
tekstu w druku lub portalu, okreslone parametry techniczne
plikdw, np. rozdzielczos¢ zdjec¢, bitrate audio itp.). A. moga
réwniez tworzyé wtasne informacje na podstawie dostarcza-
nych automatycznie danych. Tzw. robo-journalism korzysta
zinformacji, z ktérych a. generuje (,pisze/tworzy”) proste ko-
munikaty prasowe.

Krzysztofek K. (2006), Spoteczeristwo w dobie internetu: reflek-
syjne czy algorytmiczne?, w: Re:Internet - spoteczne aspekty
medium, t. Jonak (red.), Warszawa; Systo M. (2016), Algorytmy,
Gliwice.

Krzysztof Kowalik

Algorytm organiczny

koncepcja zaktadajgca, ze kazdy organizm jest nagromadze-
niem organicznych algorytméw, czyli metodycznym zestawem
krokéw, ktére mozna podjac do wykonywania obliczen, rozwia-
zywania probleméw i podejmowania decyzji. Cztowiek, jego
doznania, pragnienia i emocje interpretowane sg jako bioche-
miczne algorytmy poddawane nieustannej ,kontroli jakosci”
poprzez dobér naturalny. Taka inkluzywna interpretacja nie
dotyczy tylko ludzi, ale - przyjmujac algorytmiczng interpreta-
cje zycia - rowniez wszystkich ssakow, ptakéw oraz prawdopo-
dobnie cze$ci gadow i ryb. Wg N. Bostroema algorytmy Google
i Facebooka zostang w ostatecznym rozrachunku ,suwerenami”.
Z rozwojem technologii algorytmy stopniowo zyskujg bowiem
wiadze, ktorg odbierajg ludziom, a gléwnym ,sprawcg” tego
procesu nie jest informatyka, ale nauki przyrodnicze, w zgo-
dzie z koncepcja, ze organizmy s algorytmami codziennych
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Alienacja W

osobistych decyzji ludzkich uczestnikéw sieci. Analogia miedzy
organizmami a algorytmami moze na obecnym etapie rozwoju
nauki wprowadzac w btad, poniewaz komputery nie majg umy-
stéw, niczego nie pragna. Internet nie czuje bélu nawet wéwczas,
gdy autorytarne rezimy odcinaja cate kraje od sieci. Nie sposéb
jednak przewidzieé, w jakiej perspektywie (i czy) komputery/
cyborgi uzyskaja $wiadomo$é (sygnatariusze deklaracjiz Cam-
bridge uznaliw 2012 r., ze ludzie nie sg jedynymi zwierzetami
posiadajgcymi podtoze neurologiczne zwigzane z wytanianiem
sie Swiadomosci) i czy beda miaty osobowosé prawna.

Bostrom N. (2016), Superinteligencja: scenariusze, strategie, zagro-
Zenia, thum. D. Konowrocka-Sawa, Gliwice; Harari Y.N. (2018), Homo
deus. Krotka historia jutra, tum. M. Romanek, Krakéw; Low P., Pank-
sepp J., Reiss D., Edelman D., Van Swinderen B., Koch C. (2012),
The Cambridge Declaration on Consciousness, Cambridge.

Jan Kreft

Alienacja

(tac. ‘alienus’ obcy, cudzy) w nauce o komunikowaniu rozu-
miana jako wyobcowanie ze Srodowiska porozumiewania
sie, obcosé, brak zrozumienia. Przeciwienstwo podmiotowo-
$ci. W potocznym rozumieniu samotno$é. A. komunikacyjna
moze wynika¢ z braku narzedzi umozliwiajgcych skuteczng
komunikacje (dostep do technologii), kompetencji komu-
nikacyjnych (znajomos$é zasad komunikacji, jezyka), pozy-
cji spotecznej (wiek, dyskryminowana grupa spoteczna lub
polityczna, podlegto$é zawodowa, asymetryczne stosunki
spoteczne). W waskim rozumieniu oznacza brak mozliwosci
wypowiadania sie lub bycia informowanym, w szerokim jest
pojmowana jest rdwniez jako niemozno$¢ komunikowania sie
zgodnego z wtasnymi standardami, a wiec réwniez sytuacje,
w ktorej jednostka jest do komunikacji zmuszana lub jej wa-
runki, sposoby i kierunki sa jednostce narzucane. Jako za-
przeczenie podmiotowo$ci moze by¢ réwniez rozumiana jako
przedmiotowe traktowanie cztowieka w procesie porozumie-
wania sie, ograniczone wytgcznie do realizacji wtasnych ce-
I6w. Ze wzgledu na subiektywny charakter pojecia czesciej
uzywa sie konstruktu,poczucia alienacji”, ktére skupia sie
w wiekszym stopniu na wewnetrznych odczuciach jednostki
niz na uwarunkowaniach obiektywnych. Poczuciu a. komu-
nikacyjnej sprzyjajq takie zmienne, jak: niski status spotecz-
no-ekonomiczny, niski poziom wyksztatcenia, przynalezno$é
do uposledzonych lub dyskryminowanych grup spotecz-
nych, wysoki poziom formalizacji i biurokratyzacji, bezoso-
bowos¢ i niezrozumiato$¢ zasad, niemozno$é decydowania
0 sobie, brak zrozumienia dla celéw i sposobdw ich osigga-
nia. Inny sposdb rozumienia pojecia wynika z wlasciwosci
samych Srodkéw masowego komunikowania, ktore ze wzgle-
du na pos$redni charakter komunikacji alienujg cztowieka ze
spoteczenstwa, powiekszajg dystans spoteczny, powodujg
zanikanie tradycyjnie pojmowanych wiezi spotecznych i kon-
taktow miedzyludzkich.

Brosch A. (2007), Komunikacja tekstowa a poczucie alienacji wsréd
miodziezy, ,Kultura i Edukacja”, nr 2; Seeman M. (1959), On the
Meaning of Alienation, ,American Sociological Review”, nr 24; Tur-
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ska-Kawa A. (2011), Poczucie alienacji a uzytkowanie mediow,
Katowice.
Patrycja Szostok-Nowacka

All Children

(zang. caty dla dzieci) format przeznaczony w cato$ci dla dzieci
(na ogot dla odbiorcow w wieku do 10 lat), w ktérym nadawana
jest muzyka dziecieca i muzyka filmowa z produkgji dla dzieci
i mtodziezy lub muzyka rozrywkowa o zywych, ale tagodnych
brzmieniach. Programy zwykle zawierajg audycje tematyczne,
poswiecone literaturze dzieciecej, zabawom, ciekawostkom
naukowym, bajkom, podrézom i wszelkim tematom mogacym
zainteresowacé dzieci, majg tez wymiar edukacyjny, np. ucze-
nie mowy czy alfabetu. Nadawane sg stuchowiska, np. detek-
tywistyczne, podréznicze i inne, organizowane sg konkursy
czy zagadki dla dzieci. W raméwce moga znale7é sie rowniez
audycje do wspdlnego stuchania przez dzieci i dorostych oraz
audycje poradnikowe dla rodzicow. W rozgtoSniach komer-
cyjnych nadawane sg reklamy, najczesciej artykutéw dziecie-
cych. Format A.Ch. ma odmiany dla rdznych grup wiekowych
wskazanych w nazwach rozgtos$ni, np. kids (z ang. dzieci) dla
0s6b do 12, a nawet 14 I., lub teens (z ang. pot. nastolatki)
dla starszych nastolatkéw. W ostatnim przypadku muzyka jest
czesto zgodna z formatem CHR lub AOR, ktérej wolg stuchaé
nastolatki. Do udziatu w audycjach angazuje sie czesto starsze
dzieci i modziez, wspottworzace ich tresci oraz uczace sie przy
okazji dziennikarstwa radiowego. Audycje dla dzieci pojawiaty
sie w roéznych krajach od poczatku powstawania radia, takze
w Polskim Radiu w I. 30. XX w. i p6zniej. Najczesciej audycje
dla mtodszych stuchaczy planowano wczesnym popotudniem,
w porze powrotow ze szkoty, a takze wczesnym wieczorem,
»na dobranoc”. Najwiecej rozgtosni A.Ch. powstato w |. 90.
w USA, gdzie nadawato m.in. Radio Disney (do 2021 r.). Obec-
nie A.Ch. jest popularnym formatem na $wiecie, szczeg6lnie
w USA (np. KidJam! Radio), Wielkiej Brytanii (np. radio Fun
Kids) czy Francji (Radio Junior), gdzie dziata po kilka lub kil-
kanascie stacji dla mtodych odbiorcow. W Polsce w formacie
A.Ch. nadaje publiczna stacja Polskie Radio Dzieciom, a tak-
ze RMF dla Dzieci.

Roberts D.E., etal. (1999), Kids and Media at the New Millennium,
vol. Il, Menlo Park; Sterling C.H., Kittross J.M. (2002), Stay Tuned:
A History of American Broadcasting, Mahwah-New Jersey; Wielopol-
ska-Szymura M. (2012), Program Purposes of National BBC Stations
as a Form of Realising the Public Mission, w: Media Mosaic, A. Sie-
wierska-Chmaj (red.), Krakow-Rzeszow-Zamos$é.

Mirostawa Wielopolska-Szymura

All Sports / All Sport

(zang. tylko sport, wszystko o sporcie) format radiowy, w ktd-
rym wszystkie audycje koncentrujg sie na tematyce sporto-
wej. A.S. najczesciej stanowi odmiane talk radia. Zawiera
najnowsze wiadomosci z rozgrywek, prezentacje wynikow
sportowych, komentarze oraz relacje z wydarzen, a takze
transmisje na zywo. Audycje prowadzone sg przez dzienni-
karzy sportowych, do studia zaprasza sie sportowcow, tre-
neréw, osoby zwigzane ze sportem. Udziat w niektdrych
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audycjach bierze takze publiczno$é, najczesciej w formie te-
lefondw do studia lub komentarzy w mediach spoteczno$cio-
wych, organizowane sg konkursy dla stuchaczy. Nadawane
sg reklamy i audycje sponsorowane. W ciggu dobowego pro-
gramu pojawiajg sie pasma niepo$wiecone tematyce sporto-
wej, zwykle w pasmie porannym (tzw. drive time, z ang. szczyt
komunikacyjny), zwigzanym ze stuchaniem radia podczas do-
jazdu/powrotu do/z pracy. W audycjach poruszane sg wtedy
tematy ogolne oraz humorystyczne. Juz od chwili powstania
radia audycje o sporcie stanowity atrakcje dla stuchaczy,
pierwsze transmisje walk bokserskich, rozgrywek basebal-
lowych czy pitki noznej odbywaty sie juzw I. 20. XX w. Relacje
z wydarzen sportowych stuzyty jako zacheta do zakupu ra-
dioodbiornika radiowego, przy czym tematyka sportowa nie
byta wowczas jedyng omawiang na antenie radia. Jako for-
mat A.S. wyksztatcit sie w Nowym Jorku w 1987 r., kiedy ra-
dio WFAN wystartowato z 24-godzinng ramoéwka o tematyce
sportowej. Format jest bardzo popularny w USA oraz Wielkiej
Brytanii, gdzie nadaje m. in. BBC 5 Live Sport. W Polsce nie
istnieje rozgtoénia tego typu.

Keith M.C. (2010), The Radio Station. Broadcast, Satellite and Inter-
net, Eight Edition, New York; Sterling Ch.H., Kittross J.M. (2002), Stay
Tuned: A History of American Broadcasting, London; Sterling Ch.H.,
Kittross J.M. (2018), The Golden Age of Programming, w: Communi-
cation in History. Stone Age Symbols to Social Media, P. Urquhart,
P. Heyer (red.), New York.

Mirostawa Wielopolska-Szymura

All-News Format

(zang. wszystkie newsy, tylko newsy) format radia, ktéry cha-
rakteryzuje sie nadawaniem naj$wiezszych informacji, row-
niez ze sportu, prognoz pogody, aktualnego czasu, serwisow
drogowych, przegladdw prasy i reklam. Podawanie informacji
ma charakter ciggly i powtarzalny, aby umozliwi¢ stuchaczom
wigczanie i wytgczanie radia bez utraty wiedzy o najnowszych
wydarzeniach. Struktura programu przyjeta forme zegara, tzn.
Ze poszczegblne czesci sktadowe zajmujg okre$lone miejsce
i trwajg Scisle wyznaczony czas w ciggu godziny zegarowe;.
Zwykle najwazniejsze informacje (ang. hard news) podawane
sg w dwoch blokach po 20-22 min, poprzedzone s3a: zapo-
wiedziami, zajawkami, reklamami, nastepnie pozostate mi-
nuty miedzy blokami dopetnia sie czesto zmienianymi i mniej
waznymi informacjami (ang. soft news) i ponownie reklama-
mi czy prognoza pogody, serwisem drogowym itp. Muzyka
w A.-N.F. jest rzadkoScig i zajmuje miedzy 10% a 20% pro-
gramu. Od powstania w USA w 1920 r. KDKA, pierwszej re-
gularnie nadajacej rozgtosni na $wiecie, informacje stanowity
integralng cze$¢ programow radiowych i pojawiaty sie w kolej-
no powstajacych stacjach, takich jak BBC czy Polskie Radio.
Rozgtosnie rozbudowywaty sie¢ reporterdw, aby mie¢ dostep
do aktualnosci z réznych czesci danego kraju czy z zagranicy.
Pierwszy A.-N.F. zostat wykorzystany w rozgtosni KFAX w San
Francisco w 1960 r. pod nazwa newsradio (z ang. radio infor-
macyjne/newsowe). Z czasem zawartos¢ A.-N.F. poszerzono
0 elementy talk radia - publicystyke, m.in. wywiady, rozmowy
ze stuchaczami.



Keith M.C. (1987), Radio Programming: Consultancy and Formatics,
Boston; Keith M.C. (2010), The Radio Station. Broadcast, Satellite
and Internet, Eight Ed., New York; Sterling Ch.H., Kittross J.M. (2002),
Stay Tuned: A History of American Broadcasting, London.
Mirostawa Wielopolska-Szymura

Alternatywa tekstowa

tekst alternatywny, tekstowy zamiennik treci nietekstowych
(grafik, zdje¢, obrazow, filméw). A.t. ma za zadanie przeka-
zaé ich znaczenie i kontekst. Moze byé zamieniona np. na po-
wiekszony druk, mowe syntetyczng czy prostszy jezyk, co jest
funkcjonalne dla 0sob z niepetnosprawno$ciami. A.t. moze
byé takze uzyteczna, gdy tre$¢ nietekstowa jest niewidoczna
zpowodow technicznych oraz ze wzgledu na SEO (ang. search
engine optimization).

Kirkpatrick A., O Connor J., Campbell A., Cooper M. (2018), Web
Content Accessibility Guidelines 2.1., World Wide Web Consortium,
https://www.w3.0rg/TR/WCAG21/.

Joanna Bieréwka

Amalgamat pojeciowy

(arab. ‘am-malgam’ zlepek, mieszanina) potaczenie réznych
poje¢ w jedna cato$é. Wedtug jezykoznawstwa kognitywnego
(kognitywizm) a.p. to pojecie tworzone okazjonalnie w kon-
kretnej sytuacji, w procesie negocjacji miedzy nadawcg a od-
biorca. Stanowi potaczenie niektdrych elementdw co najmniej
dwdch réznych pojec. Kazde pojecie jest oSrodkiem tworzenia
sie tzw. przestrzeni mentalnej, obejmujgcej znaczenia z nim
stowarzyszone, np. konotacje. Powstanie a.p. polega na wy-
odrebnieniu w dwdch (lub wiecej) mentalnych ,przestrzeniach
wyjsciowych” elementéw znaczeniowych do siebie pasujacych,
potaczeniu ich we wspding, mentalng przestrzen, tzw. gene-
ryczng, w ramach ktdrej powstaje a.p. zawdzieczajacy czes$¢
elementéw swojego znaczenia pojeciom, ktore sie w jego ra-
mach potgczyly (czes$é zas jest nowa). Np. tres$¢ okreslenia
»chirurg rzeznik” jest amalgamatem okre$lajgcym w sumie
chirurga niedbatego i niechlujnego. W ramach powstawania
tej tresci tacza sie znaczenia i skojarzenia wiazace sie z leka-
rzem dokonujacym operacji chirurgicznej oraz z robotnikiem
zabijajacym zwierzeta i rozkrawajgcym ich tusze w handlowych
i produkeyjnych celach. OkreSlenie to w sumie odzwiercie-
dla spektakularnie negatywny wizerunek chirurga. W ramach
tego wizerunku nie znajdzie sie jednak taka czynno$é ,,rzezni-
ka” jak intencjonalne zabijanie ani taka cecha ,chirurga” jak
czysto$é. Pozostana poza amalgamatem. Amalgamat, twor
nietrwaty, okazjonalny, moze sie w jezyku ustabilizowaé i sta¢
sie osrodkiem nowej ,przestrzeni wyjsciowej”, ktdra potaczy
sie zinnymi, by daé poczatek kolejnemu amalgamatowi. Pro-
ces powstawania a.p. Jest - wg kognitywistow - jezykowym
odpowiednikiem podstawowego u ludzi procesu poznawcze-
go, dzieki ktéremu mozliwe jest wymyslanie nowych poje¢.
Powstawanie a.p. obejmuje faczenie znaczef nie tylko jezy-
ka, ale i wszelkich innych systemdw semiotycznych (np. obra-
z6w, gestow itd.). A.p. moze by¢ efektem ,zlepienia” znaczen
niesionych przez znaki nalezace do réznego typu kodéw. Kon-
cepcje a.p. przedstawili w 1995 r. G. Fauconnier i M. Turner,
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aw 2005 r. udoskonalili L. Brandt i P.A. Brandt. W Polsce
teorie a.p. opisata A. Libura. Amalgamat w stowotwdrstwie
to tyle co kontaminacja, ktéra polega na potaczeniu morfe-
méw dwéch réznych wyrazéw (np. chuderlawy = chudly] +
[ch]erlawy).

Libura A. (2010), Teoria przestrzeni mentalnych i integracji poje-
ciowej. Struktura modelu i jego funkcjonalnosé, Wroctaw.
Wojciech Kajtoch

Ambasador marki

(ang. ‘brand ambassador’, ‘corporate ambassador’, ‘goodwill
ambassador’) osoba zaangazowana bad? zatrudniona przez
firme czy organizacje do reprezentowania marki, budowania jej
wizerunku, dbania, by pokazywana byta w pozytywnym $wietle,
w celu zwiekszenia Swiadomosci oraz sprzedazy produktow,
ustug badz przekonywania do jakiej$ idei. A.m. ma uosabiac
tozsamosé firmy w wygladzie, postawie, warto$ciach i etyce,
chronié jej reputacje, dawacé ,ludzka twarz” oraz sprawiac, by
dobrze o niej méwiono. Historia terminu siega czaséw Biblii
(Nowy Testament, List do Efezjan, 6, 19-20, w ktorej prze-
czyta¢ mozemy: ,,...gdy usta moje otworze, dla jawnego i swo-
bodnego gtoszenia tajemnicy Ewangelii, dla ktorej sprawuje
poselstwo jako wigzien, azebym jawnie ja wypowiedziat, tak jak
winienem)”. Dotychczas a.m. zostawali celebryci, czyli znane
osobisto$ci ze $wiata sportu, polityki, dziennikarze, aktorzy,
modelki czy muzycy; obecnie trend ten przesuwa sie w strone
internetu i coraz czeSciej ambasadorami zostajg osoby, ktore
potrafity w social mediach zbudowaé wokot siebie liczng spo-
tecznos¢, blogerzy badz osoby ,znane z tego, ze sg znane”. Co
wiecej, coraz bardziej popularny staje sie personal branding
(zang. budowanie marki wtasnej) oraz zarzgdzanie sobg jako
markg osobista. Trend ten szczegblnie wyraznie widoczny jest
na profilach w mediach spotecznoSciowych brand manageréw
duzych korporacji, ktérzy budujac spoteczno$é wokot swoich
marek, automatycznie staja sie opiniotworczymi i wptywowy-
mi liderami, opierajacymi swdj sukces na autentycznosci i wie-
zach emocjonalnych. Oprocz powyzszych w widoczny sposdb
widzimy zaangazowanie tzw. ambasadoréw dobrej woli, ktorzy
bezptatnie uzyczajg swojego wizerunku w ,stusznych i spotecz-
nie waznych sprawach”. Jednym z glbwnych zadar stawianych
przed a.m. jest takze budowanie zasiegéw oraz pobudzanie
komunikacji.

Grzesiak M. (2019), Personal branding, czyli jak skutecznie zbudo-
wacé autentyczng marke osobista, Gliwice; Kalinowska-Balcerzak A.
(2022), Cyfrowa tozsamosé, Gdansk; Kotarbinski M. (2021), Marka
5.0, Warszawa.

Agnieszka Marzeda

Americana

(z ang. amerykanska) format radiowy skoncentrowany na
nadawaniu muzyki zwanej ,Americana”, stanowiacej mieszan-
ke wspétczesnych, rockowych czy alternatywnych brzmieri oraz
gatunkow powstatych w USA, takich jak: blues, gospel, coun-
try, folk, jazz, rhythm and blues, rock and roll, bluegrass i in.
Jest to muzyka, ktérej nie mozna zakwalifikowaé jako czystej
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formy w ramach wymienionych gatunkéw. Cechami wspélnymi
utworéw w stylu A. sa: teksty zawierajgce odniesienia do hi-
storycznej przesztosci USA, elementy amerykanskiej symboliki
(flaga USA, Swieta narodowe, baseball, hot dogi, kowboje, ma-
tomiasteczkowe Zycie, szarlotka itp.), nostalgia za przesztoscia,
wspomnienia codziennego zycia w matych miasteczkach ina
amerykanskich farmach czy preriach. Jest to muzyka najcze-
Sciej grana na tradycyjnych instrumentach, takich jak: gitary,
kontrabas, harmonijka, banjo, perkusja itp., ale moze by¢ tak-
ze elektroniczna. Jako format radiowy A. opiera sie na formacie
AOR, czyli polega na nadawaniu utworéw z catych albumdw,
nie ograniczajac sie tylko do singli. Format ten stworzono w I.
90. jako reakcje na rozpowszechniajacg sie w radiostacjach
muzyke pop, ktéra spychata w muzyczny niebyt artystow bar-
dziej niszowych i odnoszacych sie do amerykarnskich korzeni.
Promotorzy tej muzyki dziatali na rzecz wprowadzania jej do
rozgto$ni radiowych, aw 1995 r. oficjalnie ogtoszono powsta-
nie formatu A. oraz pierwszej listy przebojéow A. 0d 2009 r. A.
jako gatunek muzyczny zostata wprowadzona do przemystu
muzycznego i uznano ja za odrebna kategorie w systemie na-
grod muzycznych (m.in. Nagrody Grammy). Najbardziej roz-
poznawalnymi na $wiecie artystami A. sa: Johnny Cash, Bob
Dylan, Carlos Santana, Neil Young. W USA nadaje ok. 80 stacji
formatu A., w tym kilka internetowych.

Americana Music Association, https://americanamusic.org; Rus-
sonello G. (2013), Why Is a Music Genre Called ‘Americana’ So
Overwhelmingly White and Male? ,The Atlantic” https://www.the-
atlantic.com/entertainment/archive/2013/08, Boston.
Mirostawa Wielopolska-Szymura

Amerykanizacja

proces upodabniania sie do wzorcéw znanych ze Stanéw
Zjednoczonych; przyjmowanie zachowan, pogladéw, warto-
$ci moralnych i etycznych, doktryn politycznych, rozwiazan
systemowych i technologicznych, ale rdwniez sposobu funkcjo-
nowania instytucji politycznych czy gospodarczych wtasciwych
dla kultury i spoteczenstwa USA. A. moze byé wynikiem fascy-
nacji kulturg Stanéw Zjednoczonych, checig kopiowania tego,
co amerykanskie, moze takze wynikac z narodowych komplek-
sOw. Przyjmowanie wzorcow z USA moze odbywac sie na wielu
obszarach: politycznym, gdzie eksportowane sg nie tylko poli-
tyczne instytucje, ale takze kultura polityczna (wiece, reklamy,
sposob prowadzenia kampanii); kulturowym, gdzie przyjmuje
sie zachowania, mody, style, wzory konsumenckie; ideologicz-
nym, gdzie absorbowane sg doktryny, idee (jak Black Lives
Matter) czy edukacyjnym, gdzie wzorce wprowadzane sg do
uczelni i systemu edukacji - poprawno$é polityczna, rewo-
lucja obyczajowa, ptciowa itd. W znaczeniu pejoratywnym to
narzucanie amerykanskich pradow spoteczno-kulturowych
i wptyw instytuciji, dyplomacji i kapitatu USA na inne panstwa
i spoteczenstwa, tak by te wdrazaty u siebie znane stamtad
rozwiagzania, czesto pod grozbg wykluczenia czy politycznej
stygmatyzacji.

Amir S. (2007), Wirus liberalizmu: permanentna wojna i ameryka-
nizacja $wiata, thum. A. tukomska, Warszawa; Lepore J. (2020), My,
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nardd: nowa historia Stanéw Zjednoczonych, ttum. J. Szkudlifiski,
Poznan; Ritzer G. (1999), McDonaldyzacja spoteczeristwa, thum.
S. Magala, Warszawa.

Tomasz Rawski

Amnesty International

globalny ruch spoteczny dziatajacy na rzecz uniwersalnych
i niepodzielnych praw cztowieka, bezstronnosci, niezaleznosci
i miedzynarodowej solidarno$ci. Al prowadzi badania, rzecz-
nictwo intereséw, lobbing, kampanie edukacyjne oraz akcje
prowadzace do zmiany opresyjnych praw, uwalniania ludzi
wiezionych za wyrazanie wtasnego zdania i oddawania opraw-
cow w rece sprawiedliwosci. Wtadze zwierzchnig w Al sprawuje
Rada Miedzynarodowa, a wkadze wykonawczg - Miedzynarodo-
wy Komitet Wykonawczy. Codzienna dziatalno$cig Al zarzadza
Miedzynarodowy Sekretariat z siedzibg w Londynie. Dziatania
Al zapoczatkowat w 1961 r. ang. prawnik P. Benenson, publi-
kujac Apel za amnestig w dzienniku ,Observer”. Apel dotyczyt
dwdch portugalskich studentek uwiezionych za wzniesienie
toastu za wolno$¢. Od tego czasu w dziatania Al wigczyto sie
ponad 7 min ludzi na catym $wiecie. W Polsce stowarzyszenie
Al zostato zarejestrowane w 1990 r., liczy ponad 7 tys. czton-
kow i sympatykow, dziata w grupach lokalnych i szkolnych oraz
jako sie¢ edukatorow. Od 2015 r. polskie stowarzyszenie Al
przyznaje doroczng nagrode Piéro Nadziei za dziatalno$¢ me-
dialng, ktora przyczynia sie do pozytywnej zmiany w dziedzinie
praw cztowieka.

Amnesty International, https://amnesty.org.pl/; Ochwat M. (2013),
Amnesty International. Monografia ruchu spotecznego, Torun; Pogo-
rzelska M. (2013), Amnesty International. Wybrane aspekty dziatal-
nosci pedagogicznej, Opole.

Wojciech Furman

Amplifikatornia

pomieszczenie w rozgtoéni radiowej do technicznej obstugi
radia, wyposazone w zespot urzadzen umozliwiajgcych kie-
rowanie technicznym procesem emisji programu oraz jego
kontrole. W a. znajdujg sie: procesory dzwieku stuzace do
ksztattowania dzwieku oraz kontroli norm technicznych sygna-
tu; elementy sieci LAN; urzadzenia pomiarowe i odstuchowe
do kontroli jako$ci i poziomu sygnatéw emisyjnych; urzadze-
nia kodujgco-dekodujace typu CODEC, konwertujgce sygnat
analogowy na cyfrowy i na odwrét; urzadzenia dosytowe sy-
gnatéw (modulacji); urzadzenia do komunikacji wewnetrznej
miedzy studiami (interkom); urzadzenia automatyki steruja-
cej, w przypadku gdy jest wieksza liczba studiéw emisyjnych;
centrala telefoniczna do wewnetrznego podziatu ruchu tele-
fonicznego. W niektdrych przypadkach spotyka sie potacze-
nie funkcji pomieszczenia a. z serwerownig. Serwerownia to
pomieszczenie, w ktérym znajduja sie serwery emisyjne oraz
macierze (NAS) wraz z elementami sieci LAN. Waznym ele-
mentem kazdej a. jest system utrzymania statej oraz opty-
malnej temperatury pomieszczenia dla prawidtowej pracy
wszystkich urzadzen techniczno-emisyjnych.

Przedpetska-Bieniek M. (2017), Sztuka dZwieku. Technika i reali-



zacja, Warszawa; McLeish R. (2007), Produkcja radiowa, ttum.
A. Sadza, Krakéw.
Katarzyna Kadaj-Kuca

AMR (Average Minute Rating) — Ogladalnos$¢ / Wskazniki
ogladalnosci telewizji

Anakolut

(gr. ‘anakolouthos’ nielogiczny, niezwigzany przyczynowo)
btedna konstrukcja sktadniowa, w ktdrej nie ma logicznego
i gramatycznego zwiazku miedzy cze$ciami zdania. Wedtug
Z. Klemensiewicza przejezyczenie anakoluktyczne stanowi re-
zultat porzucenia pierwotnej mysli, np. btedna forma ,,dosko-
nata pomyst” jest wynikiem tego, ze wczesniejsza koncepcja
w procesie mySlowym uzytkownika jezyka brzmiata: ,doskona-
tamysl”. A. jest czesto niepoprawne zastosowanie imiestowow,
np. ,Majac cztery lata, rodzice kupili cérce tablet” (ze zdania
wynika, ze to rodzice mieli cztery lata), ,Robigc zakupy w mar-
kecie, stracit panowanie nad kierownica” (co oznaczatoby, ze
zakupy i kierowanie samochodem byty czynno$ciami dokony-
wanymi w tym samym czasie).

Klemensiewicz Z. (1959), O tzw. przejezyczeniach, ,Jezyk Polski”,
z. 3; Rybszleger P. (2008), Formy anakolutu w méwionym jezyku
polskim i niemieckim na przyktadzie rozméw medialnych, ,Studia
Germanica Gedanensia”, nr 17.

Sebastian Surendra

Analiza dyskursu

zbiér réznorodnych, naukowych metod i technik badania dys-
kursu. Filozoficznym podtozem a.d. sg zatozenia pragmaty-
zmu, spotecznego konstruktywizmu i teorii krytycznej oraz
kluczowa teza, ze utrwalone przekonania i praktyki spotecz-
ne majg wymiar dyskursywny i ideologiczny - to znaczy, ze
sg odbierane jako ,oczywiste”, ,sensowne”, ,potrzebne”,
»SWojskie” badz ,obce”, ,niebezpieczne” itp., dlatego ze zo-
staty odpowiednio skonstruowane przez instytucje majace
wptyw na strategie komunikacji spotecznej. Celem a.d. jest
zatem ujawnienie zatozen i ukrytych znaczen wskazujgcych
na konteksty i skutki powstania oraz funkcjonowania dane-
go dyskursu. Istnieje wiele nurtéw a.d., poczawszy od lingwi-
stycznego (ze wzgledu na kluczowg role jezyka - tworzywa
reprezentacji dyskurséw - oraz narzedzia analityczne dostar-
czane przez gramatyke, semiotyke, retoryke i pragmatyke),
przez lingwistyke systemowo-funkcjonalng (M.A.K. Halliday),
analize konwersacji, nurt psychologiczny i psychologie dys-
kursywna (J. Potter, M. Billig, D. Galasifski), a skonczywszy
na nurcie socjologicznym (M. Czyzewski), politologicznym
(Ch. Mouffe, E. Laclau: analiza walki o hegemonie toczonej
przez skonfliktowane dyskursy) i interdyscyplinarnym (N. Fair-
clough, T.A. van Dijk, R. Wodak). Odrebny i kluczowy para-
dygmat stanowig badania M. Foucaulta nad ,ekonomig
wiedzy i whadzy” oraz kontrolg spoteczng poprzez historycz-
nie narzucone dyskursy. WspoétczeSnie najszerszym nurtem
a.d. jest krytyczna analiza dyskursu - interdyscyplinarna
strategia badawcza korzystajgca z wielu narzedzi i technik
badan jakoSciowych. Preznym o$rodkiem badania dyskur-

47

Analiza narracji W

su publicznego w Polsce jest zatozone przez socjologdw na
Uniwersytecie todzkim multidyscyplinarne Konsorcjum Na-
ukowe Analiza Dyskursu, grupujace badaczy z kilkudziesieciu
instytuciji, upowszechniajace wiedze o a.d. w ramach serii Bi-
blioteka Dyskursu Publicznego (Wydawnictwo Akademickie
SEDNO).

Czyzewski M., Otrocki M., Piekot T., Stachowiak J. (red.) (2017),
Analiza dyskursu publicznego. Przeglad metod i perspektyw ba-
dawczych, Warszawa; Czyzewski M., Franczak K., Nowicka M., Sta-
chowiak J. (2014), Dyskurs elit symbolicznych. Préba diagnozy,
Warszawa; Duszak A., Kowalski G. (red.) (2013), Systemowo-funk-
cjonalna analiza dyskursu, Krakow; Wodak R., Krzyzanowski M.
(red.) (2011), JakoSciowa analiza dyskursu w naukach spotecz-
nych, Warszawa.

Jacek Kotodziej

Analiza kolorystyczna filmu

podejécie badawcze stosowane dla rozumienia obra-
zu filmowego. Jest nadzwyczajnie wazna dla interpretacji
fabuty filmowej. Pozwala na uchwycenie znaczenia po-
szczegblnych scen oraz ogdlnego klimatu dzieta filmowego.
Umozliwia identyfikacje funkcji znaczeniowej, symbolicznej
i estetycznej. Utatwia rozpoznanie i etykietowanie technik
manipulacyjnych, emocji wewnatrz obrazu filmowego oraz
tych wywotanych wsréd widowni. Wptywa na rozumienie po-
staci filmowych dzieki stereotypowoSci znaczen poszcze-
golnych koloréw. Réwnoczesnie osadza narracje filmowg
w odniesieniach kulturowych. Przyktady: zgnitozielona po-
sta¢ Hulka (The Incredible Hulk, rez. L. Leterrier, 2008) moze
wskazywac na jego przywigzanie do niszczycielskiej i wszech-
ogarniajacej sity natury. Jasnozielona postaé Shreka (Shrek
Forever After, rez. M. Mitchell, 2010), réwniez wskazuje na
blisko$¢ z sitami przyrody, jednak tej tagodnej, dajacej zycie,
wiosennej.

Bellantoni P. (2016), Jesli to fiolet, ktos umrze. Teoria koloru w fil-
mie, ttum. M. Daczyszyn, Warszawa; Jurek K. (2011), Znaczenie
symboliczne i funkcje koloru w kulturze, ,Kultura-Media-Teolo-
gia”, nr6.

Matgorzata Bulaszewska

Analiza narracji

zréznicowany zbiér naukowych metod i technik badania nar-
racji i jej reprezentacji stanowigcych empiryczne zwiencze-
nie ogromnego humanistycznego dorobku badaczy tekstow.
Zgodnie z istotg zwrotu narratywistycznego w a.n. nalezy
przyja¢ ,wspoétczynnik humanistyczny” (F. Znaniecki), czyli
skupié sie na jakosciowym wyjasnianiu znaczen subiektyw-
nie przyjmowanych przez ludzi podejmujacych dziatania spo-
teczne. Stad gtéwnym celem badan powinno byé zrozumienie
poszczegblnych punktéw widzenia oraz opowiesci, ktore te
punkty widzenia ilustrujg i uzasadniaja. Empiryczng podsta-
wa a.n. sg dane tekstowe (proza, poezja, wywiady - historie
Zycia, autobiografie, filmy, basnie, komiksy, utwory audiowi-
zualne itp.). Poczatkowo a.n. polegata na rekonstrukcji po-
wtarzajagcych sie struktur, funkcji bohateréw i schematéw
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w tekscie artystycznym w celu odkrycia gtebokiego i uniwer-
salnego sensu dzieta i kultury (,0kres klasyczny”). Od koica
[. 70. XX w. pod wptywem badar francuskich poststruktu-
ralistow, a pdzniej w zwigzku ze ,zwrotem postklasycznym”
w latach 90. a.n., rozwineta sie jako transdyscyplinarna dzie-
dzina badan o szerokich zastosowaniach m. in. w psycholo-
gii, socjologii, historii, politologii, ekonomii i zarzadzaniu. Do
waznych modeli badawczych a.n. zaliczamy m.in. model teo-
retycznoliteracki, retoryczny, feministyczny, kognitywistyczny,
transmedialny oraz narratologie: cyfrowg i dyskursywna. Do-
bry przyktad popularnej techniki a.n. to badanie opowiesci
0 osobistych doswiadczeniach wg modelu W. Labova i J. Wa-
letzky’ego. Polega ono na redukcji danych do zbioru ,zdan
narracyjnych” iich interpretacji ze wzgledu na jedna z szesciu
funkcji w opowiesci: streszczenia (ang. abstract), ukierunko-
wania (ang. orientation), komplikacji (ang. complicating ac-
tion), konkluzji (ang. resolution), powigzania (ang. coda) oraz
nadania wartosci (ang. evaluation).

Zob. A-V. Ksztattowanie wspétczynnikéw dzieta muzycznego
jako elementéw silnie wptywajacych na narracje w filmie.

de Barbaro B., Janusz B., Gdowska K. (red.) (2008), Narracja: teoria
i praktyka, Krakéw; Labov W., Waletzky J. (1997), Narrative Analy-
sis: Oral Versions of Personal Experience, ,Journal of Narrative &
Life History”, nr 7 (1-4); Kotodziej J.H. (2018), Analiza narracyjna.
Przygotowanie projektu badan, w: Metody badan medioznawczych
i ich zastosowanie, A. Szymarska, M. Lisowska-Magdziarz, A. Hess
(red.), Krakdw 2018; Wasilewski J. (red.) (2016), Narracje w zyciu.
0 grupie i jednostce, Warszawa 2016.

Jacek Kotodziej

Analiza sentymentu w marketingu

inaczej analiza nacechowania lub analiza wydZzwieku. Rodzaj
analizy jakosSciowej polegajacej na przypisaniu do pojedyn-
czej publikacji okreslenia, czy jest ona: pozytywna, neutralna
lub negatywna dla danej marki. W ramach procedury anali-
tyk na podstawie zatozonych wytycznych i wtasnej interpre-
tacji przypisuje nacechowanie publikacji. A.s. w m. moze by¢
realizowana automatycznie, w oparciu o algorytm, ktory ba-
zujac na wystapieniu okreslonych zestawien fraz, dopasowu-
je sentyment. Wyniki automatycznego przyporzadkowania
sentymentu moga cechowac sie jednak niskg rzetelnoscia.
Automatyczne okreSlenie sentymentu stosuje sie jako wyj-
Sciowe do ewentualnej korekty przez analityka. Opracowany
pod katem sentymentu materiat pozwala na przeprowadze-
nie bardziej zaawansowanych analiz jako$ciowych lub ilo-
Sciowych w odniesieniu do badanej marki.

Tomanek K. (2014), Analiza sentymentu - metoda analizy danych
jakosciowych. Przyktad zastosowania oraz ewaluacja stownika RID
i metody klasyfikacji Bayesa w analizie danych jakoSciowych, ,Prze-
glad Socjologii Jakosciowej”, t. 2; Tworzydto D., Szuba P. (2019),
Rola profilaktyki antykryzysowej z perspektywy najwiekszych pol-
skich przedsiebiorstw oraz agencji public relations na podstawie
badari eksperckich, ,Marketing Instytucji Naukowych i Badawczych”,
nr1(31).

Marek Zajic

48

Analiza SWOT

(akronim od ang. ‘strengths’ mocne strony; ‘weaknesses’
stabe strony; ‘opportunities’ szanse; ‘threats’ zagrozenia) ro-
dzaj jakoSciowej analizy strategicznej, ktdra przeprowadza sie
W oparciu o rozmieszczenie czynnikéw wzgledem dwaéch osi:
na osi pionowej okresla sie to, czy dany czynnik jest wewnetrz-
na cechg badanego podmiotu, czy tez nalezy do otoczenia ze-
wnetrznego, na osi poziomej za$ okresla sig, czy czynniki s
pozytywne, czy negatywne. Wyrézniamy zatem czynniki: pozy-
tywne wewnetrzne, czyli mocne strony, pozytywne zewnetrzne,
czyli szanse, negatywne wewnetrzne, czyli stabe strony oraz
negatywne zewnetrzne, czyli zagrozenia. Analiza ta obarczo-
na jest ryzykiem arbitralno$ci, tendencyjno$ci i banalnosci,
ze wzgledu na swojg prostote jest jednak czesto stosowana
przy okreSlaniu dziatan strategicznych przedsigbiorstw lub
projektow.

Gierszewska G., Romanowska M. (1997), Analiza strategiczna przed-
siebiorstwa, Warszawa; Tworzydto D. (2017), Public relations prak-
tycznie, Rzeszow.

Marek Zajic

Analiza sytuacji wyjSciowej

(ang. baseline analysis) to staty punkt odniesienia. A.s.w. jest
przeprowadzana w public relations podczas wiekszo$ci dzia-
tan operacyjnych oraz strategicznych. W procesie tworzenia
strategii PR nalezy do pierwszych zadan zespotu przygotowu-
jacego. Jej celem jest identyfikacja punktu wyjScia, okreSlenie
miejsca oraz sytuacji, w jakiej znajduje sie podmiot. Dopiero na
bazie dogtebnej analizy uwzgledniajacej zbior takich parame-
trow, jak: ocena wizerunku, dotychczas prowadzonych dziatan
komunikacyjnych, popetnionych btedéw, sukcesow czy wyko-
rzystywanych do komunikowania i budowania relacji narzedzi,
proponowane sg dalsze kroki. Wérdd nich znajduja sie min.
cele, narzedzia i kluczowe przestania, ktére moga by¢ wykorzy-
stywane w konkretnych dziataniach komunikacyjnych. A.s.w.
dokonywana jest rowniez w sytuacjach krytycznych, podczas
kryzyséw o charakterze wizerunkowym. Moze byé realizowana
w oparciu o dane pozyskane z monitoringu mediéw, informacje
od pracownikow czy dane ptynace z otoczenia zewnetrznego.
Trafiajg one do analizy jako zbidr danych wejSciowych, ktore
nastepnie sg wykorzystywane przez sztab kryzysowy w proce-
sie podejmowania decyzji.

Tworzydto D. (2019), Zarzadzanie w kryzysie wizerunkowym, Metody,
procedury, reagowanie, Warszawa; Tworzydto D. (2022), Komuniko-
wanie organizacji w kryzysie. Modele i metody ograniczania ryzyka,
Warszawa; Tworzydto D., Szuba P. (2018), Model pola diagnostycz-
nego jako element wsparcia dziatan public relations w kryzysie,
»otudia Medioznawcze”, nr 2.

Dariusz Tworzydto

Analiza tresci medialnych

jakosciowa (np. hermeneutyczna, fenomenologiczna) tech-
nika badania przekazéw medialnych. Jej poczatki siegaja
analizy tzw. dokumentéw osobistych, tj. listow (F. Znaniecki),
pamietnikow, dziennikow, dlatego tez a.t.m. nazywana jest



réwniez metodq autobiograficzng. Byta rozwijana od poczat-
ku XX w. wraz z zatozeniami ,socjologii humanistycznej” i me-
todologiczng dyrektywa ,wspoétczynnika humanistycznego”.
Istotg a.t.m. jest nie tyle wyjasnienie, ile zrozumienie tresci
dokumentu poprzez analize kontekstu jego powstania, zro-
zumienie intencji autora i ustalenie, jakg warto$¢ i znaczenie
przywigzuje on do wyrazanych w tekScie mysli i opinii. Ce-
lem a.t.m. jest opis i interpretacja postaw spotecznych. Przy-
ktadem a.t.m. sg liczne badania nad: wybranymi tekstami
(lub twérczo$cia publicystyczng wybranych dziennikarzy) ze
wzgledu na ich wage polityczng, spoteczna lub warto$¢ este-
tyczng (np. publicystyczna tworczo$¢ najwiekszych polskich
pisarzy, kroniki B. Prusa, listy z podrdzy H. Sienkiewicza czy
recenzje A. Stonimskiego); wypowiedziami prasowymi i ra-
diowymi z pogranicza dziennikarstwa i literatury pieknej,
a wiec przede wszystkim reportazem i felietonem najznako-
mitszych autoréw tych gatunkow, takich jak: M. Warikowicz,
R. Kapuscinski, S. Kisielewski. W badaniach wynikajacych
z tych zainteresowan znajduja zastosowanie metody i apa-
raty pojeciowe stosowane w studiach literackich (Wstep do
nauki o literaturze S. Skwarczynskiej (1965), Wymiary dzie-
fa literackiego H. Markiewicza albo Stownik terminéw li-
terackich). W Swiecie nauki o literaturze miesci sie niemal
cata medioznawcza polska literatura nt. gatunkéw wypowie-
dzi prasowych, radiowych i telewizyjnych, czyli teoretyczna
i praktyczna tzw. genologia dziennikarska.

Wojtak M. (2004), Gatunki prasowe, Lublin; Wojtak M. (2019),
Teoretyczne obramowanie analiz gatunkéw prasowych (medial-
nych) - propozycja autorska, ,Roczniki Medioznawczy PAU”, nr 1;
Wolny-Zmorzynski K., Kaliszewski A., Furman W. (2009), Gatunki
dziennikarskie. Teoria, praktyka, jezyk, Warszawa;.

Pawet Ptaneta

Analiza zawartosci mediow

(ang. ‘content analysis’; fr. ‘analyse de contenu’; niem. ‘Inhalt-
sanalyse’) zesp6t roznych technik systematycznego badania
strumieni lub zbioréw przekazow, polegajacego na mozliwie
obiektywnym (w praktyce zwykle iloSciowym) szacowaniu roz-
ktadow wystepowania tych elementéw i gldwnie pordwnawczym
whnioskowaniu, a zmierzajacego przez poznanie zawartosSci prze-
kazéw do poznania innych elementéw i uwarunkowan procesu
komunikacyjnego. B. Berelson, autor klasycznej definicji a.z.m.,
wskazywat cztery cechy analizy zawartosci: 1) powinna ogra-
niczac sie do prezentowania jawnej tresci przekazu (elementy
syntaktyczne i semantyczne) bez wnikania w ukryte intencje
czy relacje; 2) musi by¢ obiektywna (intersubiektywnie weryfi-
kowalna), tj. kategorie badawcze winny byé tak sformutowane,
zeby r6zni badacze otrzymali za ich pomoca takie same wyniki
(choéichinterpretacja pozostaje sprawg otwartg); 3) musi byé
systematyczna, czyli uwzgledniaé wszystkie elementy tresci,
a nie tylko te, ktdre stuzg potwierdzeniu zatozonej tezy bada-
cza (dlatego materiat powinien by¢ uporzadkowany wg okre-
Slonych zasad doboru); 4) musi by¢ ilosciowa (co sprowadza
sie do szacowania frekwencji okreSlonych elementéw, pomiaru
nasilenia okre$lonych cech). Najbardziej kontrowersyjnym po-
stulatem, kwestionowanym przez nastepcow Berelsona, jest
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ograniczenie sie w a.z.m. wytacznie do tresci jawnych - trudno
bowiem przesgdzaé, 7ze komunikat (tekst) ma jedno, to samo
znaczenie i dla nadawcy (intencje), i dla odbiorcy. Co wiecej,
a.z.m. nie moze by¢ po prostu indeksowaniem tresci, lecz po-
winna stanowi¢ punkt wyjscia badar innych aspektéw procesu
komunikowania, takich jak zwigzki: 1) miedzy przekazem a jego
nadawca; 2) miedzy treScig a forma przekazéw, miedzy treScig
przekazéw a rzeczywistym przebiegiem zdarzen; 3) miedzy tre-
$cig i forma przekazu a kanatami komunikacji; 4) miedzy ce-
chami przekazéw a czasem ich powstania, a takze 5) miedzy
cechami przekazow a odbiorcami.

Przedmiotem a.z.m. moga by¢ pojedyncze teksty (artykut, ksigz-
ka, audycja radiowa, dziennik telewizyjny), ale typowym jej
zastosowaniem sg poréwnawcze badania duzych i réznorod-
nych zbioréw danych (sktadnikéw komunikowania masowego),
w przeciwienstwie do jakoSciowych technik opisu i warto$ciowa-
nia, skupiajgcych sie na sktadnikach Swiata przedstawionego
w pojedynczym dziele konkretnego autora (analiza tresci me-
dialnych). Zgodnie z procedurg badawczg pierwszym etapem
a.z.m. powinno byé precyzyjne okreSlenie problemu badan
i hipotez oraz wynikajacych z nich kategorii klasyfikacji zawar-
tosci, ujetych w formie klucza kategoryzacyjnego, wedtug kto-
rego klasyfikuje sie zawarto$¢. Problematyka badan wptywa na
wybarjednostek klasyfikacji (np. znak, stowo, zdanie, sad, wa-
tek, postaé, temat, caty materiat) i pomiaru (np. liczba znakow,
stéw, sekund, motywow itp.). Duzy materiat badawczy ogranicza
sie zgodnie ze statystycznymi zasadami doboru préby repre-
zentatywnej. W procesie kodowania i klasyfikacji sktadnikow
zawartoSci dba sie o to, zeby wyeliminowa¢ pomyiki i razaco
odmienne decyzje koderdw (czemu stuzg techniki weryfikacji),
po czym oblicza sie korelacje miedzy poszczegdlinymi katego-
riami. Ostatnim etapem analizy jest interpretacja wynikéw,
polegajgca na wnioskowaniu z cech przekazu na temat pozo-
statych sktadnikéw procesu komunikacji.

W skali Swiatowej po okresie ekspansji i metodologicznego
rozwoju a.z.m. w |. 50. i 60. XX w. nastgpit wyrazny spadek jej
popularno$ci, zwtaszcza w Europie Zachodniej, a takze, choé
w mniejszym stopniu, w USA. Réwnocze$nie zainteresowanie
a.z.m. stale rosto w krajach socjalistycznych, zwtaszcza w ZSRS
i NRD. W Polsce popularnos$é a.z.m. - takze dzieki badaniom
Osrodka Badan Prasoznawczych w Krakowie - utrzymywata
sie na statym poziomie az do lat 80.

Krippendorff K. (2019), Content Analysis: An Introduction to Its Me-
thodology, Thousand Oaks-London-New Delhi; Lisowska-Magdziarz
M., Planeta P. (2016), Analiza zawartosci oraz inne techniki badania
tresci medialnych na tamach , Zeszytéw Prasoznawczych”, w: Zeszy-
ty Prasoznawcze: analiza zawarto$ci (1957-2012): metody, tema-
ty, autorzy, M. Kawka, R. Filas, P. Ptaneta (red.), Krakéw; Pisarek W.
(1984), Analiza zawartosci prasy, Krakow.

Pawet Ptaneta

Analogowa technologia dZzwieku

historia technologii analogowej zwigzanej z dZzwigkiem ma kilka
punktéw zwrotnych. Kluczowym elementem zwigzanym z ewolu-
cjg zapisu, a pdZniej odtwarzania dZzwiekéw byto zastosowanie
uktadéw mechanicznych, optycznych i - ostatecznie - uktadow



B Analogowe media

elektrycznych. Pierwszym naukowcem, ktdrego przeprowa-
dzone do$wiadczenie zmienito ulotno$¢ wykonawstwa muzy-
ki w trwate sposoby zapisu dzwigkdw i tym samym muzyki, byt
T. Young w 1. pot. XIX w. Drgania igly pobudzone rozchodzaca
sie w powietrzu falg akustyczng ,zapisat” on na wstazce pa-
pieru. Kolejni wynalazcy starali sie korzystaé z tego doSwiad-
czenia, poszukujgc sposobu odtworzenia tak uchwyconych
danych. E. Scott doposazyt uktad urzadzef w walec powleczo-
ny sadzg. Moment ten byt na tyle przetomowy, Ze taki sposéb
zapisu - nazywany poprzecznym - byt standardem jeszcze
przez kilka nastepnych dekad. Postacia, ktdra niewatpliwie
zrewolucjonizowata owe uktady, byt T.A. Edison. Skonstruowat
on urzadzenia do odtwarzania zapisanych wczesniej danych.
Pierwszym wynalazkiem byt fonograf. Wprowadzono nowy spo-
s6b zapisu nazywany wgtebnym, poniewaz igta rysowata rowki
tym gtebsze, im mocniejszy dzwiek docierat od odpowiednio
skonstruowanej membrany odbiorczej. W nastepstwie kolej-
nych wynalazkéw, a byly to: fonoautograf, kinetofon, urzadze-
nia E.A. Luaste, telegrafon V. Poulsena, blattnerfon i tefifon
K. Daniela, pojawit sie gramofon (byty to poczatki XX w.). Do
jego powstania przyczynity sie liczne doswiadczenia i patent
E. Berlinera. Urzadzenie to odtwarzato wczesniej przygoto-
wane ptyty gramofonowe (najpierw byty woskowe, cynkowe,
z gumy i z tworzyw sztucznych - szelaku, winylu i polistyrenu).
Przetomowe byly urzadzenia faczace mozliwos¢ rejestraciii od-
twarzania obrazu i dZzwieku, takie jak: Chronofon, Kamerafon,
Vitafon (dZwiek zapisany na ptycie gramofonowej), DeForest
Phonofilm i Movietone (dZzwiek zapisany na tasmie optycz-
nej). Gramofon i jego nosniki byty wielokrotnie udoskonalane
(stan uwazany za obecny standard odtwarzania to winylowa
ptyta z drobnymi rowkami i diamentowa igta gramofonu). Ko-
lejny punkt zwrotny zwigzany byt z pojawieniem sig zapisu na
tasmie i skonstruowanego przez W. Webera magnetofonu do
rejestracji i odtwarzania. Zapis ten polegat na magnetyzacji
tasSmy pradem zmiennym wysokiej czestotliwosci. Wyrdznia
sie magnetofony szpulowe i kasetowe.

Butryn W. (2001), Dzwiek cyfrowy, Warszawa; Przedpetska-Bieniek M.
(2017), Sztuka dzwieku. Technika i realizacja, Warszawa; Wierzbicki J.
(2009), Film Music: A History, New York-London.

Adrian Robak

Analogowe media

(gr. ‘andlogos’ rownos$é stosunku, proporcji, termin wywodza-
cy sie z matematyki; tac. ‘medium’ noénik, w tym przypadku
informacji) obiekty analogowe to wszystkie urzagdzenia wy-
korzystujgce w swej pracy sygnat w postaci ciggle zmieniaja-
cych sie wartosci, mogacych przyjmowac dowolng wielkos¢,
ktdra nie ma zadnej niepodzielnej jednostki. Wszystko, co jest
postrzegane przez cztowieka, co cztowiek widzi, styszy, czu-
je, jest ciaglym przekazywaniem informacji do jego zmystow.
Historycznie do a.m. zalicza sie m.in.: rysunek, zdjecia, film,
telewizje, drukarstwo, chociaz obecnie sg one coraz czesciej
realizowane technikami cyfrowymi.

Osika G. (2012), Technologie medialne - czynnik ujednolicajacy czy
réznicujgcy projekty tozsamosciowe jednostek, w: Cztowiek w Swie-
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cie mediéw, M. Drozdz (red.), Krakéw-Kielce; Lister M., Dover J.,
Giddings S., Grant I, Kelly K. (2009), Nowe media. Wprowadzenie,
Krakow.

Waldemar Lib

Anchor / Anchorman / Anchorwoman

(ang. ‘anchorman’ prezenter telewizyjny) gospodarz audycji te-
lewizyjnych, przede wszystkim informacyjnych. Nazywany bywa
tez twarzg programu. A. powinny charakteryzowac znakomity
warsztat dziennikarski i doSwiadczenie, dlatego czesto cieszy
sie on autorytetem i popularno$cig. Okre$lenie a. nawigzuje
do ostatniej zmiany w sztafecie, ktorg z reguty powierza sie naj-
lepszemu z biegaczy (ang. anchor leg). Jednym z pierwszych
okre$lanych tym mianem byt W. Cronkite, legendarny gospo-
darz amerykanskiej audycji ,CBS Evening News”. W Polsce
to np. D. Holecka z ,Telewizji Republika”, a do 19.12.2024
2Wiadomosci” TVP, A. Werner z TVN, czy D. Gawryluk z ,Wy-
darzen” Polsatu.

Nelson V. (2020), Walter Cronkite umiera w wieku 92 lat. Dtugo-
letni anchorman CBS, https://ncgovote.org/pl/walter-cronkite
-umiera- w wieku-92-lat

Marek Zajgc

Android

system operacyjny gtéwnie dla urzadzen mobilnych (smart-
watche, smartfony, tablety, netbooki itp.), wykorzystywany
réwniez w urzadzeniach AGD (np. w lodéwkach), RTV (np.
smartTV) lub w motoryzacji (pozwala na komunikowanie sie
np. telefonu kierowcy z wySwietlaczami i systemami w samo-
chodzie). Powstat na bazie jgdra systemu operacyjnego Linux.
Prace nad nim prowadzit start-up Android Inc., ktéry zostat
kupiony przez Google w 2005 r. W 2007 r. powstato konsor-
cjum Open Handset Alliance (oprécz Google w jego sktad we-
szty m.in.: HTC, Intel, Samsung, LG, Qualcomm, Motorola),
majace zarzadzac standardami zwigzanymi z rozwojem syste-
mu. Jeden z najpopularniejszych systeméw operacyjnych na
Swiecie. Dzieki udostepnieniu Srodowiska programistycznego
(API, SDK), mozna tworzy¢ aplikacje uruchamiane na urza-
dzeniach z zainstalowanym A. Aplikacja zgodna z zasadami
programu Google Play moze by¢ umieszczona w repozytorium
play.google.com, skad uzytkownik jg pobiera. Aplikacje pracu-
jace w $rodowisku A. mozna réwniez pobraé z alternatywnych
Zrédet, bedacych poza kontrolg Google. Ich instalacja moze
wymagaé ingerencji w ustawienia systemowe i zagraza¢ bez-
pieczefnstwu danych uzytkownika.

Oficjalny serwis www.android.com; Elgin B. (2005), Google Buys
Android for Its Mobile Arsenal, www.businessweek.com/techno-
logy; Pisarski M. (2014), Android - historia najpopularniejszego
mobilnego systemu operacyjnego, ,Komputer Swiat”, www.kom-
puterswiat.pl.

Krzysztof Kowalik

Animacja
(fac. ‘animatio’ ozywianie) elementy ruchome w materiale fil-
mowym, ktdre zostaty stworzone za pomoca technik monta-



zowych. Stylistycznie roznig sie od zdje¢ filmowych, w ktérych
zostaty uzyte. A. mogg by¢ elementy grafiki, napisy, postacie
wyciete z filmu i natozone na inne tto, czesci filmu animowane-
go, np. w reportazu (film rysunkowy, kreskdwka, animacja 3D).
A. stosuje sie czesto w czotdwkach programow telewizyjnych
(seriale, magazyny), w tzw. redakcji oprawy (zwiastuny, zapo-
wiedzi) jako element identyfikujacy dany program i odréznia-
jacy go od innych. Funkcja a. jest uatrakcyjnienie i zacheta do
ogladania, czasem wprowadza dystans wobec trudnych, emo-
cjonalnych scen, np. w filmie dokumentalnym, kiedy trudne dla
bohatera wydarzenia sg odtwarzane za pomocg animowanej
kreskowki. A. telewizyjne przygotowujg zwykle graficy kompu-
terowi lub montazy$ci z umiejetno$cia pracy w takich progra-
mach jak m.in. Adobe After Effects.

ParentR. (2011), Animacja komputerowa. Algorytmy i techniki, ttum.
P. Kiciak; Wellins M. (2015), Mysle¢ animacja. Podrecznik dla fil-
mowcdw, ttum. M. Mazurowska, Warszawa.

Bernadeta Cich

Animacja w radiu

(fac. ‘animatio’ nadanie Zycia) kazde wejScie na antene pro-
wadzacego program radiowy z wyjgtkiem zapowiedzi serwisu
informacyjnego. W trakcie takiego wejscia prowadzacy za-
powiada piosenke, opowiada ciekawostke, anegdote z nig
zwigzang itp. Zabieg ten ma na celu pobudzi¢ emocjonalnie
stuchaczy, wprowadzi¢ ich w dobry nastréj, wzbudzié ich za-
ufanie do prowadzacego.

Beck J. (red.) (2006), Sztuka animacji. Od otéwka do piksela. Hi-
storia filmu animowanego, ttum. E. Romkowska, A. Kotodynski, red.
pol. K.J. Zarebski, Warszawa; Beckerman H. (2003), Animation. The
Whole Story, New York; Skéra A. (2018), Emocjonalne implikacje za-
rzadzania audycja radiowa, ,Zarzagdzanie Mediami”, t. 6 (2).

Jan Beliczynski

Anime jako przyktad animacji

(ang. ‘animation’ ozywianie, sporzadzanie filméw rysunko-
wych) terminem a. okre$la sie w Japonii wszystkie filmy i se-
riale animowane bez wzgledu na kraj ich pochodzenia, z kolei
poza Krajem Kwitngcej Wisni okresla sie nim wytgcznie filmy
i seriale animowane wyprodukowane w Japonii. Specyfika ja-
ponskich a. polega na potaczeniu rodzimej fascynacji kultura
obrazkowa z zainteresowaniem kulturg Zachodu. Pierwsze a.
powstaty w 1917 r., niektére wprawdzie stylistycznie inspi-
rowane dwczesnymi animacjami amerykanskimi, w przewa-
Zajacej mierze siegaty jednak do starych legend japonskich.
W I. 30. oraz w czasie Il wojny Swiatowej wykorzystywano a.
gtéwnie do celéw propagandowych. Do olbrzymiego boomu
tej dziedziny produkcji kinematograficznej doszto w 1. 60.
XX w., a jej dynamiczny rozwéj trwa do czaséw dzisiejszych
(w 1963 r. 0. Tezuka, zwany bogiem mangi - japonskiego
komiksu - zrealizowat pierwszy serial a. Tetsuwan Atom).
Biorac pod uwage pola eksploatacji, produkcje a. mozna po-
dzielié na trzy grupy: 1) filmy petnometrazowe przeznaczone
dla kin (niektore z nich, jak Akira K. Otomo (1988), to fre-
kwencyjne hity, inne obsypywane sg lawing nagrod, np. Spiri-
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ted Away. W krainie bogow H. Miyazaki (2001), uhonorowany
berlinskim Ztotym NiedZwiedziem oraz Oscarem); 2) seriale
telewizyjne (wigkszo$é odcinkdw trwa ok. 23 min., ktére wraz
z przerwg na reklamy zapetniajg p6t godziny czasu antenowe-
g0); 3) OVA (ang. Original Video Animation) - filmy krétkome-
trazowe lub miniseriale rozpowszechniane wytgcznie na DVD
(wcze$niej na kasetach VHS), a w ostatnich latach przede
wszystkim w internecie. Gatunkowa réznorodno$é produk-
cji a. jest tozsama z tradycyjng produkcjg aktorskg (scien-
ce fiction, horror, melodramat itd.), ale specyfika japonskiej
animacji pozwala wyrdzni¢ charakterystyczne tylko dla niej
podgatunki, np. bishojo (a., w ktérym wazna role odgrywajg
piekne dziewczyny), bishonen (tu prym wiodg piekni chtop-
cy), mecha (a. z wielkimi robotami), sentai (opowiesci o wal-
czacych druzynach), ecchi (a. o podtekstach erotycznych).
Ogromna popularno$é a. na catym $wiecie wynika z ich:
eklektyzmu, oryginalnego sposobu obrazowania, réznorod-
nosci tematycznej i gatunkowej oraz adresowania tresci nie
tylko do mtodych, ale takze dojrzatych odbiorcéw.

Oknianska M. (2011), Anime - w poszukiwaniu istoty fenomenu,
Torun.
Jerzy Armata

Animizacja

(fac. ‘anima’ dusza) ozywienie, odmiana metafory polegajaca
na nadaniu abstraktom, artefaktom lub elementom przyrody
nieozywionej cech i zachowan istoty zywej. Istnieja dwie jej
odmiany. Po pierwsze, istnieje a. bedaca jednoczesnie per-
sonifikacja, czyli ucztowieczeniem. Np. w jezyku reklam odcie-
niowi koloru, wodzie toaletowej lub sukience nadaje sie cechy
kobiece i/lub zdolno$¢é do kobiecych zachowan (przyktady:
,0l8niewajace i czarujace odcienie brazu uzyskasz dzieki wy-
jatkowemu Systemowi Farbowania i Pielegnacji”, ,poddaj sie
dyskretnemu uwodzeniu Nowej Wody toaletowej. Oto lekcja,
jaka daje ci Ange ou Demon Givenchy w Sephorze”, ,,Sukien-
ka hippie: zwiewna, seksowna, dziewczeca i petna wdzieku”).
Podobnie w jezyku polityki: ,Tymczasem czas najwyzszy, by
panstwo przeksztatcito sie z coraz ubozszego dobrego wujka
w madrego, silnego rzecznika dobra wspdlnego”, ,Nasz kraj
nie odrobit zadania domowego” - w tych metaforach pan-
stwo (abstrakt) przejawia cechy np. naiwnego dobrego wujka
albo ucznia. Po drugie, istnieje a., ktora nadaje temu, co jest
metaforyzowane, cechy gtéwnie zwierzece (taka animizacja
jest takze animalizacjg). A. tego drugiego rodzaju jest bardzo
rzadka i spotykana raczej w tekstach poetyckich, jak w wier-
szu B. LeSmiana, gdzie: ,otchtan [...] skomlgc w gestwinie sie
miota” (abstrakcyjna otchtah nabiera cech psa), lub u A. Mic-
kiewicza, gdy ,okret, zrywa sie zwedzidta, / Przewala sie, nur-
kuje w pienistéj zamieci”, wiec nabiera cech konia, a potem
delfina.

Kajtoch W. (2016), Szkice jezykoznawczo-prasoznawcze, Krakow;
Kiklewicz A., Prusak M. (2006), Pragmatyczne aspekty teorii metafor
pojeciowych (przy szczegbinym uwzglednieniu metafor politycznych
w polskich tekstach prasowych), ,Respectus Philologicus”, nr 9;
Samsel J. (2011), Kiedy sukienki urzekaja, a bransoletki uwodzg -
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animizacje wybranych atrybutow kobiecoSci w czasopismach kobie-
cych, ,Biatostockie Archiwum Jezykowe”, nr 11.
Wojciech Kajtoch

Ankieta prasowa

technika badawcza z zastosowaniem kwestionariusza ankie-
ty wydrukowanego na tamach gazety badzZ czasopisma albo
rozprowadzanego z nimi w formie wktadki. Ankieta o stosun-
kowo prostej konstrukcji, poprzedzona odpowiednim apelem
0 wypetnienie i zwrot na adres redakcji, kierowana jest do
czytelnika danego pisma i - w intencji redakcji - ma dostar-
czy¢é podstawowych informacji o odbiorcach, ich preferencjach
czytelniczych, lubianych i nielubianych rubrykach oraz opinii
o0 réznych sprawach interesujacych redakcje. Wyniki maja pew-
ng wartosé dla okreslenia polityki redakcyjnej. Zalety a.p. to
szybkos¢ i tanio$¢ uzyskania informacji od - w przypadku po-
pularnych, wysokonaktadowych tytutéw - potencjalnie duzej
liczby (od kilku do kilkunastu tysiecy) uczestnikéw badania.
W praktyce dla zwiekszenia liczby respondentéw nierzadko
a.p. ukazuje sie w kilku kolejnych edycjach pisma, a dodat-
kowg zachete do jej wypetnienia mogg stanowi¢ obietnice
rozlosowania nagrdd (np. rocznej prenumeraty). Podstawowg
stabos$cia tej techniki badawczej jest brak jakiejkolwiek kon-
troli nad reprezentatywnoscia proby w stosunku do populacji
czytelnikdw pisma. Z obietnicg nagrody wigze sie niebezpie-
czefstwo znieksztatcen zwigzanych z mozliwo$cia wielokrot-
nego wypetnienia a.p. przez te samg osobe, a takze utrata
poczucia anonimowosci (trzeba podaé swoje dane, by wzigé
udziat w losowaniu). Dane adresowe respondentow mogg by¢
naduzywane do celéw marketingowych. Wspétczesnie zblizone
wyniki mozna osiggnaé technikg CAWL.

Goban-KlasT. (1974), Badania zbiorowoSci odbiorcow, ,Zeszyty Pra-

soznawcze”, nr2; Gostkowski Z. (1968), Rozmiary i kierunek tenden-

cyjnosci w ankiecie prasowej, ,Zeszyty Prasoznawcze”, nr 2.
Ryszard Filas

Annual Report

(ang. ‘annual’ coroczny; ‘report’ raport, sprawozdanie) za-
wiera szczegdtowe dane dotyczace finansow firmy w ana-
lizowanym roku, a takze plan dziatan na kolejny okres
sprawozdawczy. A.R. w kontekScie public relations uzywany
jest gtéwnie w obszarze relacji inwestorskich lub komuniko-
waniu inwestycji (np. start-up’éw). Z punktu widzenia public
relations relacje inwestorskie nalezg do najtrudniejszych wy-
zwanh stawianych przez ekspertami zajmujacymi sie budowa-
niem wizerunku. Kluczowym zadaniem, jakie stawia sie przed
A.R., jest wsparcie proceséw informacyjnych, ktére wynika-
ja z jednej strony z zapiséw ustaw i rozporzadzen, z drugiej
za$ z konieczno$ci zapewnienia zbioru danych niezbednych
w ocenie sytuacji, w jakiej znajduje sie firma. Stanowia takze
element wsparcia procesu informowania przedstawicieli wy-
branych grup docelowych.

Rozporzadzenie Rady Ministréw z dn. 19 lutego 2009 r. w sprawie
informacji biezgcych i okresowych przekazywanych przez emiten-
téw papierow wartoSciowych, Dz.U. 2009, nr 33, poz. 259; Two-
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rzydto D. (2005), Public relations. Teoria i studia przypadkow,
Rzeszow.
Dariusz Tworzydto

Anomia

(gr. ‘@’ bez; ‘nomos’ prawo) termin wprowadzony do nauk
spotecznych przez E. Durkheima na okre$lenie niespéjnosci,
niepewnosci lub bezcelowo$ci systemu aksjonormatywnego
w spoteczenstwie. Oznacza réwniez niekompatybilnos¢ za-
sad wyznawanych przez jednostke ze spotecznym systemem
warto$ci, powodujgcg niemoznos¢ realizowania waznych dla
jednostki celéw z uzyciem spotecznie akceptowalnych metod
i Srodkow. Najczesciej dochodzi do niej w sytuacji nagtych,
dynamicznych i nieprzewidywalnych przemian spotecznych.
W komunikowaniu obserwowana w dobie burzliwego rozwo-
ju nowych Srodkéw porozumiewania sig, narzucajgcych nowe
formy techniczne, zasady oraz wartoSci w komunikowaniu. Do-
tyczy zaréwno niepewnosci co do wlasciwych form komuniko-
wania, jak i poprawnosci jezykowej oraz wartosci, ktore ulegaja
zatarciu lub zanegowaniu, np. pojecia prawdy czy grzecznosci
jezykowej. SzczegdlInie dotyczy oséb mtodych, ktdre ze wzgledu
na niespdjnos¢ wartosci zdobywanych w procesie socjalizacji
z lansowanymi w nowych nowych mediach zasadami komu-
nikowania i wspdtzycia spotecznego tracq poczucie pewnosci
co do znaczenia poszczegdinych norm. Promowane w mediach
wyznaczniki sukcesu, dowody skuteczno$ci spotecznie nego-
wanych postaw i zachowan prowadzg do utraty pewnos$ci co do
uniwersalnosci przekazywanych wzorcoéw kulturowych. Osta-
bienie wiezi spotecznych wynikajace z komunikacji zapoSred-
niczonej, ubogiej w komunikaty pozawerbalne i ograniczajgcej
mozliwo$¢ przekazywania emocji, przektada sie na poczucie
a. u 0séb, ktére komunikuja sie gtéwnie za posrednictwem tek-
stu z uzyciem nowych technologii. W dziennikarstwie a. przeja-
wia sie w rozbieznosci miedzy zasadami rzetelnego i etycznego
dziennikarstwa a wyznacznikami sukcesu w tym zawodzie, kt6-
re sg oparte na dziataniach odbiegajgcych od klasycznego ro-
zumienia jako$ciowego dziennikarstwa.

Brosch A. (2007), Komunikacja tekstowa a poczucie alienacji wsréd
mtodziezy, ,Kultura i Edukacja”, nr2; Durkheim E. (2006), Samobdj-
stwo. Studium z socjologii, ttum. K. Wakara, Warszawa; Wrzesien W.
(2017), Wspdtczesne oblicza anomii, ,Ruch Prawniczy, Ekonomicz-
ny i Socjologiczny”, z. 4.

Patrycja Szostok-Nowacka

Anonimizacja

(gr. ‘anénymos’ nieznany z nazwiska) oznacza pozbawienie
informacji cech pozwalajacych na zidentyfikowanie osoby fi-
zycznej - trwate i nieodwracalne przeksztatcenie danych oso-
bowych, po ktérym nie mozna przyporzadkowaé informacji
do konkretnej osoby za pomocg wszystkich dostepnych $rod-
kow, jakimi dysponuja podmiot dokonujacy anonimizacji lub
osoba trzecia. W praktyce a. nazywa sie tez przeksztatcenie
udostepnianej informacji w sposéb niepozwalajacy odbiorcy
na ustalenie, kogo ona dotyczy, podczas gdy udostepniajacy,
posiadajac informacje Zrédtowa, ma mozliwos¢ identyfika-
cji - te forme a. dla ochrony prywatnosci stosuje sie zwykle



przy dostepie do informacji publicznej, nie jest to jednak a.
na gruncie ochrony danych osobowych, gdy proces a. ma
by¢ nieodwracalny. Do danych anonimowych nie stosuje sie
RODO - rozporzgdzenia Parlamentu Europejskiego i Rady
(UE)2016/679 z dnia 27 kwietnia 2016 r. w sprawie ochro-
ny osob fizycznych w zwigzku z przetwarzaniem danych oso-
bowych i w sprawie swobodnego przeptywu takich danych
oraz uchylenia dyrektywy 95/46/WE (ogbIne rozporzadzenie
o ochronie danych) (Dz. U. UE. L. 2016, nr 119, s. 1 z pézn.
zm.).

Sakowska-Baryta M. (2022), Ochrona danych osobowych a dostep
do informacji publicznej i ponowne wykorzystywanie informacji sek-
tora publicznego, Warszawa; Wieckowska M. (2016), Narzedzia ano-
nimizacji i pseudonimizacji, ,ABI Expert”, nr 1.

Marlena Sakowska-Baryta

Antena

(fac. ‘antenna’ reja) urzadzenie do nadawania i odbierania sy-
gnatu (fal elektromagnetycznych) bedace czescig systemu te-
lekomunikacyjnego. W zalezno$ci od typu a. odbierajg sygnat
analogowy z nadajnikéw naziemnych lub cyfrowy, jak a. sa-
telitarne, do ktorych sygnat dociera przez satelity znajduja-
ce sie na orbitach okotoziemskich, czy a. do odbioru sygnatu
cyfrowego z nadajnikéw naziemnych. W slangu telewizyjnym
a. oznacza réwniez przestrzen wirtualna, w ktorej nadawane
sq programy. Mozna m.in. ,.kupié antene”, czyli dany czas emi-
sji (np. spotu reklamowego czy programu sponsorowanego);
,wej$é na antene” - ukazaé sie na wizji, rozpoczaé transmisje
programu na zywo; ,wypeni¢ antene” - zaplanowaé raméwke
programami w taki sposob, aby ich taczny czas spetnit zato-
Zenia godzin nadawania, ktdre sg wpisane w strategie danej
telewizji.

Salski M. (2014), Dziennikarz na wizji, Szczecin.
Bernadeta Cich

Antena radiowa

urzadzenie przejSciowe lub przetwornik, ktére stanowi tacznik
(droge przeptywu) dla energii przemieszczajacej sie miedzy
obwodem a wolng przestrzenia (eterem). W praktyce oznacza
to, Ze jest to urzadzenie, ktére przetwarza sygnat elektryczny
na fale radiowe (nadajnik) lub w odwrotnym kierunku -fale ra-
diowe na sygnat elektryczny (odbiornik). A. jest dwukierunko-
wa w tym znaczeniu, ze moze przekazywac energie z obwodu
do wolnej przestrzeni (transmisja) oraz z wolnej przestrzeni do
obwodu (odbidr). Pierwotnie stuzyta do nadawania i odbioru
przekazow radiowych, obecnie jest wykorzystywana réwniez do
sygnatow innego typu (np. krotkofaldwka, telefon komorkowy).
A. sg czescig sktadowa odbiornikdw i nadajnikéw, wzmacnia-
ja sygnat radiowy, eliminujac czesciowo lub catkowicie jego
zaktocenia - radioodbiornik niewyposazony w a. jest bezuzy-
teczny. Sg rézne rodzaje a., przede wszystkim muszg byé do-
stosowane wielkoScia, konstrukcja i parametrami do zakresu
czestotliwosci drgan fal radiowych (czyli do dtugosci fal), na
jakich odbidr czy nadawanie sg ustawione. A. moze pracowac
w jednym lub wiekszym zakresie czestotliwo$ci. Istotna jest
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lokalizacja a. - im wyzej jest zamontowana (maszty, wysokie
budynki), tym mniej naturalnych przeszkdd dla rozchodzenia
sie fal radiowych i mniej zaktocen.

Ludwikowski P., Nawrowski R. (2010), Projektowanie zewnetrz-
nych sieci radiowych od 2,4 GHz do 38 GHz, Poznan; Silver H.W.
(red.) (2022), The ARRL Handbook For Radio Communications,
Newington.

Mirostawa Wielopolska-Szymura

Antonimy

wyrazy 0 znaczeniu przeciwstawnym, np. dobro - zto, zdro-
wy - chory, wejs¢ - wyjs¢. Ich przeciwienstwem sg synonimy,
czyli wyrazy bliskoznaczne. A. dzieli sie m.in. na jednordzenne
(stowotwarcze), np. racjonalny - nieracjonalny, oraz réznor-
dzenne (stownikowe), np. hojny - skapy. Stowa wskazujace
przeciwienstwa i okreslajace skrajne cechy sg istotnym Srod-
kiem stylistycznym, jak w koledzie ,Bog sie rodzi”: ,Ma grani-
ce, Nieskoriczony, / Wzgardzony, okryty chwatg[...]". Poza tym
a. czesto stanowig podstawe dowcipu jezykowego oraz sen-
tencjii przystow, np. ,Zgoda buduje, niezgoda rujnuje”; ,Lepiej
zmadrym zgubié niz z gtupim znalez¢”. Znajduja zastosowanie
réwniez w tytutach prasowych, np. Fakty i mity (K. R6zycki, ,An-
gora”,20.11.2022), Mniej ludzi, wiecej trupdw (J. Klimowicz,
»Angora”, 20.11.2022).

Markowski A. (2008), Antonimia, w: H. Jadacka, A. Markowski,
D. Zdunkiewicz-Jedynak, Poprawna polszczyzna. Hasta problemo-
we, Warszawa.

Anna Surendra

Antonomazja

(gr. ‘antonomasia’ nazwa dana zamiast) trop retoryczny, od-
miana metonimii, polega na zastgpieniu imienia wtasnego
innym stowem, zazwyczaj epitetem badZ parafraza (,ten, kto-
ry przeskoczyt ptot stoczni” zamiast ,,Lech Watesa”), albo uzy-
ciu nazwy wtasnej jako nazwy pospolitej (,Don Juan” zamiast
Luwodziciel” zastosowany w wypowiedzi jednej z bohaterek
cyklu ,Z zycia wziete” w portalu polki.pl: ,moja siostra tak
sie zawsze chwalita [mezem], z ktérym matzefistwo uwaza-
ta za osiggniecie zycia, i ktdry prawdopodobnie nie byt tyl-
ko jej trofeum, jej osiggnieciem. Prowincjonalny Don Juan!”,
8.10.2022).

Ptuciennik J. (2006), Boska Ksiezniczka. Antonomazja, podobien-
stwo i identyfikacja, w: Podobieristwo, H. Kardela, Z. Muszynski,
M. Rajewski (red.), Lublin; Witkowska-Maksimczuk B. (2014), Ele-
menty retoryki i erystyki w przyktadach, Warszawa.

Pawet Sarna

Antropologia mediow

(gr. ‘anthropos’ cztowiek; ‘logos’ nauka) ma charakter inter-
dyscyplinarny, sytuuje sie na pograniczach antropologii kul-
turowej, etnografii, medioznawstwa, socjologii i psychologii
spotecznej, a takze nauki o komunikowaniu. W tradycyjnym
ujeciu odstaniata uniwersalny wymiar przekazéw medialnych,
obecne w nich konceptualizacje $wiata i aksjologie, wydo-
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bywata ze zréznicowanych reprezentacji medialnych (telewi-
Zja, film, radio, prasa) kulturowe wyobrazenia oraz symbole,
ktore, podobnie jak rytuaty czy mity, sprzyjajg budowaniu
wspélnot. Cze$¢ badaczy, kontynuujac perspektywe szko-
ty z Birmingham, podstawowa ich role okre$lata jako umac-
nianie istniejacych stratyfikacji spotecznych. Wyodrebnienie
a.m. jako samodzielnej dyscypliny badawczej nastgpito w I.
80. XX w., a sam termin wprowadzono podczas spotkania
Amerykanskiego Towarzystwa Antropologicznego w 1969 r.
W badaniach kultur uksztattowanych w tradycjach odmien-
nych od cywilizacji zachodniej (np. w Papui-Nowej Gwinei)
a.m. pokazuje, jak widzowie najbardziej nawet znanych hol-
lywoodzkich produkcji filmowych, takich jak Rambo, zmie-
niajg ich sens, nadajg wtasne znaczenia, dopasowujg je do
bliskiego im obrazu $wiata, zgodnego z wyobrazeniami i war-
toSciami powszechnymi w ich wiasnych wspdlnotach, oraz
dowodzi, ze zadnych technologii medialnych czy wytwarza-
nych za ich pomoca tekstéw nie mozna badaé poza ich spo-
teczno-kulturowym kontekstem; gtosi teze o odpornos$ci wielu
lokalnych kultur na ujednolicajgce odbiér media globalne.
W dobie nowych mediéw a.m. czesto stosuje klasyczne uje-
cia, badajac np. sposoby utrzymywania wigzéw rodzinnych
za pomocg mediéw spotecznosciowych, pomimo duzych od-
legtosci (uczestnictwo krewnych z Ameryki Pn. w dorocznych
obchodach $wigt na §rédziemnomorskiej wyspie Gozo), ale
takze opisuje nowomedialne praktyki komunikacyjne w zyciu
codziennym, nowe sposoby odbioru, przetwarzania i wspot-
tworzenia rzeczywistoSci za poSrednictwem dynamicznie
rozwijajacych sie, coraz bardziej zindywidualizowanych, do-
stosowanych do potrzeb uzytkownikéw technologii, m.in.
aplikacji ,user friendly”, i zwigzanych z nimi zagrozen, nie re-
zygnujac przy tym z poszukiwania uniwersaliéw kultury cy-
frowej. Waznym aspektem nielicznych badan jest tgczenie
a.m. z antropologig komunikacji i z refleksjg nad procesa-
mi, ktorym w kulturze przystuguje status dtugiego trwania.
Takg perspektywe realizujg od lat badacze z wroctawskiej
szkoty antropologii mediéw, postugujac sie pojeciem “scena-
riusze kultury”. Traktujq je jako stabilne, powszechne wyobra-
Zenia i zarazem wzorce zachowan odgrywane wspotczesnie
przez uzytkownikéw mediéw. Niektdre sposrdd nich, zrodzone
w pozZnej starozytnosci, jak ,itineraria” (pielgrzymkowe rela-
cje patnikéw do miejsc Swietych), uksztattowaty realizowane
przez Radio Watykanskie, razem z papiezem Janem Pawtem ||
i stuchaczami rozgto$ni, radiowe ,itinerarium” stanu wojenne-
go czy telewizyjne ,itinerarium” smolefskie w 2010 r., wsp6t-
tworzone razem z widzami, inne - jak $redniowieczne opery
zebracze - odradzajq sie w gatunkach typu talent show.

Askew K., Wilk R.R. (red.) (2002), The Anthropology of Media. A Re-
ader, Malden (Massachusetts); Kowalski P. (2010), Refleksje o an-
tropologii mediéw, w: Dziennikarstwo i media, t. 1, 1. Borkowski,
K. Stasiuk-Krajewska (red.), Wroctaw; Rothenbuhler E.W., Comon M.
(red.) (2005), Media Anthropology, London-New Delhi; Rydlewski
M., Wozny A. (2017), Antropologia historyczna Piotra Kowalskiego
a wroctawski projekt antropologii mediow, ,Antropologia-Folklor-
Historia”, nr 10.

Aleksander WoZny
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Antykryzysowa burza mézgow

(ang. ‘crisis’ kryzys; ‘brainstorming’ burza mézgéw) zbior dzia-
tan, ktére umozliwiajq okre$lenie stopnia narazenia podmiotu
na kryzys. Jest ona elementem sktadowym procedury zarza-
dzania organizacjq przed wystgpieniem sytuacji kryzysowej.
Pozostaje w korelacji z audytem istniejgcych procedur kryzy-
sowych, a jej celem jest m.in. okre$lenie stopnia narazenia
podmiotu na kryzys, a takze opracowanie scenariuszy przewi-
dywanego kryzysu. A.b.m. przeprowadzana jest gtéwnie przez
zespot tworzacy sztab kryzysowy.

Oledzki J. (red.) (2007), Public relations. Spoteczne wyzwania, War-
szawa; Tworzydto D. (2022), Komunikowanie organizacji w kryzy-
sie. Modele i metody ograniczania ryzyka, Warszawa; Tworzydto D.
(2017), Public relations praktycznie, Rzeszow.

Dariusz Tworzydto

Antymit (kontrmit)

mit i a. (k.) w mediach sg rozumiane jako zintegrowany sys-
tem znaczen, sposéb opisywania rzeczywistosci i nada-
wania jej sensu, zespoty obrazow i narracji medialnych
stanowiacych pewna metafore $wiata spotecznego. Powsta-
jg one z potgczenia wielu medialnych tekstow wzajemnie sie
wzmacniajgcych i komentujgcych. Sg konsumowane i przyj-
mowane przez odbiorcow mediéw, stanowigc podstawe in-
terpretowania wydarzen oraz nadajgc sens doswiadczeniom
kulturowym. Stale powtarzane stanowig podstawe legitymi-
zacji okre$lonego obrazu $wiata, sprawiaja, ze wytwory kul-
tury sg postrzegane jako naturalne i niepodlegajgce negaciji.
Tak rozumiany mit ma charakter binarny, promowanej wersji
rzeczywistosci towarzyszy jej przeciwiefstwo, stanowigce an-
tyteze akceptowanych warto$ci (dobro - zto, wojna - pokdj,
kobieta - mezczyzna, mtodo$¢ - starosé, bieda - bogactwo).
Zazwyczaj mity odzwierciedlajg biezace zainteresowania,
wartosci, niepokoje i potrzeby okreslonej grupy spotecznej.
Promowanym w mediach mitom czesto towarzysza negujace
je a., stanowigce alternatywng wizje interpretowania i war-
toSciowania rzeczywistosci, majgce jednak podobnie ide-
ologiczng budowe, opartg na identycznych dychotomiach.
Negacja dotychczas przyjetych wizji tego, co wasciwe i nie-
wiasciwe, prowadzi do kontrowersji i wzbudzenia dyskusji
na temat analizowanego zjawiska. W polskich mediach ta-
kie dyskusje dotycza choéby postrzegania polskosci (i an-
typolskos$ci), waznych wydarzen historycznych (bohaterskie
VS glupie powstanie warszawskie), rodziny (nuklearna vs
np. patchworkowa) czy tez ciata (kult idealnego wygladu vs
ruch ‘body positivity’). Wykorzystywane sa one réwniez w re-
klamie, gdzie np. mitowi tradycyjnego polskiego kompotu
przeciwstawia sie a. napoju gazowanego, a weselnemu przy-
jeciu - positek w sieciowym fastfoodzie.

Barthes R. (2000), Mitologie, ttum A. Dziadek, Warszawa; Lisowska-
-Magdziarz M. (2019), Znaki na uwiezi. Od semiologii do semiotyki
mediéw, Krakéw; Tomczok P. (2018), Mitologie powieSciopisarstwa
historycznego (na wybranych przyktadach z literatury polskiej po
1945 roku), ,Poréwnania”, t. 23, nr 2.

Patrycja Szostok-Nowacka



Antyreklama

(termin sktadajacy sie z trzech stow: gr. ‘anty’ przeciwny ko-
mu$ lub czemus; fac. ‘re’ w tyt, zndw, naprzeciw; ‘clamo’ wo-
tac) przekaz marketingowy majacy na celu zniechecenie do
zakupu lub skorzystania z ustug. A. to dziatanie majace na celu
negowanie pozytywnych cech badz przedstawianie czegos$ lub
kogo$ w negatywnym Swietle. Czesto wykorzystywana w kam-
paniach politycznych majgcych na celu zdyskredytowanie poli-
tycznego przeciwnika badz jako element nieczystej biznesowej
walki z konkurencjg, bazujgcej na przekazach niemieszcza-
cych sie w ramach przyjetych norm. Czesto stosowana jest
przy tworzeniu kompanii spotecznych, wykorzystujgcych nie-
konwencjonalne przekazy do wigkszego zwrdcenia uwagi od-
biorcow. Moze byé dziataniem zamierzonym, przypadkowym
lub niechcianym. Zwana réwniez reklama negatywna. Dzia-
tania marketingowe uregulowane sg prawnie. Art. 3 ustawy
0 zwalczaniu nieuczciwej konkurencjiz 1993 r., méwi, ze jest to
,dziatanie sprzeczne z prawem lub dobrymi obyczajami, jezeli
zagraza lub narusza interes innego przedsigbiorcy lub klienta”.
Niedopuszczalne formy reklamy szczegdtowo opisujg art. 16
oraz art. 17, w ktérych czytamy, ze ,,czynem nieuczciwej kon-
kurencji w zakresie reklamy jest w szczegdInosci reklama wpro-
wadzajaca klienta w btad i mogaca przez to wptynaé na jego
decyzje co do nabycia towaru lub ustugi” oraz ,,nie dyskredytu-
je towardw, ustug, dziatalnosci, znakow towarowych, oznaczen
przedsiebiorstwa lub innych oznaczen odrdzniajgcych, a takze
okoliczno$ci dotyczacych konkurenta”. Na $wiecie powstato
rowniez wiele organizacji, ktore tworzac a., walczg z manipu-
lacja oraz oszustwami w marketingu, jak rowniez informuja
czytelnikéw o wadliwych produktach czy manipulacjach firm
i organizacji. Jednym z nich jest magazyn ,Adbusters” (zang.
pogromcy reklam), skierowany do mtodych aktywistow i alter-
globalistow, jak réwniez osob walczacych z konsumeryzmem
i kapitalizmem. Po raz pierwszy reklama zostata opublikowa-
naw 1480 r. w Anglii, a pierwsze regulacje prawne powstaty
na poczatku XVII w.

Slezak P. (2014), Reklama jako czyn nieuczciwej konkurencji, Ka-
towice; Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, Dz.U. 1993,
nr47,poz. 211; Woszczyriski A. (2015), Po co cilogo?, Bedzin; Zmi-
grodzki M. (2011), Polityczna reklama negatywna w Polsce, ,ZeSzyty
Naukowe WSEI”, seria Administracja (nr 1).

Agnieszka Marzeda

API

(ang. ‘application’ aplikacja, wniosek, zastosowanie; ‘pro-
gramming’ programowanie; ‘interface’ interfejs) programo-
wanie aplikacji komputerowych lub programéw) to zestaw
procedur, protokotéw i narzedzi zaprojektowanych w celu
umozliwienia tworzenia aplikacji, ktére moga wykorzystywac
lub dziataé w potgczeniu z danym elementem oprogramowa-
nia, zestawem danych, strong internetowg itp., taczac dane
zréznych zrodet, jak rowniez reguty umozliwiajace przesytanie
danych pomiedzy aplikacjami bez ingerencji cztowieka. Ge-
neza pojecia siega I. 40. XX w., kiedy to brytyjscy informatycy
M. Wilkes i D. Wheeler pracowali nad modutowg biblioteka
oprogramowania do komputera EDSAC. Sam termin ,interfejs
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Aplet W

programu aplikacji” (bez przyrostka -ing) zostat po raz pierw-
szy uzyty w 1968 r. i poczatkowo opisywat interfejs tylko dla
programéw skierowanych do uzytkownika koficowego, znanych
jako programy uzytkowe, co znajduje odzwierciedlenie w na-
zwie ,interfejs programowania aplikacji”. Dzi§ termin ten jest
szerszy i obejmuje réwniez oprogramowanie uzytkowe orazin-
terfejsy sprzetowe. API sktada sie z trzech gtéwnych elemen-
tow: procedur (zadania i funkcje wykonywane przez program),
protokotéw (wymiana danych miedzy aplikacjami) oraz narze-
dzi. Odgrywa bardzo wazna role, bowiem umozliwia pozyski-
wanie informacji zzewnetrznych baz danych, co ma niezwykle
duze znaczenie dla e-commerce, jak réwniez dla wszystkich
firm i organizacji, ktére wykorzystajq wiele narzedzi i rézne
technologie w tym samym czasie. Do najwazniejszych korzy-
$ci wynikajacych z zastosowania APl nalezg: automatyzacja
dziatar zwigzanych np. z zarzadzaniem, komunikacjg czy mar-
ketingiem, tworzenie nowych produktow i ustug, optymaliza-
cja procesow, personalizacja kontentu i komunikacji.

Block G., Cibraro P., Felix P., Dierking H., Miller D. (2021), Nowo-
czesne API. Ewoluujgce aplikacje sieciowe w technologii ASP.NET,
Gliwice; Jacobson D., Brail G., Woods D. (2021), Interfejs API. Stra-
tegia programisty, Gliwice; Maslankowski J. (2019), Oprogramowa-
nie i programowanie komputeréw. Cloud Computing, w: Informatyka
Ekonomiczna. Teoria i zastosowania, Warszawa.

Agnieszka Marzeda

Apla

(gr. ‘aplés’ prosty, pojedynczy) nadruk w postaci jednolite-
go koloru (bez péttonéw) wypetniajacy caty format strony
lub dang ptaszczyzne, stanowigca tto pod tekst lub ilustra-
cje. W poligrafii jest rozumiana jako powierzchnia w cato-
$ci zadrukowana petnym pokryciem farby, nierastrowana
(bez punktéw rastrowych, czyli drobnych kropek utozonych
wzgledem siebie w taki sposob, ze podczas ogladania wy-
druku tworzg one obraz o wielu odcieniach barwnych). Na-
tomiast w sztukach plastycznych jest rozumiana jako cze$¢
rysunku lub cze$é obrazu pokryta jednolitym - najczesSciej
ciemnym - kolorem, np. tto plakatu lub oktadki. W obu przy-
padkach termin moze oznaczaé ptaszczyzne zapetniong do-
wolnym kolorem, zazwyczaj ma sie jednak na mysli kolory
ciemne, w tym czarny (ptaszczyzne zapetniong barwa jasna,
czesSciej okresla sie terminem tinta). Mianem a. okre$lana
bywa tez cynkowa blacha wykorzystywana w poligrafii jako
forma w technice druku wypuktego.

Boratynski K., Fijatkowski T., Druzdzel M., Kwintkiewicz M., Lewan-

dowski S., Sarosiek H. (1982), Poligrafia ogdina, Warszawa; Jakuce-

wicz S., Magdzik S. (1997), Podstawy poligrafii, Warszawa.
Zbigniew Chmielewski

Aplet

(ang. ‘applet’, zdrobnienie od ‘application’ aplikacja) niewiel-
ki program komputerowy napisany w jednym z dostepnych
jezykow programowania, najczesciej JavaScript, posiadaja-
cy rozszerzenie umozliwiajgce umiejscowienie go w Srodowi-
sku graficznym na stronie internetowej dziatajgcej w dowolne;j



B Aplikacja

przegladarce. Jezeli uzytkownik kliknie link prowadzacy do a.,
zostanie on automatycznie pobrany i uruchomiony w przegla-
darce. A. sg najczesciej wykorzystywane do tworzenia inte-
raktywnych prezentacji, efektow graficznych wzbogacajacych
wizualng cze$¢ strony internetowej jako narzedzie pomocnicze
stosowane w projektowaniu wirtualnych chatbotéw, do wy-
Swietlania danych dostarczanych przez serwer, obstugi danych
wejéciowych uzytkownika lub dostarczania prostych funkgji. Po
modyfikacji moze pracowac jako samodzielna aplikacja uru-
chamiana w dowolnym $rodowisku systemu operacyjnego.
A. wySwietlane sg wewnatrz danej strony internetowej, w ram-
ce ograniczajacej ich rozmiar zgodnie z podanymi warto$ciami
wysokosci i szeroko$ci.

Horstmann C.S. (2019), Java: podstawy, ttum. t. Piwko, Gliwice.
Tomasz Warzocha

Aplikacja

oprogramowanie uzytkowe umozliwiajgce efektywng reali-
zacje okre$lonych zadan korzystajacemu z urzadzenia wy-
posazonego w system operacyjny. System operacyjny jest
rodzajem oprogramowania, ktére pozwala na uruchomienie
i uzytkowanie urzadzenia, za$ a. stanowig zbiér narzedzi po-
zwalajgcych na wykonywanie okreSlonych dziatan. A. moze
byé samodzielnym programem lub cze$cig pakietu oprogra-
mowania, tak jak np. edytor tekstu Word jest cze$cig pakietu
biurowego Office. Przyktadami a. sa: odtwarzacze dzwieku,
gry, programy do montazu filméw. A. moga stanowi¢ doda-
tek do systemu operacyjnego lub by¢ czeScig szerokiej ofer-
ty tego rodzaju oprogramowania, ktére jest dodawane do
systemu przez samego uzytkownika, zgodnie z jego indywi-
dualnymi preferencjami. By poprawnie dziata¢, a. musi by¢
kompatybilna z danym systemem operacyjnym. Efektywna
a. ma prosty i ergonomiczny interfejs, dzieki czemu jej uzyt-
kowanie ma charakter inkluzywny. A. mozna podzieli¢ ze
wzgledu na rézne kryteria, np. ze wzgledu na wykorzystywa-
ny do jego tworzenia jezyk kodowania (np. JavaScript, HTML,
CSS). Wedtug kryterium wtasnosci i prawa do uzytkowania
a. mozna podzieli¢ na catkowicie darmowe w otwartym do-
stepie; ptatne, ktérych uzytkowanie wymaga uiszczenia sto-
sownej optaty, oraz te o charakterze hybrydowym, w ktorych
istnieje bezptatna wersja (demo, testowa lub zawierajgca re-
klamy) oraz ptatna, stanowigca rozwiniecie bezptatnej o ko-
lejne mozliwosci (upgrade), dostepna odptatnie po okresie
darmowego testowania lub tozsama z bezptatna, ale pozba-
wiona niedogodnosci w postaci reklam. Wraz z rozwojem
technologii pojawity sie dwa popularne wéréd uzytkowni-
kow typy oprogramowania uzytkowego: a. mobilne i a. inter-
netowe. A. mobilne przeznaczone sg do realizacji zadah na
urzgdzeniach mobilnych (np. smartfonach, tabletach). A. in-
ternetowe to oprogramowanie funkcjonujace w przegladar-
ce internetowej. Tego rodzaju oprogramowanie dziata przez
serwer www i uzytkownik moze z niego efektywnie korzystac¢
dzieki poSrednictwu sieci komputerowej.

Celinski P. (2010), Interfejsy. Cyfrowe technologie w komunikowaniu,
Wroctaw; Manovich L. (2012), Jezyk nowych mediéw, thum. P. Cy-
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pryanski, Warszawa; Nielsen J., Budiu R. (2013), Funkcjonalno$¢
aplikacji mobilnych. Nowoczesne standardy UX i Ul, ttum. M. Naj-
man, Gliwice; Orzet B. (2017), Aplikacja mobilna jako zjawisko kul-
turowe, Katowice.

Agnieszka Catek

Apostrofa

(gr. ‘apostrophé’ odwotanie sig) figura retoryczna, bezposred-
ni patetyczny zwrot do osoby, pojecia czy upersonifikowanego
zjawiska. A. moze by¢ obliczona na efekt estetyczny oraz per-
swazyjny, szczegblnie gdy wiaze sie ze zmiang dotychczasowe-
go adresata wypowiedzi, np. a. wykorzystana w zakonczeniu
reportazu podrézniczego T. Debickiego z tomu Moienzi Nzadi.
U wrét Konga (1928): ,Dobrzy Bantu! Nie ufajcie nigdy biatym
ludziom, przybytym z M’Putu”.

Bogotebska B. (2015), Retoryka, genologia i stylistyka tekstow lite-
rackich i dziennikarskich, +6dz; Ziomek J. (1990), Retoryka opisowa,
Wroctaw-Warszawa-Krakow.

Pawet Sarna

AQHP (Average Quarter Hour Persons) — Wskazniki
stuchalnosci radia

AQHR (Average Quarter-Hour Rating) — Wskazniki
stuchalnosci radia

AQR (Audience Quality Research)

(z ang. badanie jakoSciowe audytorium) badanie jakoScio-
we preferencji programowych stuchaczy stacji radiowej/te-
lewizyjnej, ktdrego celem jest odpowiedZ na pytanie, czego
stuchacze/widzowie oczekujg od stacji radiowej/programu
radiowego lub stacji/programu telewizyjnego. Do najczesciej
wykorzystywanych metod badania AQR naleza: wywiad zo-
gniskowany (ang. focus group), sondy uliczne, akcje telefono-
wania do przypadkowych abonentéw bedgcych odbiorcami
medioéw. Pierwsze profesjonalne badania jakoSciowe audy-
torium zostaty przeprowadzone w Stanach Zjednoczonych
w 1931 r. przez P. Lazarsfelda (plenerowy eksperyment z ba-
daniem oddziatywania spikeréw radiowych) oraz w 1932 r.
na zlecenie radia austriackiego (badania ankietowe dotycza-
ce oczekiwan stuchaczy wobec programu radiowego).

Beliczynski J. (1999), Planowanie mediéw w zarzadzaniu reklama,
Kluczbork; Beliczyfski J. (2009), Radio jako obiekt badarn nauko-
wych, w: Teorie komunikacji i mediow, M. Graszewicz, J. Jastrzebski
(red.), Wroctaw.

Jan Beliczynriski

Archaizm

wyraz przestarzaty, ktéry wyszedt z uzycia lub oznacza nie-
istniejgce juz elementy rzeczywistosci. Wyrdznia sie m.in. a.:
leksykalne, czyli wyrazy dzi$ nieuzywane, np. niewiasta; fo-
netyczne, o niespotykanej dzi§ wymowie, np. jenerat, uzre¢;
fleksyjne, o dawnej odmianie, np. ptaszkowie, ukrzyzowan;
stowotworcze, o dawnej budowie stowotworczej, np. krawczyni,
zbrodzien (,zbrodniarz”). A. nazywajg tez przedmioty i zijawiska



niespotykane juz dzi$ w realnym $wiecie, np. misiurka (rodzaj
hetmu), pogtéwne (podatek w dawnej Polsce). We wspotcze-
snej polszczyznie a. wykorzystuje sie do zabiegdw stylizacyjnych
(stylizacja), czyli do archaizacji, by oddaé w utworach cechy
jezyka dawnych epok, np. w powiesSciach historycznych. Sto-
suje sie je rowniez dla dodania podniostego tonu w tekstach
oficjalnych, takich jak przeméwienia czy kazania, a takze przy
tworzeniu dowcipu jezykowego. W tekstach dziennikarskich
zabiegi te mozna znaleZ¢ takze w tytutach prasowych, np. Sta-
je wiara w ordynku szczesliwa (J. Ch. Przydomek, ,Angora”,
17.01.2021).

Zdunkiewicz-Jedynak D.
Warszawa.

(2013), Wyktady ze stylistyki,

Anna Surendra

Architekstualnos¢

(gr. ‘arche’ poczatek) jedna z form intertekstualnosci, a wiec
catoksztattu zwigzkow danego tekstu z innymi (,formy tradycji
utrwalonej w tekscie” - M. Gtowinski). A. (inaczej architekst
lub intertekstualno$¢ typologiczna) obejmuje wszystkie te
wiasnos$ci tekstu, dzieki ktdrym moze byé: zaliczony do okre-
$lonego literackiego, uzytkowego czy jakiegokolwiek innego
gatunku, postrzegany jako uczestniczacy w danym dyskur-
sie, pisany (wytworzony) w odpowiednim stylu, reprezentuja-
cy dany prad literacki, artystyczny czy intelektualny. A. moze
byé nienazwana (milczaca) i wtedy jej rozpoznanie nalezy do
odbiorcy lub okreSlona, np. w tytule, podtytule, nadtytule
(np. opowiadanie, powie$¢ z dawnych lat itd.). Na a. tekstu
prasowego wskazuje wiec nagtowek, tytut rubryki, miejsce
druku. Np. publikacja ,na czotéwce” przywotuje tradycje licz-
nych ,historii na oktadke” (ang. cover stories). Jeden tekst
moze sie jednak odwotywaé do co najmniej dwéch zespotow
cech architekstowych. Jesli jeden jest szczegblnie uwyraznio-
ny i odwotujacy sie do konkretnego dzieta lub stylu, méwimy
0 a. dodanej lub wtdrnej (S. Balbus), ktdra jest charaktery-
styczna dla stylizacji. A. jest wtasciwo$cig w zasadzie kaz-
dego tekstu kultury, zwtaszcza bogatego w znaczenia (obok
tekstu pisanego takze filmu, przedstawienia itd.), nieumiejet-
noS¢ jej rozpoznania i odczytania skutkuje niezrozumieniem.
Twarcg zaréwno terminu, jak i koncepcji literatury jako do-
meny palimpsestow byt G. Genette. W Introduction a I'archi-
texte (1979) szeroko zdefiniowat a. literatury jako jej zwigzek
z wszelkimi kategoriami (gatunki, typy wypowiedzi) charak-
teryzujgcymi teksty w ogéle, a w Palimpsestes. La littérature
au second degré (1982), okreslit jg weziej, jako jedng z pie-
ciu form transtekstualno$ci (wynika z ogétu cech taczacych
dane teksty z innymi), m.in.: intertekstualnosci, paratekstu-
alnosci, metatekstualnos$ci, hipertekstualno$ci. Juz pare lat
pdZniej, dzieki pracom M. Glowinskiego, S. Balbusa i H. Mar-
kiewicza, przeszczepiono jg na grunt polski. W XXl w. badania
nad a. kontynuujg m.in. A. Kluba i I. Loewe, ktdra zastosowa-
ta ten termin do analizy mediow.

Balbus S. (1996), Miedzy stylami, Krakow; Genette G. (2014), Pa-
limpsesty. Literatura drugiego stopnia, ttum. T. Strozyniski, A. Milecki,
Gdansk; Gtowinski M. (1986), O intertekstualno$ci, ,Pamietnik Lite-
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Archiwum redakcyjne W

racki”, nr4; Loewe I. (2007), Gatunki paratekstowe w komunikacji
medialnej, Katowice.
Wojciech Kajtoch

Archiwum (w telewizji)

(fac.’archivum’, ‘archium’; gr. ‘arecheion’ siedziba urzedu, rza-
du, pdzniej budynek, w ktérym przechowywano akta urzedo-
we) uporzadkowany zbior dokumentow, a w telewizji réwniez
innych no$nikéw majacych warto$¢ historyczng, takze jed-
nostka organizacyjna danej instytucji medialnej powotana do
gromadzenia, przechowywania i udostepniania takich doku-
mentéw. W a. znajduja sie nagrania oraz dokumenty zwigzane
zminiong dziatalno$cig produkceyjna stacji, ktérej pracownicy
zajmujq sie procesem zabezpieczania i klasyfikowania zbiorow.
Nos$niki audycji audiowizualnych muszg by¢ przechowywane
w klimatyzowanych magazynach o odpowiedniej temperatu-
rze i wilgotnosci, tak by zachowaty sie w nienaruszonym stanie.
A. prowadzone jest w kazdej telewizji, w Polsce najwiekszym
dysponuje TVP, ktdra jest najstarszg stacjg (TVP powstata
w 1952 r., Polsatw 1992 r., TVN w 1997 r.). Jej baza danych
zawiera ok. 330 tys. pozycji, w tym te 0 znaczgcej wartosci
historycznej, artystycznej oraz edukacyjnej. 0d 2019 r. TVP
cze$¢ z nich, zapisanych na tasmie filmowej i innych analogo-
wych nosnikach, digitalizuje. Odnowione materiaty zostang
udostepnione w wysokiej rozdzielczosci w specjalnym kana-
le online TVP. Okreslone pozycje beda tez emitowane w pro-
gramach Telewizji Polskiej. Swoje wtasne zasoby archiwalne
przechowujg takze inne stacje telewizyjne, radiowe oraz po-
zostate redakcje.

Gorska 0. (2021), Telewizja wezoraj i dzis. Studium przypadku na
przyktadzie Telewizji Krakdw, w: Gatunki dziennikarskie w erze cy-
fryzacji. Teoria, etyka, prawo, praktyka, K. Wolny-Zmorzyaski (red.),
Toruri; Zorawski K. (2010), Diugi stéf, Warszawa.

Olimpia Gorska

Archiwum redakcyjne

zbiér materiatow o charakterze informacyjnym lub dokumenta-
cyjnym, ktdre sq istotne i moga byé przydatne w przygotowaniu
materiatéw prasowych lub ich merytorycznej adiustacii; jed-
nostka w strukturze organizacyjnej redakcji. W a.r. znajduja sie
zarbwno materiaty wytworzone przez redakcje, ktore utracity
biezace znaczenie (np. archiwalne numery gazet i czasopism,
wycinki prasowe), jak i inne pomocne wydawnictwa z ksiego-
zbioru podrecznego, z ktorych dziennikarze moga korzystaé
W swojej pracy, poszukujgc i weryfikujac informacje (encyklo-
pedie, stowniki, publikacje o charakterze statystycznym, bio-
graficznym itd.). W przesztoSci istotng czeScia a.r. byty m.in.
wycinki publikacji prasowych, gromadzone i podzielone wg ob-
szardw tematycznych, zgodnie z profilem danego tytutu. Obec-
nie dziennikarze czesto korzystajqg z informacji dostepnych na
nosnikach cyfrowych, w systemach komputerowych i w inter-
necie (cyfrowe wydania periodykdw prasowych, internetowe
wydania encyklopedii i leksykonéw, bazy danych itd.).

Tetelowska I. (1968), Prasa Zrédtem informacji dla prasy (Rzecz
o redakcyjnych archiwach wycinkéw), ,Zeszyty Prasoznawcze”, nr 2;



B Argumentacja

Whatmore G. (1969), Archiwum redakcyjne w prasie, ttum. D. Brze-
ska, Krakow.
Pawet Kuca

Argumentacja

rodzaj komunikacji, w ktérej nadawca stara sie w sposob
zaplanowany zmieni¢ przekonania odbiorcy, przedstawia-
jac odpowiednio dobrang wypowied? zawierajgcq argumen-
ty. Argumentem jest uktad zdan ztozonych, przestanek (zdan,
z ktérych wyprowadza sie wniosek) i konkluzji (zdah kontro-
wersyjnych, wnioskow). A. traktowana jako forma perswazji,
to - inaczej mowigc - perswazja z uzasadnieniem. Istnieje
réznica miedzy dowodzeniem (pozbawionym dwuznacznosci;
konkluzja wynika logicznie z samych przestanek) a argumen-
towaniem, ktore odbywa sie w jezyku naturalnym. Wyréznia sie
wiele typow argumentow: rzeczowe, m.in. liczby, wypowiedzi
autorytetéw, cytaty naukowe i literackie; logiczne, czyli wycia-
ganie wnioskow z prawdziwych przestanek; emocjonalne, ktére
polegaja na odwotywaniu sie do uczu¢ czytelnikéw, stuchaczy,
oraz strategii argumentacyjnych (perswazja; erystyka).

Budzynska-Daca A. (2008), Sztuka argumentacji, w: Retoryka,
M. Bartowska, A. Budzynska-Daca, P. Wilczek (red.), Warszawa;
Szymanek K. (2008), Argument z podobienstwa, Katowice; To-
karz M. (2006), Argumentacja, perswazja, manipulacja. Wyktady
7 teorii komunikacji, Gdansk; Warchala J. (2019), Formy perswa-
Zji, Katowice.

Pawet Sarna

Arkusz

(fac. ‘arcus’ tuk) prostokatny ptat papieru, folii lub blachy, prze-
znaczony zwtaszcza do pisania lub druku. Nawigzanie do tac.
tuku nastgpito ze wzgledu na ksztatt, jaki przybierat papier
podczas suszenia. W poligrafii i edytorstwie to miara objetosci
tekstu. Wyrdznia sie najczesciej a. wydawniczy, a. autorskii a.
drukarski. A. autorski to jednostka miary stuzgca obliczaniu ob-
jetosci materiatu przygotowanego przez autora do wydania. A.
autorskie stosuje sie czesto takze w rozliczeniach finansowych
miedzy autorami publikacji i wydawnictwami. Objetos$é a. autor-
skiego jest rézna w rdznych krajach. W Polsce to najczesciej 40
000 znakéw drukarskich, wliczajac w to takze odstepy miedzy
wyrazami. W przypadku wydan poezji, a. to 700 linii wierszo-
wych. Dla materiatéw ilustracyjnych (graficznych, w tym takze
tabel i wykresow, zapiséw nutowych, ilustracji, wzoréw chemicz-
nych i matematycznych) przyjmuije sig miare ok. 3000 cm? ma-
teriatu ilustracyjnego. A. wydawniczy oblicza sie podobnie jak
autorski. Jest on stosowany gtéwnie do celdw statystycznych,
za jego pomoca mierzy sie 0gdIng objetosé ksigzki (0gdIng ob-
jetosé dzieta), jest to wiec ogdlna miara produkcji wydawnicze;.
A. drukarski to z kolei jednostka wielkosci produkciji drukarskiej
lub ogblniej produkcji poligraficznej. Potocznie okresla sie tym
terminem 16 stron druku, bez uwzglednienia ich formatu. A.
tytutowy to pierwszy a. ksigzki, zawierajacy jej tytulature, czyli
nazwisko autora, tytut, tom, miejsce i rok wydania oraz insty-
tucje wydawnicza lub drukarnie. A. rewizyjny - w drukarstwie
odbitka a., ktérg maszynista przed rozpoczeciem druku, a po
przygotowaniu formy drukarskiej przedstawiat rewidentowi.
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A. introligatorski - ptachta zadrukowanego papieru, ktéra po
kilkukrotnym ztamaniu (sfalcowaniu) tworzy sktadke. A. luzny
to termin stosowany w w odniesieniu do ksigzek i czasopism
in crudo, ktore sktadaja sie z a. zadrukowanych, ale nie sfal-
cowanych (czyli nie zaginanych).

Bann D. (2007), Poligrafia praktyczny przewodnik, ttum. M. Turow-
ska-Rawicz, Warszawa; Kaczorowski J. (2015), Analiza poréwnaw-
cza polskiej i obcojezycznej terminologii drukarskiej. Przyczynek do
badar, Wroctaw.

Zbigniew Chmielewski

Art Zin — Trzeci obieg

Art Zine

(ang. ‘art magazine’ magazyn sztuki) jest typem pisma al-
ternatywnego zajmujgcego sie tematyka literacka lub arty-
styczno-literacka. Zwykle wychodzi nieregularnie, niedtugo
i w niewielkim naktadzie. Od wspétczesnego pisma mtodolite-
rackiego rozni sie akcentowaniem nieoficjalnego charakteru
lub zwigzku z wybrang subkulturg. Mimo niewielkich Srodkow
redakcje dbaja o jego szate graficzna. Swiatowe tradycje zja-
wiska wigzg sie z kontestatorskimi amerykanskimi pismami li-
terackimi potowy XX w. (np. nowojorski ,The Village Voice” od
1955r.), a polskie - z przedwojennymi literackimi periodykami
ekspresjonistycznego i futurystycznego typu. W Polsce pierw-
szym a.z. byt ,Notatnik Robotnika Sztuki” G. Kwiatkowskiego
(Elblgg 1972-1973). W 1. 80. nielegalnie wychodzito kilka-
nascie tytutéw, np. ,Czerwony Kapturek” i pisma gdanskiego
TotArtu. Po 1989 r. liczba a.z. zwiekszyta sig; najwazniejsze
to: ,Mata Ulicznica” (Lublin, 1990-1997), ,Rewia Kontrsz-
tuki” (Lublin, 1991-1993), ,Lampa i Iskra Boza” (Warszawa,
1989-2002). Do 1990 r. a.z. byt odbijany na kserografie,
charakteryzowat sie ekstrawaganckg, punkowo-futurystycz-
ng, surrealistyczng szatg graficzna. A.z. nastepnej dekady ma
zwykle sktad komputerowy i bardziej przypomina pismo pro-
fesjonalne. Po 1993 r. niektdre tytuty przyjety ISSN i zyskaty
status oficjalny. Na poczatku XXI w. a.z. byty zastepowane przez
magazyny internetowe. Obok literackich funkcjonowaty a.z. li-
teracko-muzyczne, plastyczne, komiksowe, bedgce organem
grupy tworcow lub majgce charakter osobisty.

Dunin-Wasowicz P. (2002), Xerofeeria 2.0. Antologia artzinow. Pol-
skie alternatywne pisma literackie 1980-2000, Warszawa; Kaj-
toch W. (2016), Obok ,bruLionu” - tematy i prady najmtodszej
prozy polskiej, w: W. Kajtoch, Szkice jezykoznawczo-prasoznaw-
cze, Krakow.

Wojciech Kajtoch

Artefakt

(tac. ‘arte factum’ sztucznie wytworzone) kazdy intencjonalny
wytwor cztowieka, oddzielny od swego twércy, zwykle material-
ny, czy tez na podstawie materialnej fundowany, zlokalizowa-
ny w czasie i przestrzeni, mogacy przyjmowac rézne funkcje.
W zaleznoSci od nich méwimy o: dzietach sztuki (podczas
aktu kontemplacji dostarczajgcych przyjemno$ci estetycz-
nej), a. poznawczych (wspomagajacych proces zdobywania



i zmagazynowania wiedzy, zwtaszcza naukowej), a. technicz-
nych (przedmiotach i urzgdzeniach obecnie wytwarzanych
w procesie produkcji przemystowej), a. kulturowych (bedgcych
symbolami waznych spotecznie tresci, ksztattujgcych dang
kulture). Ten sam przedmiot moze przyjmowac role réznych
typbw a., np. czotg, stuzacy do walki a. techniczny, ze wzgledu
na doskonata funkcjonalno$¢ swej formy moze byé uznany za
piekny (dzieto sztuki), a takze nabra¢ charakteru symboliczne-
go (znak sity i nadzieja miazdzgcego zwyciestwa). Samochdd
bedacy produktem przemystowym moze zostaé znakiem pre-
stizu (a. kulturowy) albo a. poznawczym, jesli postuzy do eks-
perymentu badajgcego skutki wypadkéw komunikacyjnych.
W hierarchii przyjmowanych funkcji zawsze jednak ktéras be-
dzie pierwsza. Pod wzgledem cech formy i sposobu petnienia
swoich funkcji a. mozna podzieli¢ np. na: ikoniczne, indekso-
we, symboliczne (mapa, kompas, liczydto). Filozoficzne pod-
waliny podziatu przedmiotéw na naturalne i sztuczne stworzyt
juz Arystoteles, ktory opisat réznice miedzy nimi, np. zwierze-
ta, rosliny i ciata proste (zywioty), zmieniajg sie same z siebie,
a sztuczne - nie. Wskutek rozwoju sztuki, nauki i techniki w re-
fleksji nad a. pojawity sie jednak ostatnio nowe problemy, ta-
kie jak kwestia istnienia a. niematerialnych (np. a. prawnych,
programéw komputerowych, jezyka jako systemu, a zwtasz-
cza jezykow sztucznych), dziet sztuki bedacych nie tyle a., ile
instrukcjami dla odbiorcow, a zatem ,,powstajgcymi” w akcie
odbioru (performans), kwestia aksjologicznego statusu wy-
twordéw przemystu itd.

Afeltowicz k. (2012), Modele, artefakty, kolektywy. Praktyka ba-
dawcza w perspektywie wspétczesnych studiow nad nauka, Torun;
Krajewski M. (2013), Sg w Zyciu rzeczy... Szkice z socjologii przed-
miotow, Warszawa; Lizut R. (2014), Technika a wartosci. Spér o ak-
sjologiczng neutralno$¢ artefaktow, Lublin; Wierzbicka A. (1999),
Jezyk, umyst, kultura, ). Bartmifski (red.), Warszawa.

Wojciech Kajtoch

Artykulacja

(fac. ‘articulare’ wyraZnie wymawia¢) w fonetyce proces mode-
lowania dZzwiekdw mowy, zainicjowany przeptywem strumienia
powietrza z ptuc i jego fonacjg w wiezadtach gtosowych, do-
konywany przy udziale nieruchomych (podniebienie twarde,
dzigsta, zeby i tylna Sciana jamy gardtowej) i ruchomych (jezyk,
wargi, zuchwa i podniebienie miekkie wraz z jezyczkiem) na-
rzadow mowy. Inaczej: wymawianie glosek za pomoca ruchow
i utozenia ww. narzadéw mowy. W muzyce sposéb wydobywa-
nia dZzwiekow przez wokaliste lub instrumentaliste. W mowie
i $piewie a. wykazuje liczne zbiezno$ci, prowadzié ma bowiem
do powstania takiego ksztattu brzmieniowego dzwieku, ktory
nie budzi watpliwosci w odbiorze. A. to rdwniez zrozumiate wy-
powiadanie wlasnych pogladéw i opinii.

Bloch J. (2018), Telewizyjne serwisy informacyjne. Zmiany w Sposo-
bie czytania od czaséw PRL do Ill RP, Warszawa; Ptusajska-Otto A.
(2017), Podrecznik pracy gtosem. Cwiczenia i wskazéwki dla 0sob
wystepujacych publicznie, todz; Tarasiewicz B. (2020), Méwie i $pie-
wam $wiadomie. Podrecznik do nauki emisji gtosu, Krakéw.

Jacek Grebowiec
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Artykut publicystyczny W

Artykut aktualizowany

wyodrebniony przez Z. Bauera nowy gatunek dziennikarski.
To artykut zamieszczany m.in. w internetowych serwisach in-
formacyjnych, ktéry poza tradycyjnymi elementami, takimi
jak parateksty i tekst gtéwny, zawiera elementy charaktery-
styczne dla nowomedialnej (nowe dziennikarstwo) strategii
informowania. Dzieki temu autor moze stale aktualizowaé ar-
tykut, podajac w szybkim tempie najnowsze wiadomosci z za-
kresu poruszanej tematyki. Poza tym taka formuta umozliwia
nadawcy dodawanie zdje¢, odpowiednich linkéw do mate-
riatbw wideo uzupetniajgcych tekst oraz do pojawiajgcych
sie na ten temat innych artykutéw lub komentarzy, np. w me-
diach spotecznos$ciowych. Odbiorca moze réwniez wptywaé
na zawarto$é przekazu, choéby przez dodawanie komenta-
rzy. Interaktywno$¢é niejednokrotnie przyczynia sie do tego,
Ze dzieki przekazanym w ten spos6b uwagom autor moze po-
prawi¢ wszelkie usterki tekstowe, w tym coraz czestsze w a.a.
btedy jezykowe. W takim ujeciu a.a. stajg sie swego rodzaju
transmisjami, poniewaz wzbogacanie ich nowymi watkami
teoretycznie moze nie mieé konca.

BauerZ. (2015), Gatunki dziennikarskie w Sieci. Co sie zmienito i jak
bardzo?, w: E-gatunki. Dziennikarz w nowej przestrzeni komuniko-
wania, W. Godzic, Z. Bauer (red.), Warszawa.

Anna Surendra

Artykut polemiczny

(tac. ‘articulus’ czton, ustep, czes¢; gr. ‘polemikds’ wojen-
ny, wojowniczy) tekst publikowany w prasie lub portalach
internetowych pod wptywem innego materiatu, ktory nie tyl-
ko zainspirowat danego autora do przemyslen na poruszany
temat, ale stat sie punktem wyjScia do krytycznego spojrze-
nia na pokazywany problem, to takze poddawanie cudzych
tez pod dyskusje lub ich krytyka. We wstepie a.p. znajduje
sie informacja, do kogo i czego sie odnosi polemika. Autor
a.p., prowadzac wywod, broni swego punktu widzenia, sto-
sujac przekonujacg, podbudowang sprawdzonymi faktami
argumentacje, czesto obalajgc twierdzenia przeciwnika. Au-
torowi a.p. nie wolno obraza¢ osoby, z ktdra sie nie zgadza,
czyni¢ dwuznacznych osobistych aluzji, moze atakowaé zja-
wisko, ale nie personalnie przeciwnika. W fazie koficowej mu-
szg wybrzmie¢ wyraznie wnioski z przeprowadzonej polemiki,
w ktorej klarownie wyartykutowany jest jednoznaczny punkt
widzenia nadawcy.

Tumitowicz B. (2012), O publicystyce, w: Podstawy warsztatu
dziennikarskiego, M. Kozdon-Debecka, W. tuka, B. Sutek-Kowal-
ska, B. Tumitowicz, S. Zawisliiski, Warszawa; Wolny-Zmorzynski K.
(2021), Gatunki dziennikarskie - fundamenty, w: Gatunki dzienni-
karskie w erze cyfryzacji, K. Wolny-Zmorzyriski (red.), Torun.
Kazimierz Wolny-Zmorzyriski

Artykut publicystyczny

(tac. ‘articulus’ czton, ustep, cze$é; fac. ‘publicus’ jawny,
oficjalny) tekst dziennikarski o podbudowie naukowo-inte-
lektualnej. Autor we wstepie do niego zapoznaje czytelnika
z poruszanym problemem, stawia teze, ktérg musi udowodnig.



B Artykut redakcyjny — Artykut wstepny

Jego zadaniem jest przedstawienie wielu punktéw widzenia
(czesto sprzecznych) na dany temat, uporzgdkowanie wyta-
niajacej sie z nich dyskusji, skomentowanie, ustosunkowanie
sie do przywotywanych opinii, polemizowanie z nimi. Autor a.p.
argumentuje swoj punkt widzenia, zadaje pytania retoryczne,
wdajac sie w dyskusje z odbiorca. Jezyk a.p. jest przystepny,
odmienny od jezyka naukowego. A.p. jest ilustrowany tabe-
lami, wykresami oraz fotografiami oséb lub miejsc, o ktorych
w tekScie mowa. Nalezy do grupy gatunkéw publicystycznych,
wywodzi sie z listow i pism politycznych. W XVIIl w. list i pisma
polityczne przerodzity sie w artykut publikowany na tamach ga-
zet i periodykow. Poczatkowo byt niewielkich rozmiardw (jako
cze$e, ustep czego$), potem rozrastat sie, zwiekszajac swojg
objeto$¢. Rozmiary a.p. zalezg od poruszanej tematyki, a ta
dotyczy biezacych wydarzen politycznych, kulturalnych, go-
spodarczych, spotecznych, sportowych itp., takze zwigzanych
zwydarzeniami z przesztoSci, jesli fakty wiazg sie ze wspotcze-
snoscig (najczesciej z okazji przypadajacych w danym okresie
kolejnych rocznic).

Tumitowicz B. (2012), O publicystyce, w: Podstawy warsztatu
dziennikarskiego, M. Kozdon-Debecka, W. tuka, B. Sutek-Kowal-
ska, B. Tumitowicz, S. Zawislinski, Warszawa; Wolny-Zmorzynski K.
(2021), Gatunki dziennikarskie - fundamenty, w: Gatunki dzienni-
karskie w erze cyfryzacji, K. Wolny-Zmorzynski (red.), Torun.
Kazimierz Wolny-Zmorzynski

Artykut redakcyjny — Artykut wstepny

Artykut sponsorowany

(tac. ‘articulus’ czton, ustep, cze$¢; tac. ‘sponsor’ poreczy-
ciel) tekst, ktdry nie jest gatunkiem dziennikarskim, ale na-
lezy do ogloszen reklamowych, publikowanych odptatnie na
tamach kilku tytutéw gazet rownoczesnie lub w portalach in-
ternetowych. Jego celem jest promocja roéznych przedsiewzigé
i wydarzen oraz produktéw. Kompozycja a.s. jest podobna do
artykutu publicystycznego: jego autor stawia tezy, pokazuje
rézne punkty widzenia prezentowanego produktu, eksponujac
przede wszystkim jego zalety. Wskazuje takze na drobne wady,
jesli takie sie pojawity w przesztosci, w celu uwiarygodnienia
przekazu, ze nic nie jest doskonate. Jego istotg jest swoista gra
nadawcy z odbiorcg, gdyz po przywotaniu nieznacznych nega-
tywnych zjawisk nastepuje eksponowanie dobrych stron towaru.
A.s. nie jest obiektywny. Jego autorem nie moze byé dzienni-
karz, ale osoba pracujgca w reklamie lub dziale PR firmy, kto-
ra reprezentuje, moze byé tez pisany na zaméwienie. A.s. jest
oddzielony wyrazna linig od innych publikacji zamieszczanych
w danej gazecie, oznaczony informacja (obok tekstu), ze jest to
tekst sponsorowany, jego wydruk ma odmienny kréj czcionki
niz przyjety jest w gazecie, w ktorej tekst sie ukazuje (zasady te
nie sg przestrzegane). A.s. moze przybrac rézne formy w zalez-
nosSci od pomystowosSci autora, np. artykutu publicystycznego,
wywiadu, lub nawet reportazu.

Wrycza-Bekier J. (2018), Magia stow. Jak pisac teksty, ktére porwa
ttumy, wyd. 2, Gliwice.
Kazimierz Wolny-Zmorzyriski
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Artykut wiralowy

(fac. ‘articulus’ czton, punkt, czes$é, ustep; ang. ‘viral’ wirus)
tekst, ktdrego temat i tre$¢ do tego stopnia poruszajg odbior-
ce, Ze wymuszajg na nim dzielenie sie zdobytg wiedzg z innymi
czytelnikami. Tekst rozprzestrzenia sie jak wirus, od momentu
publikacji trafia do jak najszerszego grona odbiorcow. Pojecie
to obejmuje swoim zakresem kilka gatunkéw dziennikarskich.
Jest ono uzywane zamiennie na okre$lanie zaréwno gatunkow
informacyjnych (m.in. relacji, sprawozdania, reportazu), jak
i publicystycznych (m.in.: artykutu publicystycznego, felieto-
nu, komentarza, recenzji) oraz pogranicznych (m.in.: wywia-
du, debaty, dyskusji). Kompozycja a.w. zalezy od konkretnego
gatunku. Wspdlng cecha dystynktywna jest interesujaco opo-
wiedziana historia, ktora przycigga uwage czytelnikéw, a za-
prezentowane fakty zapadajg w psychike odbiorcy, ktory
z przejeciem poleca go innym. W a.w. najwazniejszy jest na-
gtowek. To pierwszy kontakt czytelnika z materiatem, ktory jak
wirus go ,zainfekuje”, gdyz przy wyborze lektury tekstu czytel-
nicy kieruja sie jego sensacyjnym brzmieniem. A.w. trzyma
czytelnika w napieciu. Efekt taki osigga sie dzieki stosowaniu
wartkiej opowiesci, wzbogacanej celnymi przyktadami z zycia
bohateréw. Historie sq ilustrowane materiatem fotograficznym,
ktory potwierdza prawdziwo$é przywotywanych zdarzen. Termin
a.w. w dziennikarstwie internetowym zostat przejety z marke-
tingu wiralowego, zwanego reklama wiralowa, polegajgca na
planowych dziataniach wywotujgcych sytuacje, w ktorych od-
biorcy rozpowszechniajg miedzy sobg wiadomosci na temat
ustug, produktow czy firm.

Bucki P. (2019), Viral. Jak zarazi¢ ideami i tworzy¢ wirusowe tresci,
Warszawa; Wolny-Zmorzyriski K. (2021), Artykut wiralowy, w: Ga-
tunki dziennikarskie w erze cyfryzacji, K. Wolny-Zmorzynski (red.),
Torun.

Kazimierz Wolny-Zmorzyriski

Artykut wstepny

(tac. ‘articulus’ czton, ustep, cze$¢) to credo redakcji, whasci-
ciela czy organizacji, ktorej redakcja jest organem prasowym.
Wyraznie zaznaczona jest w nim linia programowa gazety, a po-
etyka a.w. jest podobna do poetyki pism polityczno-progra-
mowych. Jego tre$¢é stuzy oddziatywaniu na opinie publiczna.
A.w. przejat funkcje, jakie wczesniej petnit traktat polityczny,
dlatego cechami tego gatunku sg perswazyjnosé i propagan-
dowo$é. Uzywa sie w nim chwytow stylistycznych stuzacych
emocjonalizacji wypowiedszi, ktorej tres¢ i ton sg jednoznacz-
ne, petno w nim frazeséw: ,jasne jest, ze...”, ,nie ma innych
rozwigzan...”, ,jesteSmy pierwszym tytutem na rynku...”, ,kaz-
dy...”, ,wszyscy...”, ,ten tytut jest dla Was...”. Zabiegi te stuzg
kreowaniu wspoélnoty Swiata nadawcy i adresata, czym na-
rzuca sie czytelnikowi Swiatopoglad zgodny z intencjg redak-
cji. A.w. jest zawsze publikowany w pierwszym numerze nowo
powotywanej do zycia gazety na widocznym miejscu, najcze-
Sciej pod winietg. Jest takze zamieszczany regularnie w czaso-
pismach. NajczeSciej jego autor ( redaktor naczelny, sekretarz
redakgji lub redaktor odpowiedzialny) omawia zawarto$¢ nu-
meru, poleca kilka tekstéw, prezentuje artykut wiodacy. A.w.
podpisywany jestimieniem i nazwiskiem redaktora piszacego



tekst badZ podpisuje sie pod nim w imieniu redakcji: ,redaktor
naczelny”, ,sekretarz”, ,redaktor prowadzacy” lub ogdlnie ,re-
dakcja”. Btednie terminem a.w. okresla sie tekst umieszczany
na pierwszej stronie gazety, dotyczacy aktualnych problemoéw
(np. A. Michnika Wasz prezydent, nasz premier w ,Gazecie
Wyborczej” z 3.06.1989 r.), czy list otwarty do redakgji (np.
J’Accuse autorstwa E. Zoli w paryskim dzienniku ,L’Aurore”
7 13.01.1898 r., ktory stat sie poczatkiem wszczecia proce-
su kpt. A. Dreyfusa, co w efekcie doprowadzito do jego uta-
skawienia).

Kaszewski K. (2012), Elementy autoprezentacji w tekstach informa-
cyjnych dziennikéw ogélnopolskich, ,Studia Medioznawcze”, nr 4;
Wolny-Zmorzynski K., Kaliszewski A., Furman W. (2010), Gatunki
dziennikarskie. Teoria, praktyka, jezyk, Warszawa.

Kazimierz Wolny-Zmorzyriski

Asercja

(tac. ‘assertio’ twierdzenie) z punktu widzenia logiki, jezyko-
znawstwa i teorii literatury jest to wtasciwo$é zdan asertyw-
nych. Znaczenie tego terminu zblizone jest wiec do znaczenia
stowa asertorycznosé. Natomiast we wspotczesnej polszczyz-
nie pochodny od a. przymiotnik ,asertywny” oznacza ceche
ludzkich zachowan i wypowiedzi $wiadczacych o tym, ze ich
nadawca czy podmiot szanuje cudze przekonania, lecz rowno-
cze$nie pewny jest wyznawanych przez siebie pogladow i umie
dac im wyraz w sposob nieskrepowany.

Markiewicz H. (1980), Gtéwne problemy wiedzy o literaturze, wyd.
V, Krakéw.
Wojciech Kajtoch

Asertorycznosé

(tac. ‘assertorius’ stanowczy) wtasciwo$é zdan wynikajaca
z tego, e wypowiadajacy je sadzi, ze méwi prawde o realnej
rzeczywisto$ci, i przez odbiorcow zasadniczo powinny byé one
tak traktowane. Asertoryczno$cig odznaczajg sie wiec zdania
zawierajace wszelkie intencjonalnie prawdziwe sady o teraz-
niejszym lub przesztym stanie rzeczy. Do zdanh pozbawionych a.
(nieasertorycznych) nalezg za$ te, ktére Swiadomie glosza nie-
prawde, czesto swoiste dla tekstow reklamy lub propagandy
(a zawsze dla fake newsow); orzekaja o przysztoSci lub zawie-
rajg niby-sady (quasi-sady), czyli sg wypowiedziami o rzeczy-
wisto$ci zmyslonej, takiej jak realistyczny lub fantastyczny
Swiat przedstawiany w dzietach literackich. Uzycie wytgcznie
zdan charakteryzujacych sie a. jest charakterystyczne dla rze-
telnego dziennikarstwa informacyjnego, a zwtaszcza takich
gatunkéw, jak: wzmianka, informacja, informacja poszerzona.
Teksty publicystyczne, reportazowe, a takze z zakresu dzien-
nikarstwa rozrywkowego zawierajg duzo zdan bez a. Gtéwng
domena zdan tego rodzaju, nieasertorycznych, fikcjonalnych,
bedacych tylko niby-sgdami, jest jednak literatura piekna,
przedstawiona, w ktorej rzeczywistosé jest zmySlona, jest fik-
cjq literacka. W tekstach literackich obok zdan fikcjonalnych
zdarzajq sie tez te posiadajace a. Sg one rzadkie, dotyczg na
og6t prawd ogdlnych. Nieco wiecej zdan asertorycznych, wiec
odnoszacych sie do faktow, wystepuje w tekstach utworéw
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z gatunku powiesci historycznej, literatury faktu, powiesci do-
kumentarnej itd.

Ingarden R. (1988), O dziele literackim. Badania z pogranicza ontolo-
gii, teorii jezyka i filozofii literatury, Warszawa; Markiewicz H. (1980),
Gtéwne problemy wiedzy o literaturze, wyd. V, Krakow.

Wojciech Kajtoch

Asocjacja — Skojarzenie

Astroturfing

(ang. ‘astro’ gwiezdny, kosmiczny; ‘turf’ darf, murawa; ‘Astro-
turf’ to nazwa producenta sztucznych nawierzchni dla boisk
sportowych) inaczej: sztuczna oddolno$é lub sianie sztucznej
trawy. Gra stéw z okre$leniem ,grassroots movement” (ang.
‘grass’ trawa; ‘roots’ korzenie; ‘movement’ ruch) opisujgcym
oddolne inicjatywy spoteczne. A. to praktyka komunikacyj-
na polegajgca na stworzeniu wrazenia oddolnosci obywatel-
skich akcji, inicjatyw wyrazajgcych poparcie lub sprzeciw dla
okreslonej idei, wydarzenia, polityka, programu politycznego,
produktu itp. Dziatania takie maja sprawiaé wrazenie sponta-
nicznej, oddolnej i niezaleznej reakcji autonomicznych jedno-
stek. W rzeczywisto$ci sg jednak zaplanowane przez ukrytych
inicjatoréw, realizujacych w ten sposéb wiasne intencje. Ini-
cjatorami a. mogg by¢: partie polityczne, agencje PR, firmy
lub inne grupy interesu. Cechy a.: jest prowadzony w interne-
cie i wykorzystuje jego wiralno$é, jest sztucznie inspirowany
przez zorganizowane podmioty, jest zaplanowany, realizuje
okreSlone cele strategiczne ukrytego nadawcy, a cele te wig-
Z3 sie z wytworzeniem ztudnego obrazu przedmiotu a. Jed-
nym z najczesSciej opisywanych przypadkéw a. w biznesie
byty dziatania amerykanskiej sieci Wal-Mart w 2006 r., kto-
ra przeprowadzita kampanie poprawiajgca wizerunek firmy
i dyskredytujgca negatywne opinie na jej temat. W tym celu
stworzono grupe pozornie zrzeszajaca lideréw lokalnych spo-
tecznosci, ktdrzy byli optacani przez Wal-Mart, podobnie jak
blogerzy opisujgcy dziatania firmy. Za protoplaste a. mozna
uznaé marketing szeptany. A. nie jest tozsamy ze spamem
ani z trollingiem. Nie sprowadza sie do kupowania tzw. polu-
bief w mediach spoteczno$ciowych. Typowe dla a. jest korzy-
stanie z botow.

Cymanow-Sosin K. (2018), Plotka w dziennikach opiniotwdrczych -
od informacji do astroturfingu, w: Jezyk a media. Wzory komunikacji
we wspdbtczesnych mediach, B. Skowronek, E. Horyn, A. Walecka-
-Rynduch (red.), Krakdw; Weglinska A. (2018), Astroturfing inter-
netowy a zagrozenie bezpieczenstwa - protesty w obronie sadéw
w Polsce, boty i dezinformacja, ,Rocznik Bezpieczenstwa Narodo-
wego”, t. 12, nr 1.

Jakub Czopek

ATL, reklama

(ang. ‘Above The Line’ powyzej linii) odnosi sie do strategii
bezpos$rednio postrzeganych dziatan marketingowych pro-
wadzonych za poSrednictwem tradycyjnych medidw, takich
jak: telewizja, radio, gazety, plakaty, reklama zewnetrzna i we-
wnetrzna, w przeciwienstwie do BTL, ktéra dziata za poSrednic-



B ATS — Ogladalno$é / Wskazniki ogladalnosci telewizji

twem Srodkow nietradycyjnych. Podczas dziatan reklamowych
ATL nie jesteSmy w stanie zidentyfikowa¢ konkretnego odbiorcy
przekazu z uwagi na szeroka grupe docelowa.

Krejca-Pawski I. (2015), Sprzedaz. Tylko sprawdzone techniki, War-
szawa; Radtowski G. (2020), Skuteczny trening sprzedazy, Warszawa.
Kacper Gardziata

ATS — Ogladalnos¢ / Wskazniki ogladalnosci
telewizji

ATS% — Ogladalnos¢ / Wskazniki ogladalnosci
telewizji

ATV — Ogladalnosé / Wskazniki ogladalnosci
telewizji

Audience share — Wskazniki stuchalnosci radia

Audiodeskrypcja, audiodeskrypcja rozszerzona

(tac. ‘audio’ stysze, stucham; ‘descriptio’ opis) werbalny opis
treSci wizualnych. W przekazach wizualnych i audiowizualnych
narracja dodana do $ciezki dZzwigkowej w celu opisania istot-
nych szczegdtow obrazu. A. umozliwia osobom z dysfunkcjami
wzroku odbidr tych przekazow, a takze odbiér sztuki wizualnej
i uczestnictwo w wydarzeniach réznego rodzaju. Stosowana
jest m.in. w muzeach, teatrach, podczas widowisk sporto-
wych. A. moze przybiera¢ forme rozszerzong, przez zastoso-
wanie stop-klatki, aby wstawi¢ dodatkowy opis. Technike te
stosuje sie, gdy sensu przekazu nie da sie zachowaé bez do-
datkowej a., a przerwy miedzy dialogami i narracja sg zbyt
krétkie.

Chmiel A., Mazur I. (2014), Audiodeskrypcja, Poznan.
Joanna Bieréwka

Audiostock — serwis stockowy

Audiotele
(ztac. ,audio’ stysze, stucham; ‘tele’ na odlegto$¢) inaczej te-
lekonkurs, rodzaj konkursu telewizyjnego bazujgcego na inte-
rakcji zwidzami. Schemat a. polega na zapraszaniu telewidzow
do kontaktu telefonicznego i udzielania odpowiedzi na proste
pytania badZ wykonywania okreSlonych zadan w telewizyjnym
programie na Zywo. Za poprawne rozwigzania przewidziane
sg nagrody. Regutg jest, ze koszt potaczenia telefonicznego
z. a. wielokrotnie przekracza standardowg stawke.

Marek Zajic

Audiowizualne ustugi medialne

jest to ustuga w postaci programu dostarczanego ogétowi od-
biorcow mediéw audiowizualnych badz w postaci audiowizual-
nej ustugi na zadanie w celach informacyjnych, rozrywkowych
lub edukacyjnych. OdpowiedzialnoS¢ za tresci przekazywane
w postaci a.u.m. ponosi w catoSci jej nadawca. Ustugi takie
moga byé udostepniane przez nadawcow telewizyjnych, inter-
net (webcasting), platformy streamingowe. Definicja i zakres
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a.u.m. zawarte sg w europejskiej dyrektywie regulujacej te
kwestie oraz w polskim prawie medialnym.

Dyrektywa o audiowizualnych ustugach medialnych 2010/13 UE,
ze zmiang w 2018 roku - 2018/1808; Ustawa o radiofonii i te-
lewizji z 29 grudnia 1992 z pdzniejszymi zmianami, Dz.U. 2022,
nr1722.

Krystyna Doktorowicz

Audiowizualne ustugi medialne na zadanie

nielinearne ustugi medialne $wiadczone przez nadawcow tele-
wizyjnych, internetowych oraz platformy streamingowe. Uzyt-
kownik medidéw moze korzystac z tych ustug zgodnie z zyczeniem
w dowolnym, dogodnym dla siebie czasie, korzystajgc z dostep-
nych katalogdw audycji. A.u.m.n.z. s osiggalne w dostepie
warunkowym odptatnie. Definicja i szczegdtowy zakres Swiad-
czenia a.u.m.n.z. zawarte sg w europejskiej dyrektywie regu-
lujgcej te kwestie oraz w polskim prawie medialnym.

Klafkowska-Wisniowska K. (2015), Regulacje audiowizualnych ustug
medialnych na zgdanie. Nowe rozwigzania dla ,nowych” mediow,
»internetowy Kwartalnik Antymonopolowy”, nr4/7; Dyrektywa o au-
diowizualnych ustugach medialnych 2010/13 UE, ze zmiang w 2018
roku - 2018/1808; Ustawa o radiofonii i telewizji z 19 grudnia 1992
z pbZniejszymi zmianami, Dz.U. 2022, nr 1722.

Krystyna Doktorowicz

Audycja radiowa

(fac. ‘auditio’ stuchanie) dzwiekowy przekaz (stowny, stowno-
-muzyczny, muzyczny) przeznaczony do stuchania. Naukowg
definicje terminu opracowata G. Stachyra. Wg niej a.r. to ko-
munikacyjna konkretyzacja stylu wypowiedzi obejmujaca tresci
charakterystyczne dla danej rozgto$ni oraz te, ktore stanowig
powtarzalny schemat wypowiedzi w radiu; ma formuty poczatku,
zakonczenia i okre$lony czas trwania. Styl i treSci charaktery-
styczne dla danej rozgtosni s uzaleznione od sektora radio-
wego i formatu rozgto$ni. Komunikacyjna konkretyzacja stylu
audycji jest zwigzana z poruszang problematyka, np. publicy-
styczna. Pierwsze audycje probne byty lokalnymi transmisja-
mi wydarzefn muzycznych w USA, np. Largo Georga Friedricha
Haendla (1906), Carmen Georges'a Bizeta (1907). Pionierskg
audycjg stowno-muzyczng byta transmisja koncertu z patacu
krolewskiego w Laeken w Brukseli (1914). Za oficjalny poczatek
statej emisji a.r. na $wiecie uwaza sie nadanie komunikatu przez
stacje KDKA w Pittsburghu w USA (1920). W Polsce regular-
ng transmisje zapoczatkowata Probna Stacja Radionadawcza
Polskiego Towarzystwa Radiotechnicznego w 1925

Biatas M. (2011), Radio w upowszechnianiu wielkiej muzyki, w: Ra-
dio i spofeczenstwo, G. Stachyra, E. Pawlak-Hejno (red.), Lublin;
Chomicz Z. (2005), 80 lat Polskiego Radia, Warszawa; Stachyra G.
(2008), Gatunki audycji w radiu sformatowanym, Lublin.

Grazyna Stachyra

Audycja sponsorowana
cze$é programu radiowego i telewizyjnego o charakterze ko-
mercyjnym stanowigca odrebng cato$é; element raméwki albo



opfacony przez konkretne podmioty obecne na rynku reklamo-
wym lub tez wzbogacony o okreslone komercyjne tresci. Spon-
sor moze byé fundatorem nagréd w audycji. A.s. jest rodzajem
promocji na antenie radiowej. Sponsorowanie audycji okresla
art. 17 ustawy o radiofonii i telewizji. Zgodnie z nig sponsor
nie moze wptywaé na tre$¢ audycji w sposob ograniczajacy
samodzielno$¢ i niezalezno$¢ redakcyjng nadawcy. Ustawa
okres$la podmioty wylaczone ze sponsorowania oraz zakazuje
go wyszczegdlinionym podmiotom, m.in.: partiom politycznym,
zwiazkom zawodowym, organizacjom pracodawcow, podmio-
tom prowadzacym dziatalno$¢ w zakresie gier cylindrycznych,
gier w karty, gier w kosci, przyjmowania zaktadéw wzajemnych
i gier na automatach, a takze producentom towaréw wykluczo-
nych z mozliwosci reklamowania.

Ustawa z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji, Dz.U. 2020,
poz. 805; Niewegtowski K. (2021), Ocena skutkéw regulacji ustawy
o radiofonii i telewizji oraz ustawy o kinematografii, (druk nr 1340),
»2eszyty Prawnicze Biura Analiz Sejmowych”, 31.12.2021; Zdrojew-
ska K. (2018), Zmiany ustawodawcze w zakresie dziatalnoSci radia
w Polsce w zwigzku z akcesjg Polski do Unii Europejskiej, ,Studia
Politicae Universitatis Silesiensis”, t. 22.

Kinga Zdrojewska

Audycja telewizyjna

(tac. ‘auditio’ stuchanie) jednostka programu telewizyjnego
stanowigca odrebng cato$¢ ze wzgledu na tres¢, forme, prze-
znaczenie lub autorstwo. Ustawa o radiofonii i telewizji roz-
réznia a.t., ktérg nazywa audycjg audiowizualna (definiujac
ja jako cigg ruchomych obrazow z dzwiekiem lub bez niego),
oraz audycje radiowa. Audycja radiowa byta pierwowzorem a.t.
Okreslenie a.t. jest potocznie uzywane wymiennie z progra-
mem telewizyjnym, ktéry jednak w my$l ustawy jest pojeciem
szerszym od a.t. Termin stosowany réwniez w nazewnictwie
stanowisk pracy w telewizji, m.in.: redaktor audycji, realizator
audycji, kierownik techniczny audycji (w TVP). Potocznie a.t.
okresla sie filmy, teleturnieje, wiadomosci, koncerty, spekta-
kle teatru telewizji.

Godzic W. (2004), Telewizja i jej gatunki. Po ,Wielkim Bracie”, Kra-
kow; Ustawa z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji, Dz.U.
2022, poz. 1722; Wolny-Zmorzynski K., Kaliszewski A. (2016), Co
jest grane? O cechach dystynktywnych gatunkéw telewizyjnych i ra-
diowych, Warszawa.

Olimpia Gorska

Audycje radiowe dla mniejszo$ci narodowych

i etnicznych

(tac. ‘auditio’ stuchanie; ‘radius’ promief) audycje dla mniej-
szo$ci narodowych na antenie Polskiego Radia to realiza-
cja misji publicznej nadawcy. W art. 21 ust. 2 pkt 9 ustawy
o radiofonii i telewizji z 29 grudnia 1992 r. natozono na pro-
gramy radiofonii i telewizji publicznej powinno$¢ uwzglednia-
nia potrzeb mniejszosci i grup etnicznych. Powstanie audycji
okres$laja: struktura etniczna, wyznaniowa panstwa, bezpo-
Srednie sgsiedztwo, docieranie do okre$lonego odbiorcy. To
konsekwencja powstania w I. 90. XX w. regulacji prawa mie-
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dzynarodowego wedtug statusu mniejszosci w krajach Europy:
Deklaracji Szczytu Rady Europy w Wiedniu z 1993 r. i powota-
nia Komitetu Ekspertéw ds. Ochrony Mniejszo$ci Narodowych
(CAHMIN) oraz studium Konwencji Narodowych Ochrony Mniej-
szoscizmarca 1995 r. Polska jako cztonek Rady Europy i Unii
Europejskiej ratyfikowata takze: Europejskq karte jezykow re-
gionalnych lub mniejszoSciowych, Konwencje o ochronie praw
cztowieka i podstawowych wolnosci, Miedzynarodowa konwen-
cje w sprawie likwidacji wszelkich form dyskryminacji rasowej
oraz Miedzynarodowy pakt praw obywatelskich i politycznych.
Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji (KRRiT) wyznacza wymogi
tego rodzaju audycji: ich problematyka musi dotyczy¢ mniej-
szo$ci narodowych, etnicznych albo spotecznosci postuguja-
cej sie jezykiem regionalnym, ich twércami sg przedstawiciele
mniejszo$ci, adresat to konkretna mniejszosé, realizowane sg
w jezyku mniejszosSci narodowej, etnicznej lub w jezyku regio-
nalnym. Ustawa o mniejszo$ciach narodowych, etnicznych
oraz jezyku regionalnym z 2005 r. wymienia dziewigé mniej-
szoSci narodowych, cztery etniczne i jedna jezykowa. Audycje
powstajg w programie ogdlnopolskim i w dziewieciu rozgto-
$niach regionalnych Polskiego Radia.

Ratajczak M. (2017), MniejszoSci narodowe i etniczne w polskich
mediach publicznych w Polsce, ,Rocznik SNPL”, nr 17; Szydtow-
ska M. (2013), Programmes for National Minorities in the Polish
Radio. The Important Task of the Public Radio, w: Radio Commu-
nities - Challenges - Aesthetics, G. Stachyra (red.), Lublin.
Magdalena Szydtowska

Audyt komunikacyjny

(ang. communication audit) zbiér dziatan, ktére maja dopro-
wadzi¢ do oceny sytuacji badanego podmiotu. A.k. moze mieé
charakter wewnetrzny albo zewnetrzny lub stanowié potacze-
nie tychze obszardw analizy. Moze on dotyczy¢ wielu zréznico-
wanych aspektow, takich jak: przydatno$é wykorzystywanych
kanatéw komunikacyjnych, ocena poprawnos$ci odbioru tresci
przez poszczegblinych cztonkéw organizacii, a takze ocena ja-
ko$ci przeptywu informacji. A.k. realizowany bywa z wykorzy-
staniem mechanizmu triangulacji, ktory zaktada potgczenie
metodologii jakoSciowej i ilosciowej. W ramach metodologii
jakoSciowej podstawa a.k. jest analiza dokumentow zastanych.
W ramach a.k. przeprowadza sie takze warsztaty, podczas kto-
rych dokonuje sie oceny mocnych i stabych stron komunika-
cji, a takze potencjatu wynikajgcego z wykorzystywanych lub
mozliwych do wdrozenia narzedzi. Badania iloSciowe wspo-
magajace a.k. moga by realizowane technikami CATI (ang.
Computer-Assisted Telephone Interviewing, wspomagany kom-
puterowo wywiad telefoniczny), CAWI (ang. Computer-Assisted
Web Interview, wspomagany komputerowo wywiad z wykorzy-
staniem sieci), PAPI (ang. Paper and Pencil Interview, wywiad
przeprowadzany bezposSrednio przez ankietera), lub technikg
audytoryjng. W finale a.k. opracowywany jest raport, ktory
jest nastepnie przedstawiany do wdrozenia zarzgdowi.

Michalczyk S., (2008), Spofeczernstwo medialne. Studia z teorii ko-
munikowania masowego. Katowice; Mikutowski PomorskiJ. (2012),
Jak narody porozumiewajg sie ze sobga w komunikacji miedzykultu-
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rowej i komunikowaniu medialnym, Krakéw; Oledzki J., Tworzydto
D., (2017), Public Relations. Znaczenie spoteczne i kierunki roz-
woju, Warszawa.

Dariusz Tworzydto

Audyt kryzysowy

(ang. crisis audit) jeden z najistotniejszych elementéw w pro-
cedurze zarzadzania zwigzanej z przygotowaniem na wypadek
zaistnienia sytuacji kryzysowej. Podmiot poddany a.k. pozyskuje
wiedze w zakresie swoich mocnych i stabych stron w obszarze
realizowanej dotychczas komunikacji podczas kryzyséw, wyko-
rzystywanych narzedzi, procedur czy instrukcji. A.k. pozwala na
okreslenie zbioru symptomaow sytuacji kryzysowych, przyczynia
sie do wzmocnienia wiedzy zarzadu oraz sztabu kryzysowego
w zakresie obszaréw zagrozen, ktére moga mie¢ wptyw na wi-
zerunek badanego podmiotu. Jest on przygotowywany zwykle
przez podmioty zewnetrzne, aczkolwiek wykorzystuje sie do
tego celu zespoty wewnetrzne lub tgczone (z doradcami). A.k.
moze by¢ realizowany przez analize materiatow wewnetrznych
lub zewnetrznych, takich jak: wywiady, badania ankietowe, ob-
serwacje czy pochodzacych z monitoringu mediéw. Finalnym
efektem a.k. jest raport, w ktérym umieszczane sa zardwno
wyniki przeprowadzonej analizy, jak i rekomendacje decyzyjne,
wazne z punktu widzenia wzmacniania organizacji pod katem
odpornosci na kryzys lub umiejetnego radzenia sobie, gdy do
kryzysu dojdzie.

Tworzydto D. (2017), Public relations praktycznie, Rzeszow; Two-
rzydto D. (2019), Zarzadzanie w kryzysie wizerunkowym. Metody,
procedury, reagowanie, Warszawa.

Dariusz Tworzydto

Audyt medialny

(ang. media audit) badanie, ktérego celem jest ocena obecno-
$ci marki w mediach. Przeprowadzany jest w oparciu o pozy-
skany zbiérinformacji (materiatéw ukazujacych sie w mediach)
pochodzacych z monitoringu medidw. A.m. pozwala na uchwy-
cenie sytuacji w danym momencie czasowym, ktory dotyczy
zainteresowania mediéw wybrang problematyka. Dokonywa-
ny jest on zaréwno w zakresie iloSciowym, jak i jakoSciowym.
Analizie w a.m. poddawane sg m.in. nastepujace obszary:
rodzaj i zasieg medidw, wydzwiek publikacji, tematyka pu-
blikacji, liczba materiatéw prasowych, ktére ukazaty sie na
temat marki, czestotliwo$é ukazujacych sie informacji. A.m.
wspomaga procesy decyzyjne, przygotowanie strategii i pla-
néw operacyjnych. Moze byé elementem sktadowym dziatan
poréwnawczych w kontekscie aktywno$ci medialnych realizo-
wanych przez podmioty konkurencyjne, moze pozwoli¢ takze
na uchwycenie zmian, ktére dokonuja sie w otoczeniu medial-
nym podmiotu.

Tworzydto D. (2017), Public relations praktycznie, Rzeszow.
Dariusz Tworzydto

Audytorium
(tac. ‘auditorium’; od ‘auditorius’ odnoszacy sie do stuchu)
koncepcja zaczerpnieta z greckiego ,auditorium”, tj. szeregu
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pétokragtych pétek z siedzeniami w teatrze; ogot stuchaczy
zgromadzonych na wyktadzie, odczycie, koncercie. W nauce
0 komunikowaniu termin a. stosuje sie na okreslenie zbio-
rowosci czytelnikow prasy, stuchaczy radia lub telewidzow
w dwoéch znaczeniach: 1) ogdt osob, ktore przeczytaty kon-
kretny artykut albo konkretne wydanie gazety lub czasopi-
sma, wystuchaty konkretnej audycji lub obejrzaty konkretny
program w telewizji; sumy tak rozumianych a. sktadajq sie na
publiczno$é danej gazety, danego czasopisma, danej stacji
radiowej lub telewizyjnej; 2) ogot czytelnikow danej gazety,
danego czasopisma albo og6t odbiorcéw danej stacji radio-
wej (audytorium radia) lub telewizyjnej, a wiec tyle co ich pu-
bliczno$é. Sposdb odbioru przedstawienia w teatrze czy filmu
w kinie rézni sie od lektury gazety, a takze stuchania tego sa-
mego spektaklu teatralnego przez radio czy ogladania go
w telewizji wieloma cechami, a przede wszystkim jednocze-
snoscia, tozsamosciag miejsca odbioru oraz wymuszong po-
wsciggliwoScig w okazywaniu reakcji na przekaz. Odbiorcow
okreSlonego spektaklu w tym samym teatrze czy odbieraja-
cych te samg wypowiedZ w réznych miejscach tgczy znajo-
mo$é tej samej wypowiedzi. Badanie reakcji rzeczywistych
odbiorcéw na konkretng wypowiedZ prasowa, radiowa, te-
lewizyjng czy konkretny spektakl to wtasnie badanie zbioro-
wosci stanowigcej cze$é publicznosci danej gazety, rozgtosni
radiowej, telewizyjnej lub danego teatru. Te cze$¢ publicz-
no$ci nazywa sie a. Wedtug W. Pisarka rozréznienie pojeé
»publicznosci” jako ogétu odbiorcéw danego medium i ,au-
dytorium” jako ogétu odbiorcow danej jednej wypowiedzi lub
danej jednej publikacji, ktore upowszechnito sie w polskim
prasoznawstwie w I. 70., nie jest obecnie przestrzegane,
m.in. ze wzgledu na to, ze w jezyku angielskim w obu znacze-
niach uzywa sie terminu audience, etymologicznie blizszego
»audytorium” niz ,publicznosci”.

Pisarek W. (2008), Wstep do nauki o komunikowaniu, Warszawa.
Pawet Ptaneta

Audytorium radia / Radiostuchacz

publiczno$¢ radiowa, zbiorowo$é stuchaczy; ogoét stuchaja-
cych radia; ogot 0sob, ktore wystuchaty programu radiowe-
g0; najszerszy krag stuchaczy radia lub jednej stacji radiowej,
wyodrebniony ze wzgledu na miejsce i obszar skupienia oraz
kryteria spoteczno-ekonomiczne i psycho-demograficzne stu-
chaczy. Audytorium potencjalne to osoby, ktére sa zdolne do
odbioru programu radia; potencjalny odbiér zalezy m.in. od
posiadania odbiornika radiowego, pozostawania w zasiegu
nadajnika stacji radiowej. Radiostuchacz/stuchacz radia to
osoba deklarujgca stuchanie danej stacji (lub zestawu stacji)
przynajmniej jeden kwadrans danego dnia. R. to osoba wy-
konujaca czynno$¢ odbioru programu radiowego lub wykazu-
jaca okreslong dyspozycje (tendencje, nawyk) wykonywania
czynnosci stuchania; odbiorca programu radiowego. R. moze
by¢ aktywny (stuchajacy uwaznie, wnikliwie i koncentrujacy na
programie swojg uwage, regularnie do niego wracajacy, w pet-
ni realizujgcy psycho-estetyczne potrzeby) lub pasywny (bier-
ny - styszacy radio, traktujacy stuchanie radia jako czynno$é
towarzyszaca innej czynnosci, np. czytaniu, rozmowie - radio



jako akustyczne tto). Niekiedy jako r. aktywnego okre$la sie
osobe, ktdra kontaktuje sie z rozgtosnig radiowa (np. listow-
nie lub w mediach spotecznos$ciowych), bierze udziat w kon-
kursach i wszelkich akcjach programowych, spontanicznie
reaguje na propozycje programu radiowego, udziela na ante-
nie wypowiedzi, niekiedy nagrywa i odtwarza audycje radiowe,
a takze przyjmuje kazdg postac interakcji z programem radio-
wym. Stuchacze rdzenni (ang. core listeners) to zaréwno osoby
stuchajgce wytgcznie jednej stacji radiowej X (catkowicie lo-
jalni, ang. station loyalist), jak i 0soby stuchajace kilku stacji,
jednak po$wiecajace wiecej czasu na stuchanie stacji X niz na
stuchanie pozostatych stacji radiowych.

Keith M.C. (2004), The Radio Station. Broadcast, Satellite and In-
ternet, Sixth Ed., New York; McQuail D. (2007), Teoria komunikowa-
nia masowego, ttum. M. Bucholc, A. Szulzycka, Warszawa.

Jan Beliczynski

Augmented Journalism

(zang. dziennikarstwo rozszerzone) rodzaj dziennikarstwa wy-
korzystujacy rozwigzania z zakresu rzeczywistoSci rozszerzonej
(ang. augmented reality, AR) do prezentowania materiatow
dziennikarskich. Gtéwnym celem A.J. jest wzbogacenie tresci
przekazu o dodatkowe elementy, bardziej angazujgce odbior-
ce i przykuwajgce jego uwage do opowiadanej historii. Jedna
z najprostszych form AR oparta jest na kodach QR, opraco-
wanych w 1994 r. Pierwsze powazne proby wykorzystania AR
przez media miaty miejsce w 2009 r. - dziennik ,The New York
Times” i magazyn ,Esquire” oferowaty swoim czytelnikom do-
step do dodatkowych, interaktywnych materiatéw po instalacji
odpowiedniego oprogramowania na swoich komputerach. Od
tego czasu z technologia AR zaczeto eksperymentowac szereg
redakcji na catym Swiecie. W przypadku telewizji A.J. moze
przybra¢ forme np. tréjwymiarowych wykresow lub infografik
naktadanych na obraz ze studia (takie préby przeprowadzono
np. w BBC Four). Widz obserwuje wtedy realne elementy studia
i dziennikarza wraz z wirtualnymi elementami. Takie elemen-
ty moga takze postuzyé np. do analizy zawodéw sportowych,
gdzie na realny obraz rozgrywki naktadana jest warstwa wirtu-
alnych znacznikéw, pozwalajgca lepiej zrozumieé jej przebieg.
Wydawecy prasy eksperymentujg z AR, umozliwiajgc czytelni-
kom dostep do dodatkowych tresci po skierowaniu obiektywu
smartfona na tytut artykutu w wydaniu drukowanym. Rozwig-
zania AR moga by¢ takze wykorzystywane z uzyciem geolokali-
zacji w urzgdzeniu odbiorcy. W powszechnym uzyciu termin ten
jesttez czesto rozumiany jako dziennikarstwo rozszerzone nie
tylko o systemy AR, ale takze o wykorzystanie sztucznej inteli-
gencji, algorytméw i innych nowoczesnych technologii uspraw-
niajgcych prace dziennikarza i redakcji.

Calvo S., Cardona N., Cervi L. (2020), Augmented Reality and Jo-
urnalism: 10 Use-case Analysis from Television, Printing and Web
Media Platforms, ,Revista Cientifica de Informacion y Comuni-
cacion”, nr 17; Gmitrek G. (2015), Rzeczywisto$é rozszerzona
a ksiazka i prasa, w: LaTel. Z badan nad wykorzystaniem tech-
nologii informacyjnych w bibliologii i informatologii, G. Gmitrek,
M. Ochmanski, M. Roszkowski (red.), Warszawa; Pavlik J.V., Brid-
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ges F. (2013), The Emergence of Augmented Reality (AR) as a Sto-
rytelling Medium in Journalism, ,Journalism & Communication
Monographs”, nr 15.

Jakub Czopek

Augmented Reality / AR — Rzeczywistos¢
rozszerzona

Autentyzm

(gr. ‘autentikos’ prawdziwy, oryginalny, niezafatszowany)
praktyka pisarska, ktorej prymarng wartoscig jest nie lite-
racko$¢ (wysuwanie jezyka na pierwszy plan lub/i fikcjo-
nalnos¢), lecz zwrot ku rzeczywisto$ci, szczero$é, wiernosé
faktom i osigganie efektu realnosci, wspéttworzonego czesto
przez pozatekstowe informacje biograficzne o autorze. Poje-
cie spopularyzowano w dwudziestoleciu miedzywojennym,
obok literatury faktu i populizmu (wprowadzeniu do literatu-
ry bohatera z ludu i bliskiej mu problematyki). Odr6zniono
woéwczas autentyzm ,,obrazu” (szczegdtowe i prawdopodob-
ne przedstawienie rzeczywistosci w formie np. reportazowo-
-sprawozdawczej) i ,przezycia” (osadzenie w autobiografii,
wiarygodno$¢ autora, ktdry tego, co opisuje, doswiadczyt ,na
wiasnej skorze”). W ujeciu pierwszym a. jest spadkobierca
naturalizmu, famiac tabu i zasade stosownosci (,Wystepek
i cnota sa takimi samymi produktami, jak cukier i kwas siar-
kowy” - pisat H. Taine, ktérym inspirowat sie E. Zola). W tym
drugim znaczeniu o a. pisano zaréwno w kontekscie grupy
poetyckiej zwigzanej z redagowanym przez S. Czernika mie-
siecznikiem ,Okolica Poetow” (1935-1939), programowo
zwracajacej sie ku wkasnemu doswiadczeniu jej cztonkéw, jak
i np. prozy Srodowiskowej pisanej z pozycji przedstawiciela
danej grupy, np. zawodowej (Strachy M. Ukniewskiej, Zaklete
rewiry H. Worcella, Kochanek Wielkiej NiedZwiedzicy S. Pia-
seckiego). A. jako nurt piSmiennictwa bazuje na kategorii
autentycznosci, réznie definiowanej w ramach dyscyplin (filo-
zofii, psychologii, socjologii, antropologii), ale zgodnie uzna-
wanej za kluczowg dla kondycji cztowieka (po)nowoczesnego.
W uproszczeniu a. to antonim ktamstwa, obtudy, manipula-
cji, tego, co sztuczne, iluzoryczne i pozorne (np. symulakrow
J. Baudrillarda). Dla Ch. Taylora a. to ideat moralny; oparta
na postulatach bezstronnosci i samorealizacji, ,kultura au-
tentyczno$ci” przeciwstawia wolno$¢ konformizmowi, a wier-
no$¢é sobie - zaktamaniu. Na autentyzmie ufundowana jest
popularno$¢ autoreportazy, autoteorii (potaczenia tekstu na-
ukowego z memuarem) i autofikcji (,zyciopisania”), buduja-
cych z odbiorca relacje opartg na szczero$ci.

Hutnikiewicz A. (1967), Od czystej formy do literatury faktu, To-
run; Knysz-Rudzka D. (1972), Od naturalizmu Zoli do prozy Zespotu
»Przedmiescie”, Wroctaw; Warchala M. (2006), Autentyczno$¢ i no-
woczesno$¢. ldea autentycznosci od Rousseau do Freuda, Krakow.

Izabella Adamczewska

Autentyzm a dziennikarstwo

(gr. ‘autentikos’ prawdziwy, oryginalny, niezafatszowany) zgod-
no$¢ ze stanem faktycznym jako przeciwieistwo oszustwa
jest prymarng warto$cig tekstow dziennikarskich. Wierno$¢
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faktom to podstawa zawarcia paktu faktograficznego/refe-
rencjalnego, obok szczegbtowosci i zwieztosci, ktdre wspottwo-
rzg w tekstach dziennikarskich efekt realnosci. Zagadnienie
a. w dziennikarstwie moze dotyczy¢ zaréwno modelowania
przekazu, jak i narracji. W ujeciu pierwszym sprowadza sie
ono do podkreslania dokumentarno$ci, np. poprzez opero-
wanie szczegdtem i precyzyjnymi danymi topograficznymi czy
oparcie sie na dokumentach Zzrédtowych, a takze autentyzmie
stylu (zachowywaniu osobliwo$ci stylistycznych w wypowie-
dziach bohateréw zamiast operowania konwencjonalnym
stylem dziennikarskim). W ujeciu drugim a. to podkre$lenie
niezapoS$redniczenia przekazu, doSwiadczenia ,na wtasnej
skorze” - eksponowanie autorskiego zaangazowania w te-
mat (od przyblizania procesu ,researchu” i weryfikacji przez
relacjonowanie przebiegu $ledztwa dziennikarskiego az po
wywotywanie zdarzen). W reportazu a. jest przeciwienistwem
fikcji (fikcja w reportazu), obok akcyjnoSci, aktualnoSci oraz
osobistego zaangazowania autora w temat stanowigcy jego
cechy gatunkowe. SzczegdIne znaczenie a. przezycia ma w re-
portazach uczestniczacych i wcieleniowych, wymagajacych
od autoréw zaangazowania cielesnego. W kulturze narcyzmu
(C. Lasch), podgladactwa (C. Calvert) i obnazania (B. McNair)
eksponowanie prywatnosci jest w mediach jako$cig szczegdl-
nie pozgdang. Na inscenizowanym a. oparte sg takie gatunki,
jak reality show czy docusoap, bedgc w istocie ich przeciwiei-
stwem (rzeczywisto$¢ wyrezyserowana).

Bauer Z. (2004), Gatunki dziennikarskie, w: Dziennikarstwo i Swiat
mediow, Z. Bauer, E. Chudzinski (red.), Krakéw; Calvert C. (2000),
Voyeur Nation: Media, Privacy, and Peering in Modern Culture, Boul-
der; Maziarski J. (1966), Anatomia reportazu, Krakow; Wolny-Zmo-
rzynski K. (2004), Reportaz - jak go napisac¢?, Warszawa.

Izabella Adamczewska

Autobiografia

(gr. ‘autos’ sam; ‘bios’ zycie; ‘graphd’ pisze) utwor zazwyczaj
piSmienniczy, ktorego tematem jest Zycie jego autora, koleje
jego losow, zdarzenia, ktorych byt Swiadkiem, jego przezycia
i emocje, doSwiadczenia, a takze proces ksztattowania sie
jego postaw, pogladéw i zapatrywan. Inaczej a. to biografia
danej osoby napisana przez nig sama, na co wskazywa¢ ma
tzw. pakt autobiograficzny; a. moze by¢ jednak dzietem ghost-
writera (osoby piszacej za wynagrodzeniem) lub powstawaé
z jego redakcyjng pomoca. W literaturoznawstwie a. definio-
wana jest wasko, jako osobny gatunek, albo szeroko, jako for-
ma i praktyka pisarska obejmujgca inne gatunki nalezace do
tzw. literatury dokumentu osobistego. W zwigzku z tym wsrod
gatunkow autobiograficznych wymienia sie m.in.: dziennik,
pamietnik, wspomnienia, powie$¢ autobiograficzna, kronike,
zhior listow, wywiad rzeke, notatnik, notes, zapiski, zeszyt, rap-
tularz, brulion, a nawet szkic, esej, reportaz i felieton. Osobny
problem stanowi prawdziwo$¢ a. Jako subiektywna narracja
0 sobie samym sporzgdzana z pewnego dystansu czasowego
a. moze nie dochowywaé wierno$ci faktom, dlatego niektdrzy
badacze proponuja przeniesienie punktu ciezkosci z informa-
¢cji na uniwersalng prawde o cztowieku, ewentualnie na war-
tos¢ estetyczng a.
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Chansky R.A., Hipchen E. (red.) (2016), The Routledge Auto/Bio-
graphy Studies Reader, London-New York; Pokrywka R. (2013),
Powies¢ autobiograficzna - kariera pojecia, ,Jematy i Konteksty”,
nr 3; Smith S., Watson J. (2001), Reading Autobiography. A Guide
For Interpreting Life Narratives, Minneapolis-London; Zienie-
wicz A. (2022), Sceny biografii. Ja pisarskie w pamieci autobio-
graficznej, Warszawa 2022; Zimand R. (1990), Diarysta Stefan Z.,
Wroctaw.

Jacek Grebowiec

Autonomizacja widowni

rosngcy zakres kontroli widowni nad jej interakcjami z media-
mi. Obejmuje takie zagadnienia, jak: interaktywno$é, mobil-
nos¢, ustugi na zadanie (ang. on-demand) czy treSci tworzone
przez uzytkownikow.

Maciag R. (2013), Internet - stan obecny i przyszto$¢ jako problem
sposobu interpretacji roli technologii w kontekcie rozwoju biznesu
w sieci, ,Problemy Zarzadzania”, nr 4; Napoli P.M. (2012), Audience
Evolution and the Future of Audience Research, ,International Jour-
nal on Media Management”, nr 14,

Anna Miotk

Autopojetyczne systemy (media masowe jako system
zamkniety)

(gr. ‘autos’ sam; ‘poiesis’ wytwarzanie) autopojeza (takze: au-
topoieza, autopoeza) to zdolno$é do samotworzenia i samo-
odtwarzania sie (samoodnowy), ktéra umozliwia przetrwanie
systemu oraz jego dalsze istnienie i rozwdj. Istotnym dylema-
tem w dyskusjach nad prawdziwoScig medialnych obrazéw
Swiata jest autoreferencyjnos¢ systemu masowych $rodkow
przekazu jako systemu zamknigtego, ztozonego z samood-
niesien, tj. kompleksu sktadnikéw i procesow produkcji kom-
ponentéw, ktdre wzajemnie sie produkujg dla ujednolicenia
systemu. Znaczenie medialnego newsa zalezy zatem od wcze-
$niejszych konfiguracji znaczen, do ktérych doktada sie kolej-
ng, nowg wiadomosé, a ,prawda” w mediach jest w istocie
produktem zamknietego systemu. Dziennikarze sg np. pod-
dawani swoistemu szkoleniu po to, by pewne wydarzenia
traktowac jak wartoSciowe newsy prezentowane za pomo-
cg wyprobowanej formy, np. wielu fotoreporteréw wojennych
udaje sie w rejon konfliktu, aby wykona¢ zdjecie, ktérego
sprawdzona kompozycja gwarantuje sukces (od czasu styn-
nej fotografii D. McCullina niemal kazda nowa wojna ma swg
Mater Dolorosa, czyli ikoniczne odwzorowanie tragedii w kom-
pozycji nawiazujacej do ikonografii maryjnej). Doswiadczeni
dziennikarze przekazujg okreSlone wzory i wartoSci profesjo-
nalne mtodszym adeptom zawodu. Dlatego wtasnie mozna -
za N. Luhmannem - okresli¢ system tradycyjnych mediow
masowych jako system autopojetyczny. Nie chodzi tu o fakt
medialnej manipulacji czy ukrywanie prawdy, a raczej o to, ze
dziennikarze i redaktorzy stosuja rutynowe praktyki zawodo-
we, w ktorych tylko niektore aspekty rzeczywistoSci zyskuja
atrybut ,prawdziwosci” lub ,faktycznosci”.

Baudrillard J. (1994), The lllusion of the End, Cambridge; Deuze M.
(2008), Understanding Journalism as Newswork: How It Changes,



and How It Remains the Same, ,Westminster Papers in Communi-
cation and Culture”, no. 52/2; Luhmann N. (1989), Ecological Com-
munication, Chicago.

Pawet Ptaneta

Autoprezentacja

(ang. ‘self-presentation’) zbiér kontrolowanych dziatai, wyni-
kajacych z tozsamosci, samo$wiadomosci oraz oczekiwanego
celu, jakim jest atrakcyjne i wiarygodne przedstawienie siebie
samego w interakcji zinnymi ludZmi. Na a. sktada sie kazde za-
chowanie, dziatanie i zaniechanie tychze podjete lub niepodjete
Zzamiarem zmiany postrzegania przez inne osoby. Elementa-
mi a. sg zardwno wyglad zewnetrzny, jak i catoksztatt komuni-
katow werbalnych i niewerbalnych, co umozliwia ostatecznie
uzyskaé efekt w postaci okreslonego postrzegania wéréd od-
biorcow. Celem a. jest odpowiednie wyrazanie i demonstracja
gtéwnie silnie wyr6zniajacych cech, ktore majg wywotac wra-
zenie pozadane przez osobe prezentujgcy siebie. A. rozni sie
w zalezno$ci od publicznosci. Inne aspekty prezentowane sg
zatem w zyciu osobistym, inne za$ w biznesowym. Oprécz tra-
dycyjnego wymiaru, jakim jest a. w relacjach bezposrednich,
wspotczesnie coraz wazniejsze staje sie takze tworzenie obra-
zu w sieci, ze szczegblnym uwzglednieniem medidw spotecz-
nosciowych.

Oledzki J., Tworzydto D. (2009), Leksykon public relations, Rzeszéw;
Tworzydito D. (2017), Public relations praktycznie, Rzeszéw; Wojcisz-
ke B. (2019), Psychologia spoteczna, wyd. 3, Warszawa.

Dariusz Tworzydto

Autopromocja / Spot autopromocyjny

produkcja dZzwiekowa oznaczajaca forme reklamy radiowej
promujacej wydarzenia, konkursy lub audycje rozgtosni, zwia-
stun.

Ustawa z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji, Dz.U. 1993,
nr 7, poz. 34 z pézn. zm.; McLeish R. (2007), Produkcja radiowa,
ttum. A. Sadza, Krakéow.

Katarzyna Kadaj-Kuca

Autopromocja w telewizji

1) reklama wtasnych programoéw danej stacji lub sieci te-
lewizyjnej. NajczeSciej stanowi cze$é bloku reklamowego.
Polega na pokazywaniu fragmentéw nadchodzacych pro-
gramow, filmoéw, seriali. Za wczesng forme autopromocji,
w czasach tradycyjnej telewizji, mozna uznac wyrdznianie wy-
branych pozycji w programie publikowanym w gazetach co-
dziennych i tygodnikach. Takie praktyki znali tez widzowie
polscy - w czasach przedtransformacyjnych tygodniowy pro-
gram publikowat np. tygodnik ,Ekran”. W 1. 90. XX w., po roz-
powszechnieniu sie telewizji satelitarnej, autoreklama stacji
oraz pozycji programu byta zamieszczana w licznych pismach
z programem wybranych stacji telewizyjnych (np. tygodnik
L1011 0wo”);

2) reklama wtasnej osoby przez celebrytéw w programach
telewizyjnych typu talk show czy w innych formatach; takze
reklama osiggnie¢ artystycznych i produktéw (np. albumoéw
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muzycznych, ksiazek) prezentowanych osobi$cie przezich au-
torow.

Bitas-Pleszak E., Kalisz A., Tyc E. (red.) (2019), Autopromocja, au-
toprezentacja, wizerunek w komunikowaniu masowym: btaa, kryzys,
skandal, t. 5, Katowice; Bogunia-Borowska M. (2012), Fenomen
telewizji. Interpretacje socjologiczne i kulturowe, Krakéw; Sankie-
wicz M. (2013), Poetyka telewizyjnych programéw porannych. Mie-
dzy informacja, tabloidem i autopromocja, Warszawa.

Urszula Jarecka

Autor (w ujeciu prawnym)

(fac. ‘auctor’) osoba, bedgca twérca utworu literackiego, pla-
stycznego, muzycznego, naukowego lub technicznego. Pra-
wo autorskie do utworu przystuguje tworcy, o ile ustawa dla
szczegblnych sytuacji nie stanowi inaczej (np. dla utworéw
pracowniczych, dziet zbiorowych, programéw komputerowych,
utworéw audiowizualnych). Tworcg moze byé wytgcznie osoba
fizyczna, a wiec nie bedzie nim np. urzad czy biblioteka. Twor-
cq nie bedzie réwniez maszyna, zwierze ani przyroda. Przy
okreslaniu twércy i przyznaniu utworowi ochrony prawnoau-
torskiej nie maja zadnego znaczenia takie okoliczno$ci, jak:
wiek tworcy, jego kwalifikacje zawodowe, zamiar stworzenia
dzieta ani jego warto$¢. Dla utatwienia potwierdzenia autor-
stwa dzieta stosuje sie domniemanie, ze tworcg jest osoba,
ktdrej nazwisko w tym charakterze uwidoczniono na egzem-
plarzach utworu lub podano do publicznej wiadomosci w jaki-
kolwiek inny sposéb w zwigzku z rozpowszechnianiem utworu
(art. 8 prawa autorskiego). Umieszczenie nazwiska okre$lone;j
osoby na utworze jako a. nie przesadza ostatecznie sprawy
autorstwa, ktére moze by¢ obalone. Mozliwe jest przeprowa-
dzenie dowodu, ze a. dzieta jest inna osoba. Ciezar dowodu
wykazania autorstwa utworu nie spoczywa na osobie, ktd-
ra przeczy takiemu domniemaniu. Z rdznej formy autorstwa
wynika indywidualna (autorstwo indywidualne) lub zbiorowa
(wspdtautorstwo) odpowiedzialno$é za tres¢ i forme utworu,
a takze zakres pozytkéw wynikajacych z prawa autorskiego.
A. przystuguja do utworu osobiste prawa autorskie i majgtko-
we prawa autorskie.

Barta J., Markiewicz R. (2021), Prawo autorskie i prawa pokrewne,
wyd. 9, Warszawa; Fischer B., Piskorz-Ryn A., Sakowska-Baryta M.,
Frankiewicz-Wyporska J. (2022), Ustawa o otwartych danych i po-
nownym wykorzystywaniu informacji sektora publicznego. Komen-
tarz, Warszawa.

Bogdan Fischer

Autoreportaz

(gr. ‘autos’ sam) tekst pisany w pierwszej osobie tworzony
przez reportera, ktérego on sam jest bohaterem, przedsta-
wiajgcy jego osobiste przezycia i wydarzenia, m.in. M. Woj-
ciechowskiej Misja Everest (2006) i Przesuna¢ horyzont
(2006) z wyprawy na Mount Everest, lub z dystansu czaso-
wego, m.in. Szczeniece lata (1934) M. Warkowicza - wspo-
mnienia z dziecifstwa czy Ktamatem, aby Zy¢: pamietnik
roku niewoli (1945) A. Janty-Potczyriskiego - opis pobytu
w niemieckim oflagu w 1940 r. Czesto btednie utozsamiany



B Autorytet epistemiczny / deontyczny / moralny

(przez praktykdw) z reportazem wcieleniowym. Dominantg
kompozycyjna a. jest postacé reportera. Wszystkie wydarze-
nia dzieja sie wokot jego osoby, skupia sie on na zaprezen-
towaniu tych najistotniejszych, ktdrych byt uczestnikiem,
obserwatorem, Swiadkiem, w tym dziejow swojej rodziny,
ukazaniu m.in. domu, pracy, przyjaciot i problemow zarow-
no z przesztoSci, jak i mu wspétczesnych. Dominuje przede
wszystkim troska reportera o przedstawianie prawdziwych
informacji. A. wywodzi sie z literatury autobiograficznej: pa-
mietnikdw, wspomnien, dziennikéw, w ktorych to formach
pisarze ukazywali i ukazuja sens swoich do$wiadczen, stu-
zacych innym jako przestroga, pouczenie, badZ dzielg sie
waznymi przemy$leniami na dany temat. To réwniez analiza
przezy¢ wewnetrznych, zaprezentowanie duchowej przemiany
reportera, jego pogladéw filozoficznych, politycznych, opinii
o0 przesztych lub biezacych wydarzeniach, ktére miaty badz
majg wptyw na jego zycie.

Adamczewska I. (2020), tZe-reportaze i prawdziwe fikcja. Powie$é
dziennikarska i reportaz w czasie postprawdy i zwrotu performa-
tywnego, t6dz; Wolny-Zmorzynski K. (2022), Reportaz - miedzy
tradycja a postmodernizmem, Torufi; Zyrek-Horodyska E. (2018),
Reportaz biograficzny czy biografia reportazowa? Refleksje geno-
logiczne i analiza przypadku, ,Autobiografia”, nr 2.

Kazimierz Wolny-Zmorzyniski

Autorytet epistemiczny / deontyczny / moralny

(tac. ‘auctoritas’ wptyw, powaga, znaczenie, wtadza, prestiz,
upowaznienie; gr. ‘episteme’ wiedza; gr. ‘dei’ nalezy, trzeba;
tac. ‘moralis’ etyczny) termin w najogolniejszym i potocznym
sensie oznaczajacy uznanie i wysoka pozycje oséb, grup lub
instytucji ze wzgledu na posiadane kompetencje, reprezento-
wane warto$ci lub wtadze. Wyrdznia sie liczne rodzaje a., spo-
$rad ktdrych na szczegdlng uwage zastuguja: epistemiczny,
deontyczny, moralny i medialny. A. e. wigZe sie z przyznaniem
przez jaka$ grupe komus lub czemus wiarygodnosci i kompe-
tencji w okre$lonym zakresie. Odnosi sie do sity perswazji i le-
gitymizacji wiedzy mozliwej do zweryfikowania logicznie lub
empirycznie. A.e. (wiedzacego, eksperta - dziedzina zdan)
przeciwstawia sie niekiedy a.d., wtadczemu, zyskiwanemu nie
droga przekonywania, lecz dziatania (przetozenstwa - dziedzi-
na dyrektyw). Do pierwszej grupy (a.e.) naleza m.in.: biegli,
eksperci, specjalisci, rzeczoznawcy, ale tez w szerszym sen-
sie pisarze, dziennikarze, niektdrzy ludzie mediéw, duchow-
ni. W drugiej grupie (a.d.) sytuujg sie m.in.: kierownik, szef,
zwierzchnik, dowédca, komendant, polityk. O wiele wieksze
problemy stwarza zdefiniowanie a. moralnego, ktory bywa réw-
nocze$nie a.e. i a.d. A.m. moze staé sie podmiot nie tylko de-
klarujgcy i uznajacy powszechnie respektowane wartosci, ale
przede wszystkim ten, kto je realizuje, wedtug nich zyje i po-
twierdza swoim postepowaniem. A.m. to osoba uznawana
(stusznie lub niestusznie, zasadnie lub bezzasadnie) za wzor
cnot dziennikarskich wyszczegdlnionych w kodeksach zawo-
dowych, deklaracjach i innych tego typu dokumentach. Za-
daniem a.m., zwykle wykreowanych dla osiggania zatozonych
celéw politycznych lub komercyjnych, jest uwiarygodnianie
przekazow drogg perswazji przekraczajacej zakres kompetencji
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i wiedzy eksperckiej, ale za to sugestywnych i stwarzajgcych
pozory prawdopodobienstwa.

Gotebiowski B. (red.) (2002), Autorytety polskie, tomza; Bochenski
J.M. (1993), Co to jest autorytet?, w: Filozofia i logika, Warszawa;
Kobiela F. (2016), Autorytet epistemiczny w sytuacji epistemicznej,
»Filozofia Nauki”, nr 1; Pleszczynski J. (2012), Status epistemolo-
giczny autorytetu, w: Teorie komunikacji i mediow, M. Graszewicz
(red.), t. 5, Wroctaw.

Jerzy Jastrzebski

Autorytet algorytmiczny

prymat zaufania do wynikéw dziatania algorytmu (w mniej-
szym stopniu do innych Zrédet) nad opinig i osgdem cztowie-
ka, uznanie za autorytatywny proces pozyskiwania warto$ci
zréznych, wiarygodnych i niewiarygodnych zrodet bez udziatu
cztowieka. Jest to forma porozumienia spotecznego, a nie faktu
niezaleznego kulturowo. A.a. moze czerpaé informacje z wielu
niesprawdzonych pod wzgledem wiarygodno$ci zrodet i taczyc
je w taki sposob, ze powstaje wynik, pod ktorym nie podpisat-
by sie zaden ,ludzki autorytet” (tak dziata PageRank w Google
czy przegladarka w Wikipedii), moze tez dawac dobre wyniki.
Mechanizm tak zagregowanej wiarygodnosci pomaga w wyttu-
maczeniu powodzenia Wikipedii, eBay, Twittera czy LinkedIn.
Budowana w ten sposdb wiarygodno$¢ opiera sie na zebraniu
wielu strumieni informacji. Nie oznacza to, ze dane iloSciowe
w petni zastepujag krytyczng analize informacji, ale zagrego-
wana wiarygodno$é online wyjasnia unikalng dynamike in-
ternetowq. Zamiast uwzgledniaé wiedze eksperckag nadawcy
informacji, do oceny wiarygodnosci wykorzystywane sg np.
opinie spofeczne. Autorytet lub marka Zrédta wciaz pozosta-
jg waznymi czynnikami (np. przy analizie intencji autora), ale
nie jest to preferowana metoda oceny wiarygodno$ci online.
Podstawe oceny stanowig algorytmicznie zarzadzane opinie
innych ludzi (np. lajki, udostepniane komentarze) i agregacja
(rankingi wyszukiwania, popularna aktualnie tematyka). Klu-
czowe znaczenie majg w tej sytuacji jako$é algorytmu i kom-
petencje zarzadzajgcych nim.

Kreft J. (2019), Wadza algorytméw. U Zrédet potegi Google i Fa-
cebooka, Krakéw; Lankes R.D. (2008), Credibility on the Internet:
Shifting from Authority to Reliability, ,Journal of Documentation”,
nr 64 (5).

Jan Kreft

Autorytet jezykowy

(fac. ‘auctoritas’ powaga, znaczenie, wzdr, prestiz) osoba (rza-
dziej instytucja) o bardzo wysokich kompetencjach jezyko-
wych, cieszaca sie uznaniem wielu uzytkownikow jezyka. A.j.
jest powszechnie powazany, a jego rozstrzygniecia i opinie je-
zykowe cieszq sie uznaniem, sg przyjmowane jako wtasciwe.
A.j. najczeSciej ma tytut naukowy. Nie tylko jest wyktadowca
akademickim, ale krzewi kulture jezyka na wiele sposobéw
(w mediach, w publikacjach ksigzkowych, jak i w czasopi-
smach. Zrédtem a.j. jest nie tylko wiedza danej jednostki, ale
takze przymioty charakteru, postawa zyciowa. A.j. stanowi dla
innych wzér do nasladowania przede wszystkim w zakresie je-



zykowym, ale takze w $wiecie humanistycznych wartosci. A.j.
jest uwzgledniany w kryteriach poprawnosci jezykowej (kryte-
rium autorytetu kulturalnego). Wspotcze$nie pojecie a.j. ewo-
luuje razem ze zmiang terminu ,autorytet”. Cze$¢ oséb odrzuca
wszelkie autorytety, inni za$ utozsamiaja je z popularnoscia
i czesto (auto)prezentacjg w mediach i na portalach spotecz-
noSciowych. Dla przeobrazen dotyczacych autorytetu jako ta-
kiego przyczyniajg sie tez rozmaite materiaty demaskatorskie,
niekiedy potwierdzane zaréwno przez samych zainteresowa-
nych, jak i okre$lone instytucje.

Kotodziejek E. (2013), Kto jest dzisiaj autorytetem jezykowym?,
»Jezyk Polski”, z. 5; Stecigg M. (2014), Kim jest jezykoznawca nor-
matywista dzi$? Przyczynek do dyskusji o zadaniach wspétczesnej
normatywistyki, ,Poradnik Jezykowy”, nr 5.

Sebastian Surendra

Autoryzacja

podstawowg funkcjq instytucji a. jest ochrona treSci wypo-
wiedzi jako dobra niepodlegajacego ochronie na podstawie
przepiséw prawa autorskiego ani kodeksu cywilnego w od-
niesieniu do dobr osobistych. A. jest obecnie jedynym instru-
mentem prawnym, ktory umozliwia autorowi przekazywanej
do publikacji wypowiedzi, zadbanie o jej integralno$é oraz
prawdziwg wymowe. W ocenie wielu medioznawcow wyelimi-
nowanie autoryzacji z systemu instytucji prawnych pozbawi-
toby osoby udzielajgce informacji ochrony dobra osobistego,
jakim jest prawo do nieskrepowanej wypowiedzi. Instytucje a.
tworzy zespOt uprawnien przystugujacych autorowi wypowie-
dzi. Nalezg do nich w szczegdlnoSci: prawo oznaczenia wypo-
wiedzi wiasnym nazwiskiem, prawo wgladu w tre$¢ wypowiedzi
przed jej publikacjg, prawo korygowania i modyfikowania jej
ksztattu, prawo wyboru adresatéw wypowiedzi, prawo wyboru
okolicznosci jej przekazania, prawo wyboru formy wypowiedzi,
a takze prawo zezwalania na jej rozpowszechnienie. Autory-
zowanie wypowiedzi stuzyé moze takze ochronie wielu débr,
w szczegblnosci takich jak: swoboda wypowiedzi, sfera zycia
prywatnego, glos, wizerunek, cze$é. A. gwarantuje swobode
wypowiedzi, dajac kazdej osobie prawo do podjecia decyzji
0 upowszechnieniu wtasnych wypowiedzi za poSrednictwem
Srodkéw spotecznego przekazu, a takze do nadania im osta-
tecznego ksztattu. Instytucja a. jest znana systemom prawnym
wielu panstw. Jej konstrukcja zasadza sie na wielu przepi-
sach prawa, czesto rozrzuconych po réznych aktach prawo-
twarczych. A. rozumiana jako zakaz wprowadza ograniczenia
dla prasy, odbierajac dziennikarzowi dowolnos¢ dysponowa-
nia zebranym materiatem, o ile chce sie on postugiwac w tek-
Scie cudzg wypowiedzig. Stusznie zatem instytucja a. budzi
kontrowersje. Nie moze to jednak oznaczaé, ze jako kontro-
wersyjna jest w istocie szkodliwa i bezuzyteczna. Instytucja a.
stoi na strazy dobra, jakim jest wolno$é wypowiedzi. A. jako
instytucja zabezpieczajgca dostownos¢ przytaczanych przez
prase wypowiedzi istnieje na styku, realizowanej w interesie
spotecznym, wolnoSci prasy i wolno$ci wypowiedzi traktowa-
nej jako prywatny przywilej kazdego obywatela. Nalezy przy-
puszczaé, ze a. moze wypetniaé role mechanizmu filtrujacego
rzetelno$¢ i uczciwo$é metod dziatania dziennikarzy i ich roz-
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moéwcow powotujgcych sie na realizacje wolno$ci wypowiedzi
badz wolno$ci prasy. Instytucja ta moze wiec petnié funkcje
zabezpieczajgcy ich realizacje, a zarazem strzec prawa do
prezentacji pogladow i przekonan oraz prawa do uzyskiwania
i rozpowszechniania informacji, bedacych nieodzownym kom-
ponentem wolno$ci wypowiedzi. Przedmiotem a. mogg by¢
tylko te wypowiedzi, ktdre dziennikarz zamierza upowszech-
ni¢ w formie dostownego cytatu. Norma prawna, w mysl, ktorej
dziennikarz nie moze odméwié dostownie cytowanej wypo-
wiedzi osobie udzielajgcej informacji, gwarantuje precyzje
i pewno$¢ debaty publicznej. W panstwach demokratycznych
debata publiczna jest wartoScia, ktora zabezpiecza wtasci-
we funkcjonowanie systemu politycznego. Stanowi bowiem
zrodto wiedzy o rzeczywisto$ci, umozliwia jej kontrole, staje
sie wyrazem krytyki wobec rdznych jej aspektow, a takze jest
baza formowania sie opinii publiczne;j. A., zarowno w kontek-
Scie prawa autorskiego, jak i prawa prasowego, jest ujmowa-
na jako uprawnienie do powziecia decyzji o udzieleniu zgody
lub jej braku na publikacje wypowiedzi w zaakceptowanym
przez autora ksztatcie. Wptywu a. na korzystanie ze swobo-
dy wypowiedzi mozna dopatrywac sie takze w jej charakterze
ograniczajacym swobode dysponowania cudzg wypowiedzia,
a zatem zakazujgcym jej upowszechnienia bez zgody autora.
Istotg a. jest wiec przypisanie autorstwa wypowiedzi konkret-
nej osobie, co niewatpliwie stuzy podnoszeniu wiarygodnoSci
debaty. A. moze umozliwiaé identyfikowanie osob potencjal-
nie odpowiedzialnych za tre$¢ wypowiedzi. Wytgcza takze pod
pewnymi warunkami bezprawno$é dziatania dziennikarza,
a co za tym idzie - moze uwalnia¢ go od odpowiedzialnosci
prawnej. Odpowiedzialno$¢ karng za zniewage moze bowiem
ponosic¢ ten, kto w drodze autoryzacji uznat wypowiedz za wa-
sng i wyrazit zgode na jej rozpowszechnienie. Btedem bytoby
jednak sadzié, ze autoryzowanie wypowiedzi przez rozméwce
automatycznie uwalnia dziennikarza od odpowiedzialnosci.
A. nalezy rozumie¢ wiec w sposob zawezajacy - jako prawo
przegladania, korygowania i zatwierdzania do publikacji je-
dynie wtasnej wypowiedzi, uprzednio udzielonej dziennikarzo-
wi. A. nie uprawnia zatem do przegladania, korygowania ani
zatwierdzania innych fragmentéw materiatu prasowego poza
wtasng wypowiedzig. Moze dotyczyé takze tylko wypowiedszi,
ktéra dziennikarzowi jest juz znana jako uprzednio udzielona.
Trzeba przyjac, ze zgtoszone przez rozméwce Zadanie autory-
zacji naktada na niego zarazem obowigzek jej dokonania i nie
moze byé metoda wywierania nacisku na dziennikarza. Nie-
przypadkowo prawo prasowe postuguje sie w art. 14 ust. 4
pojeciem ,wypowiedZ dziennikarska”, zakazujac uzalezniania
udzielania informacji od sposobu jej skomentowania. A., ze-
zwalajgc na ingerencje w dzieto, jakim jest publikacja prasowa,
nie narusza jego integralno$ci ani innych praw z tytutu ochrony
praw autorskich, eliminujac jednocze$nie zagrozenie z tytutu
naruszenia débr osobistych. Pozwala zatem na wytyczenie
granic dziennikarskiej kreacji, czytelnie oddzielajgc w mate-
riale prasowym fragmenty bedace wyrazem dziennikarskiej
twadrczosci od innych elementéw sktadajacych sie na tworzy-
wo utworu i niepochodzacych wprost od dziennikarza. A. daje
zatem mozliwo$é wprowadzenia do utworu dziennikarskiego
elementéw nie nacechowanych indywidualizmem twércy, lecz



B Autotematyzm

majacych walor informacyjny. Autoryzowana wypowiedz poja-
wiajaca sie w publikacji prasowej, choéby publikacja ta miata
forme felietonu, komentarza badz eseju, istnieje jako element
odrebny i samodzielny, pozwalajgcy na wydzielenie informacji
od warstwy kreacyjnej dzieta. Cechg a. jest jej osobisty cha-
rakter, co pozwala na wyodrebnienie autora, wskazanie go
i uczynienie wspétodpowiedzialnym za przekazywane infor-
macje. Autoryzowanie wypowiedzi oznacza, ze informator nie
tylko sie z nig utozsamia, ale takze wyraza zgode na jej publi-
kacje przez okre$long osobe i okreslong redakcje. Dla redak-
cji, ktdra jako pierwsza opublikowata wypowiedz, oznacza to
czesto nobilitacje i wzrost prestizu. W interesie odbiorcy jest
niewatpliwie publikowanie prawdziwych wypowiedzi, a zatem
tych, ktorych dostownosé jest autentyczna. Rezygnacja z au-
toryzacji nie mogtaby tego zagwarantowaé w sposéb bardziej
skuteczny, niz czyni to prawo informatora do decydowania
0 publikacji jego dostownej wypowiedzi. Uwolnienie dzien-
nikarza od obowigzku uzyskania autoryzacji nie gwarantuje
bowiem odbiorcom, ze publikowane przez nich wypowiedzi
beda stanowity dostowne przytoczenie wypowiedzianych stow
zzachowaniem ich sensu i kontekstu. Niebezpieczenstwo to
potwierdza obowigzujacy w wiekszo$ci redakcji tryb pracy, na-
kazujacy poddawanie materiatu prasowego wieloetapowym
i wielokrotnym przerébkom. Autoryzacja zapewnia istnienie
przejrzystego uktadu pomiedzy dziennikarzem, jego rozméwcq
a odbiorca. Uczciwo$é tych relacji gwarantujg swoboda i jaw-
no$¢ procesu uzgadniania fragmentu materiatu prasowego.
W Polsce w tresci art. 14a ust. 4 prawa prasowego okreslo-
no do$¢ krotkie terminy ustawowe do dokonania autoryzacji,
zastrzegajac, ze winna ona nastgpic¢ niezwtocznie, nie pézniej
jednak niz w ciggu szesSciu godzin w odniesieniu do dzienni-
kow i 24 godzin w odniesieniu do czasopism. Wskazano jed-
nak, Ze strony moga sie uméwic inaczej. Bieg wspomnianych
termindw rozpoczyna sie zgodnie z art. 14a ust. 5 prawa pra-
sowego od momentu przekazania w uzgodniony wcze$niej
sposob tekstu dostownie cytowanej wypowiedzi, przewidzia-
nej do publikacji, osobie udzielajgcej informacji lub osobie
przez nig upowaznione;.

Czarny-Drozdzejko E. (2018), Autoryzacja wypowiedzi w Swietle
prawa prasowego, ,Przeglad Sadowy”, nr 11-12; Taczkowska J.
(2008), Autoryzacja wypowiedzi, Warszawa; Sobczak J. (2008),
Meandry prawne autoryzacji, ,Srodkowoeuropejskie Studia Poli-
tyczne”, nr 2.

Jacek Sobczak

Autotematyzm

(gr. ‘autos’ sam, wytworzony przez samego siebie; ‘thema’
rzecz postawiona) zjawisko polegajace na $wiadomym przed-
stawianiu przez autora wtasnego procesu tworczego, informo-
waniu odbiorcéw o powstawaniu tekstu, celu jego tworzenia,
dzieleniu sie refleksjami na jego temat. Wystepuje w literatu-
rze pieknej, a takze w dziennikarstwie. Jesli w literaturze pisarz
stawia siebie oraz swoje przemy$lenia i fikcyjne postaci na jed-
nym planie, to w gatunkach dziennikarskich (m.in. w artykule
wstepnym, reportazu, felietonie, eseju) umieszcza sam siebie
oraz swoje mysli obok postaci rzeczywistych. Termin zaczerp-
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niety z literaturoznawstwa, utworzony przez polskiego krytyka
A. Sandauera w potowie XX w.

Adamczewska-Baranowska I. (2020), tze-reportaze i prawdziwe fik-
cje. Powiesé dziennikarska i reportaz w czasie postprawdy i zwrotu
performatywnego, t6dz; Kaszewski K. (2012), Elementy autoprezen-
tacji w tekstach informacyjnych dziennikéw ogdlnopolskich, ,Studia
Medioznawcze”, nr 4; Sandauer A. (1966), Dla kazdego cos$ pozy-
tywnego, Krakow.

Kazimierz Wolny-Zmorzyriski

AVE - Ekwiwalent reklamowy

miara okreslajaca warto$¢ artykutu lub nagrania, ktory (kto-
re) jest efektem wspotpracy realizowanej w ramach PR. War-
to$¢ te okresla sie, odnoszac rozmiar (lub diugo$é trwania)
materiatu PR do rozmiaru (lub dtugosci trwania) analogicz-
nego formatu reklamowego w danym medium na podstawie
cennika reklamowego. Niekiedy w obliczaniu ekwiwalentu
reklamowego stosuje sie dodatkowe mnozniki lub wagi. E.r.
wyliczaja zazwyczaj firmy specjalizujgce sie w monitoringu
medidw. Wykorzystywanie tej miary budzi duze kontrower-
sje w Srodowisku PR ze wzgledu na poréwnywanie dwéch roz-
nych typow dziatan komunikacji spotecznej (PR i reklama),
brak podstaw naukowych i spéjnej metodologii pomiaru (co
owocuje rozbieznoscig wynikéw miedzy poszczegdlnymi fir-
mami dla tych samych tekstow). Niektore organizacje bran-
zowe, jak AMEC (Association of Measurement and Evaluation
of Communication) odzegnuja sie od stosowania e.r., a jesz-
cze inne, jak brytyjski CIPR (Chartered Institute of Public
Relations), nie przyznaja punktéw za pomiar w swoim kon-
kursie, jesli w zgtoszeniu podano e.r.

Miotk A. (2013), Ekwiwalent reklamowy przesztos¢, ktora sie kon-
czy, w: K. Stasiuk-Krajewska, Z. Chmielewski, D. Tworzydto, Public
relations. Nowe trendy, Rzeszéw; Watson T. (2013), Advertising Va-
lue Equivalence - PR’s Orphan Metric, ,Public Relations Review”,
nr39; Watson T., Zerfass A. (2011), Return on Investment in Public
Relations. A Critical Assessment of Concepts Used by Practitioners
from the Perspectives of Communication and Management Scien-
ces, Leeds.

Anna Miotk

Average Quarter Hour Audience — Wskazniki stuchalnosci
radia

Average Quarter Hour Share — Wskazniki stuchalnosci
radia

Awatar

(z sans. manifestacja béstwa w $wiecie) w kontek$cie me-
diéw oznacza transport cztowieka w Swiat wirtualny. W kontek-
Scie nowych mediéw a. oznacza element, ktory reprezentuje
dany podmiot komunikacji (zwykle uzytkownika komputera)
w zmediatyzowanym Srodowisku, np. postaé kontrolowang
przez graczy w grze komputerowej lub ikone uzytkownika na
forum. Okre$lany czasem jako wirtualny zastepca, wehikut
lub odpowiednik uzytkownika w cyfrowej przestrzeni. Bywa



takze rozpatrywany jako przedtuzenie cztowieka, ktore umoz-
liwia immersje i/lub teleobecnosé w wirtualnym Srodowisku.
Termin poczatkowo stosowany giéwnie w konteksScie gier cy-
frowych i tzw. rzeczywisto$ci wirtualnej do opisania postaci,
w ktore wcielajg sie uzytkownicy programow. Pojecie a. zosta-
to w kulturze technicznej oderwane od swojego pierwotnego,
religijnego znaczenia i wykorzystane przez zachodnich prak-
tykow mediéw do nadania mediom cyfrowym aury magiczno-
$ci, transcendencji i mistycznej tajemnicy. Zjawisko to byto
efektem fascynacji, jaka zywity Srodowiska Doliny Krzemowej
wzgledem kultur Wschodu. Wezesny przypadek wykorzystania
tego pojecia w kontekscie medidw cyfrowych mozna odnalezé
w grze Ultima IV: Quest of the Avatar (1985), w ktdrej postaé
sterowana przez graczy nosi tytut awatara. W popularyzacji
zachodniego rozumienia tego pojecia role odegrata rowniez
powiesé Zamiec N. Stephensona (1992), w ktérej ludzie pod
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Awatar B

postacig swoich a. prowadza drugie zycie w wirtualnej rzeczy-
wistosci Metawers. Wraz z ekspansjg platform spoteczno$cio-
wych idea a. wyszta poza ramy kultury specjalistycznej i na
trwate zakorzenita sie w dyskursie o0 mediach komputerowych
i ich uzytkownikach.

Coleman B. (2011), Hello Avatar. Rise of the Networked Genera-
tion, Cambridge-London; Gottschalk S. (2010), The Presentation
of Avatars in Second Life: Self and Interaction in Social Virtual
Spaces, ,Symbolic Interaction”, nr 33 (4); Tyminska M. (2017),
Kultura awatarow - strategie gry i tozsamo$¢, w: Update. Teorie
i praktyki kultury gier komputerowych, £. Androsiuk (red.), Lu-
blin; de Wildt L., Apperley T.H., Clemens J., Fordyce R., Mukher-
jee S. (2020), (Re-)0rienting the Video Game Avatar, ,Games and
Culture”, nr 15 (8).

Michat Zmuda






Ageizm w dyskursie publicznym i medialnym w Polsce B

WYBRANE PROBLEMY

AGEIZM W DYSKURSIE PUBLICZNYM | MEDIALNYM W POLSCE

Wg M. Swiderskiej ,przedstawianie 0s6b w podesztym wieku jako zaleznych, stabych, wyobcowanych,
bedacych ciezarem, wymagajacych pomocy spotecznej oraz opieki zdrowotnej, bez ukazywania jakiejkol-
wiek pozytywnej ich roli nazywa sie ageizmem”. Zjawisko wystepuje od czaséw prehistorycznych, chociaz
w spoteczenstwach pierwotnych osoby starsze byly szanowane ze wzgledu na swoje doswiadczenie, ale
w sytuacji zagrozenia porzucano je, aby nie obciazaty mtodych przed ucieczka do bezpiecznego miejsca.
Samo pojecie zostato zdefiniowane dopiero w 1969 r. przez R. Butlera, amerykanskiego gerontologa (zyt
w latach 1927-2010), dyrektora Narodowego Instytutu ds. Starzenia Sie. Na przetomie XX i XXI w. za
ageizm uznawano zmiane odczu¢, przekonan i zachowan zwiazanych z procesem starzenia sie. W Polsce
stawiano nawet granice wieku, po ktorej przekroczeniu dana osoba byta dyskryminowana zawodowo. Np.
na poczatku XXI w. (gtéwnie 2003 r. i okres do sierpnia 2004 r.) masowo zwalniano z pracy kobiety, ktore
ukoniczyty 50. r.z. i miaty na swoim koncie 30 lat pracy zawodowe;j. Kilka lat pézniej uznano, ze ageizm
to ,zestaw przekonan, uprzedzen i stereotypéw majacych swe podstawy w biologicznym zréznicowaniu
ludzi, zwiazanych z procesem starzenia sie, ktére dotycza kompetencji i potrzeb oséb w zaleznosci od ich
chronologicznego wieku”. Przez wiele lat, zwtaszcza gdy znacznie wzrosto bezrobocie, a do zaktadow
pracy wprowadzano automatyzacje i systemy cyfrowe (komputeryzacja), wiek zaczat stanowic granice
dla przydatnosci danego pracownika do wykonywania czynnosci zawodowych. Osoby, ktore ja prze-
kroczyty, podlegaty niepisanej dyskryminacji. Uwazano, ze sa zbyt powolne, niezdolne do obstugiwania
nowoczesnych urzadzen, niechetne do przyjmowania ,nowinek technicznych”, maja wtasne zdanie, czesto
nie posiadaja wyzszego wyksztatcenia, do tego zazwyczaj nie znaja jezykéw obcych. Dodawano tez, ze
sa nieatrakcyjne fizycznie, niekompetentne, stabe, schorowane, aseksualne, zdziecinniate. Nazywano je
modnym stowem ,geriatria” (od dziedziny medycyny zajmujacej sie schorzeniami wieku podesztego),
wytykano im, Ze zajmuja miejsca pracy potrzebne mtodym, ,wyksztatconym specjalistom”, i najchetniej
eliminowano z zycia zawodowego.

Aby zapobiec dyskryminacji starszych pracownikéw, wykluczeniu ich z zycia zawodowego, a jednocze-
snie wykorzystac ich ogromne doswiadczenie zawodowe, ktérego nie da sie wyuczyc na zadnej uczelni,
w pierwszej dekadzie XXI w. w Regionie Gdanskim NSZZ ,Solidarnos¢” opracowano projekt zwany
»Mayday” - model aktywnego wsparcia pracownikéw i firm wobec zmian strukturalnych w gospodarce.
Chodzito o zachowanie pracownikéw z grupy wiekowej 50+, o ile sami tego chcieli, na zasadach wypra-
cowanych przez wieki: mistrz i uczen. Inicjatywe te nastepnie podjeta strona rzadowa, wprowadzajac
najrézniejsze programy. Aby wykluczy¢ ageizm w pracy zawodowej, norma stata sie zasada ksztatcenia
ustawicznego. Organizowano wiec dla senioréw najrézniejsze kursy, szkolenia, w wiekszosci z umiejetnosci
postugiwania sie komputerem.

Dyskryminacja ze wzgledu na wiek moze wystepowac w réznych sferach. Jedna z nich jest wspominany
juz ageizm zawodowy, a takze technologiczny. Do tego dochodzi ageizm wizerunkowy (niemal kazdy
szef chce mie¢ mtoda i piekna sekretarke, a takze zdrowotny (zgodnie z stereotypowym mysleniem
starszy cztowiek jest brzydki, schorowany, czesto niepetnosprawny, z demencja). W okresie pandemii
COVID-19 (2020-2021), kiedy brakowato t6zek czy sprzetu medycznego w szpitalach, osoby starsze
wrecz eliminowano, np. szybciej odtaczano je od respiratoréw, tatwiej rezygnowano z préb ich leczenia -
mozna sie tylko domyslac, ze dziato sie tak ze wzgledu na ich wiek. W ten sposéb niejako zastosowano
ukryta eutanazje wobec 0séb starszych, i to réwniez w Polsce, na dodatek bez wyraznego sprzeciwu
ogotu spoteczenstwa, a nawet przy uznaniu takiego postepowania za akceptowalne.
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Od kilku lat (od potowy drugiej dekady XXI w.) zjawisko ageizmu stabnie, gdyz wraz ze starzeniem sie
spofeczenstw europejskich rozwineta sie cala gama instytucji dla senioréw. Jedna z nich jest state nauczanie
w formie uniwersytetow trzeciego wieku na terenie catego kraju, nie tylko w duzych miastach - seniorzy
niczym studenci uczestnicza w regularnych wyktadach, seminariach, konwersatoriach, ¢wiczeniach,
chodza do kina, teatru, na koncerty i jezdza na wycieczki. Podejmowane sa tez inicjatywy o charakterze
miedzypokoleniowym wzmacniajace integracje spoteczna, np. w przedszkolach. Dzieki tym ,akcjom”
seniorzy prowadza bardzo aktywny tryb zZycia, a przy tym sa niezwykle obowiazkowi. Dochodzi wiec do
zmian mentalnosci 0s6b starszych, ktére chca zdecydowanie dtuzej pracowac, niz przewiduje to wiek
emerytalny, i zerwania ze stereotypowym mysleniem, ze powinny one pozosta¢ w domu i zajmowac sie
wnukami. Czesto sa nadal przydatne w zyciu zawodowym i wiele z nich pracuje nie tylko po 80., ale
nawet po 90. roku zycia, jak np. dziennikarze i naukowcy.

Na temat zjawiska ageizmu w polskiej literaturze naukowej powstato wiele opracowan, zwtaszcza po
2012 r,, ktéry z inicjatywy Unii Europejskiej obchodzono jako ,Europejski rok aktywnosci oséb starszych
i solidarnosci miedzypokoleniowej”. Polski Instytut Ekonomiczny w 2021 r. przeprowadzit interesujace
badanie dotyczace ageizmu na rynku pracy. Wynika z niego, ze mimo zmiany podejscia polskiego
spoteczenstwa do oséb starszych nadal wystepuje dyskryminacja kandydata do pracy ze wzgledu na
wiek. Osoby ponizej 30. roku zycia otrzymuja w naszym kraju Srednio dwa razy wiecej zaproszen na
rozmowe kwalifikacyjna niz osoby powyzej 50. roku zycia. W samej Warszawie r6znica jest czterokrotna na
niekorzysc senioréw. Interesujace jest rowniez to, ze taki sam wynik dotyczy zatrudnienia na stanowiskach
wymagajacych duzego doswiadczenia.

W mass mediach niewiele uwagi poswieca sie dyskryminacji senioréw. W 2007 r. w ramach Projektu
Fundagji na Rzecz Kobiet , Ja Kobieta 007" przeprowadzono badania w ponad 900 gazetach lokalnych,
regionalnych, ogélnopolskich dotyczace wizerunku seniora w mediach. Okazato sie, ze ageizm nie jest
tematem medialnym. Teksty poswiecone osobom starszym dotyczyty gtéwnie rent, emerytur, rocznic,
badan na temat seksu po 50. roku zycia, pracy, ustug. Potowa z nich przedstawiata senioréw w sposéb
pozytywny. Negatywne artykuty byty sporadyczne i dotyczyly np. réznic w wysokosciach emerytur
prokuratorow stalinowskich i powstancow warszawskich. O osobach starszych pisano tez w kontekscie
ofiar najrézniejszych przestepstw czy nieludzkiego traktowania w domach opieki.

Zaczely sie tez pojawiac informacje o programach ,0” i ,dla” senioréow. Generalnie mozne stwierdzic,
Ze ageizm w mediach jest omawiany w niewielkim stopniu, gtéwnie w kontekscie rynku pracy, chociaz nie
jest on wyraznie artykutowany. Bardzo rzadko w mediach pojawiaja sie informacje dotyczace stosowania
mobbingu wynikajacego z wieku ofiary, a jesli juz, to jako tzw. hit. Niestety w zaktadach pracy zdarzaja
sie przypadki - i nie sa one sporadyczne - celowej dyskryminacji starszego pracownika w celu np. pod-
wazania jego kompetencji, pogorszenia kontaktéw z pozostatymi pracownikami, ale traktuje sie je jako
,tajemnice poliszynela”, a sam mobbingowany nie chce o nich mowié, gdyz zalezy mu na utrzymaniu
stanowiska pracy.

Zob. Ageizm.

Gajowiak M. (2017), Dyskryminacja ze wzgledu na wiek - wybrane aspekty, w: ,Zeszyty Naukowe Politechniki Po-
znaniskiej”, nr 73; Swiderska M. (2015), Ageizm jako problem spoteczny, w: ,Pedagogika Rodziny”, nr 5/4.
Maria Giedz

Al W DZIENNIKARSTWIE

Historia Al jako dziedziny zastosowan komputeréw i innych urzadzen elektronicznych do tworzenia
systemow inteligentnych zaczyna sie wraz z pojawieniem sie algorytmicznych i programowalnych maszyn
liczacych, a wiec na poczatku I. 40. XX w. Czesto jednak za date graniczna przyjmuje sie 1950 r. ze wzgledu
na postawienie wowczas przez A. Turinga kluczowego pytania: ,Czy maszyny moga myslec¢?” w artykule
Computing Machinery and Intelligence opublikowanym w czasopismie ,Mind” (nr 59), a w slad za tym
przedstawienie szeregu mozliwych ograniczen dla sztucznej inteligencji i zaproponowanie operacyjnego
sposobu sprawdzania, czy maszyna juz mysli, zwanego testem Turinga.

Samego terminu Al uzyt jako pierwszy J. McCarthy w 1956 r., a dziedziny rozwoju tego nowego trendu
w technologii i badaniach naukowych obejmowaty kilka najwazniejszych komponentéw zdolnosci poznaw-
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czych, ktére posiada cztowiek, a ktére miatyby nasladowac maszyny: wyciaganie wnioskéw z przestanek,
rozwiazywanie probleméw, podejmowanie decyzji, reprezentowanie wiedzy, rozpoznawanie wzorcow
(m. in. obrazéw i dzwiekéw) oraz postugiwanie sie jezykiem naturalnym.

W toku rozwoju Al stato sie elementem wigkszej catosci, jaka sa nauki kognitywne, i swoja multidyscy-
plinarnoscia inspirowato badania na réznych polach cognitive science. Technologiczne mozliwosci maszyn
liczacych szybko pozwolity nie tylko na doréwnanie, ale i przescigniecie cztowieka w wielu czynnosciach
wymagajacych inteligencji, np. w szybkim znajdowaniu dowodow twierdzeri matematycznych, w skompli-
kowanych obliczeniach inzynierskich, w automatyzacji proceséw technologicznych, w robotyce, a nawet
w procesach decyzyjnych, w tym tak zaawansowanych jak gra w szachy.

W kolejnych dekadach rozwoju Al pojawity sie systemy wykorzystujace sieci neuronalne i zwiazane
z tym metody konekcyjne, a w $lad za tym mozliwosc¢ ewolucyjnego uczenia sie systemow inteligentnych.
Miniaturyzacja oraz zwiekszenie szybkosci i wydajnosci procesoréw pozwolity z kolei dokonac skoku
rozwojowego w robotyce i w technologiach rozpoznawania obrazéw, dzwiekéw i innych bodzcéw od-
bieranych przez receptory. Kolejna nowa mozliwoscia byto i jest nadal inteligentne modelowanie swiatéw
wirtualnych i mieszanych, zapetnianie sieci ,inteligentnymi” obiektami (internet rzeczy) i wykorzystywanie
mechanizmoéw analizowania wielkich baz danych.

Systemy Al staja sie coraz bardziej autonomiczne, a steruja nimi juz nie algorytmy bedace pod kontrola
ich tworcéw, ale mechanizmy wytworzone w toku ,samodoskonalenia” przez tzw. gtebokie uczenie sie
maszynowe i inne procesy nasladujace spontaniczny rozwéj ewolucyjny. Przyktadem zastosowania takich
samosterujacych sie systemow sa autonomiczne pojazdy. | wiasnie przy okazji takich spektakularnych préb
zastosowania Al, w ktérych dochodzi do konfrontacji Al z problemami bezpieczenstwa ludzi, powracaja
kwestie omawiane od zarania tej dyscypliny: frame problem Al i alighment problem Al.

Pierwszy z tych probleméw dotyczy ludzkiej zdolnosci do szybkiego abstrahowania od nieistotnych
elementéw sytuacji problemowej, przed ktéra sie stoi, i wyznaczanie zawezonej ramy, czyli struktury,
w ramach ktérej problem bedzie rozwiazywany skutecznie i w odpowiednim czasie. Umiejetnosc taka
wyksztatca sie w toku rozwoju wiadz poznawczych cztowieka w interakeji z otoczeniem, co jest procesem
dtugotrwatym i skomplikowanym. Systemy sztuczne takiej umiejetnosci na pewno we wczesnym etapie
rozwoju Al nie mialy. Pytanie, czy maja ja juz teraz, i to w skali uniwersalnej, w kazdej, nawet nowej sytuacji
problemowej. Twércy Al z wiodacych obecnie laboratoriéw, takich jak OpenAl i DeepMind, dostrzegaja
taka potrzebe, projektujac tzw. systemy AGlI, czyli sztuczna globalna inteligencje, ktéra bedzie w stanie
odnalez¢ rozwiazanie problemu w potencjalnie kazdej sytuacji problemowe;.

Alignment problem dotyczy mozliwosci i ograniczen w dopasowywaniu dziatania Al do zamierzonych
przez cztowieka celow, wymagan i standardow. Skoro sztuczne systemy inteligentne moga wymknac sie
spod kontroli ich tworcéw, trzeba ustalac i narzucac im pewne przystosowawcze ograniczenia, takze -
choc nie tylko - ze wzgledéw bezpieczenstwa. Inteligentne chatboty moga wprowadzaé w btad, a nawet
konfabulowad, o czym niejeden uzytkownik chociazby GPT-3 mégt sie przekonad, a aplikacje graficzne,
takie jak DALL-E czy Midjourney, moga byc wykorzystane nie tylko do ,twdérczosci artystycznej”, ale tez
do budowania deep fake’6w. Wiarygodnosc i uczciwos¢ powinna by¢ warunkiem sensownego wyko-
rzystywania Al, stad pojawiaja sie zestawy regut i standardéw tworzenia i oceny ,uczciwosci” systemow
inteligentnych (honest Al).

Dla dziennikarza taki warunek wiarygodnosci jest oczywistoscia, jesli system Al ma stuzyé mu za
narzedzie. Aplikacje i serwisy Al, np. te, ktére pomagaja wydobywac i interpretowac regularnosci w du-
zych bazach danych, utrzymane pod kontrola spetniaja warunek bycia jednym ze Zrédet informacji
dziennikarskiej, ale juz tresci dziennikarskie generowane w catosci przez Al musza byc weryfikowane
i kontrolowane.

Zastosowania Al w dziennikarstwie moga dotyczy¢ procesu zbierania i porzadkowania informacji,
ale tez dobierania stow, dzwiekow i obrazow, stylizacji, a nawet namiastki kreatywnosci. Dla odbiorcow
produkty wytworzone sztucznie moga by¢ nieodréznialne od tych, ktérych autorem jest cztowiek. Takie
ztudzenie nie jest trudno osiagnac. Juz w samych poczatkach rozwoju Al twércy powotywali do zycia
systemy podtrzymywania dialogu, ktére jak dzisiejsze chatboty potrafity rozmawiac sensownie na kazdy
temat. System Eliza zaprogramowany przez J. Weizenbauma prowadzit swobodna rozmowe z uzytkowni-
kiem przekonanym o tym, ze ma do czynienia z cztowiekiem. Autor niniejszego hasta zaprojektowat taki
system na wtasny uzytek w potowie lat 80. (system Elizka) i uzyskiwat podobny efekt pozornej swobody
rozmowy, nawet w wersji fonicznej. Po latach specjalisci takie zjawisko naktadania przez uzytkownika
nadmiernego poziomu inteligencji na sztuczny system nazywaja ,efektem Elizy”.
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Sztuczna inteligencja w dziennikarstwie wprowadza wiec pewne ufatwienia i przyspieszenia, ale
istnieje obawa, ze moze prowadzic¢ do utraty autentycznosci, wypaczenia tresci oraz zagrozen zwiazanych
z manipulacja informacjami.

Zob. Al (Artifical Intelligence); Sztuczna inteligencja; A-IV. Czy sztuczna inteligencja wyreczy wszystkich
we wszystkim?; A-VII. Sztuczna inteligencja. Czy Al nas unicestwi?

Christian B. (2020), The Alignment Problem: Machine Learning and Human Values, New York; Gurba K. (1986),
Hofstadter D. R. - filozof sztucznej inteligencji, ,Znak”, nr 2-3; Gurba K. (1988), Curriculum vitae sztucznej inteligendji,
,Literatura na Swiecie”, nr 10; Haugeland J. (1985), Artificial Intelligence: The Very Idea, Cambridge; Kurp F. (2023),
Sztuczna inteligencja od podstaw, Gliwice; Russell S.J., Norvig, P. (2020), Artificial Intelligence: A Modern Approach,
4th ed., Hoboken; Turing A. (1950), Computing Machinery and Intelligence, ,Mind”, nr LIX; GPT-3 (2020), A Robot
Wrote this Entire Article. Are You Scared yet, Human?, ,The Guardian”, September 8, https://www.theguardian.com/
commentisfree/2020/sep/08/robot-wrote-this-article-gpt-3.

Krzysztof Gurba

CZY Al WYRECZY WSZYSTKICH WE WSZYSTKIM?

~Rozwoj sztucznej inteligendcji jest jednym z najbardziej porywajacych zjawisk w dzisiejszym Swiecie. Dzieki
postepom w dziedzinie algorytmow i technologii, sztuczna inteligencja (Al) oferuje niezliczone szanse,
ktére moga przynies¢ pozytywne zmiany dla ludzkosci. Jednoczesnie, rozwoj sztucznej inteligencji rodzi
rowniez wiele zagrozen, ktére nalezy powaznie wzia¢ pod uwage”.

Powyzszy akapit zostat wygenerowany przez chatbota o nazwie ChatGPT, uruchomionego pod koniec
listopada 2022 r. przez firme OpenAl. Wystarczyto wpisac polecenie ,Napisz esej o szansach i zagroze-
niach, jakie daje rozwoj sztucznej inteligencji” i po kilkunastu sekundach gotowy tekst ukazat sie na ekranie.
Proste, prawda? Lista wskazanych szans obejmowata m.in. automatyzacje produkcji czy diagnostyke
medyczna, z kolei zagrozenia to utrata miejsc pracy, problemy z anonimowoscia uzytkownikéw czy
uzaleznienie od tej technologii, prowadzace do utraty ludzkiej zdolnosci do samodzielnego, krytycznego
myslenia. Gotowy tekst nie jest moze najwyzszych lotow i operuje dos¢ ogélnymi spostrzezeniami, ale
spetnia wszystkie kryteria poprawnosci jezykowej. Mégtby z powodzeniem sprawdzic sie jako szkolne
wypracowanie. O przypadkach oddawania przez amerykanskich studentéw jako wtasnych prac zalicze-
niowych napisanych przez Al donosity zreszta media na przetomie 2022 i 2023 r.

Generalnie rzecz biorac, w dyskursie medialnym na temat Al mozna byto zauwazy¢ dwa gtéwne nurty.
Pierwszy z nich wiazat sie z fascynacja nowa technologia, jej mozliwosciami i przekonaniem, ze oto od
teraz ludzkie zycie juz nie bedzie takie samo, bo ,idzie nowe”. Drugi natomiast, wbrew pozorom niezbyt
rézniacy sie od pierwszego, uderzat w nieco bardziej alarmistyczne tony, sugerujac, ze rozwdj Al oznacza
przejecie przez nia pracy do tej pory wykonywanej przez szeroko rozumiany przemyst kreatywny - sce-
narzystéw, specjalistéw od public relations, copywriteréw, dziennikarzy. Wydaje sig, ze oba te podejscia
sa Swiadectwem zbyt emocjonalnego podejscia do kwestii rozwoju sztucznej inteligendji, a ich apologeci
juz dzisiaj widza skutki, na ktére tak na dobra sprawe bedziemy musieli jeszcze chwile poczekac.

Czym jest sztuczna inteligencja? Wiekszos¢ osob, odpowiadajac na to pytanie, ma zapewne przed ocza-
mi samoswiadomego robota, ktéry samodzielnie potrafi podejmowac decyzje i rozwiazywac napotkane
nowe problemy. W tym kontekscie ChatGPT jest jedynie modelem jezykowym, ktéry potrafi odpowiadac
na pytania w oparciu o swoje algorytmy i posiadana ,wiedze”. Tym samym wciaz mamy do czynienia
jedynie z programem komputerowym, oczywiscie odpowiednio rozwinietym, madrym madroscia Zrodet
internetowych, ktérymi sie ,karmi”, oraz odpowiadajacym na pytania w formie jak najbardziej zblizonej
do konwersacji z zywym cztowiekiem. To jeszcze nie rewolucja, ale z pewnoscia istotny krok w ewolucji
mozliwosci urzadzen o charakterze Al.

Czego tak naprawde od takich inteligentnych maszyn oczekujemy jako ich uzytkownicy? Wyreczania nas
w codziennej pracy i nuzacych obowiazkach, tak abysmy mogli zajmowac sie tym, co naprawde nas cieszy?
To jasne. | od dtuzszego czasu to sie juz dzieje. Nawigacja w telefonie prowadzi nas do wyznaczonego
celu, przy okazji wyszukujac interesujace nas informacje, takie jak godziny otwarcia sklepu czy historia
jakiegos zabytku, ktéry mijamy. Odpowiednia aplikacja ttumaczy podany jej tekst na dowolnie wybrany
jezyk, coraz lepiej rozumiejac przy tym kontekst uzycia poszczeg6lnych stéw. Asystenci gtosowi w rodzaju
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Alexy czy Siri wyrecza nas m.in. w prowadzeniu i sprawdzaniu na biezaco naszego kalendarza. Niektérzy
z czytelnikéw zapewne korzystaja tez z pomocy ,inteligentnego” odkurzacza, ktéry potrafi samodzielnie
poruszac sie po mieszkaniu. Patrzac na mozliwosci ChatGPT (lub innych, podobnych modeli), w tym
kontekscie nalezy odnotowac jego niewatpliwa pomoc w optymalizacji pewnych proceséw, zaréwno
zwiazanych z przeszukiwaniem duzych baz danych i znajdowaniem powiazan miedzy ich elementami,
jak i tych o charakterze kreatywnym.

N. Chomsky w jednym z wywiadow udzielonych na poczatku 2023 r. nazwat prace tych urzadzen
»rozwinietym technologicznie plagiatem” (high-tech plagiarism) - jej efekty sa tylko (a moze az) odtwor-
czym wykorzystaniem setek tysiecy Zrodet, z ktérych dany algorytm korzysta. Nic nie stoi jednak na
przeszkodzie, by teksty pochodzace z modeli jezykowych potraktowac jako inspiracje do wtasnej pracy,
pewnego rodzaju podpowiedz odnosnie do kierunku, w jakim moze p6js¢ nasza wtasna praca nad
okreslonym tematem. Bo chyba nie ma nic ztego w skorzystaniu z podpowiedzi od kogos, kto na dany
temat ,przeczytat” nieco wiecej niz my.

Idac o krok dalej modele jezykowe takie jak ChatGPT moga sprawdzic sie jako autorzy prostych tek-
stéw dziennikarskich, newsletterow, postow i opisow do social mediéw czy optymalizacji tresci pod SEO.
Pytanie, ktore pojawia sie w tym momencie brzmi: czy osoby zlecajace Al taka prace zaufaja jej i pozwola
na automatyczne publikowanie tych tresci, czy raczej wczesniej samodzielnie zajma sie ich redakcja? Nie
wiadomo wszak, jakie doktadnie Zrédta zostana wykorzystane w tak powstatym tekscie. Ponadto pojawia sie
tez kwestia jezyka - najpopularniejsze tego typu narzedzia bazuja oryginalnie na jezyku angielskim, przez co
efekty ich pracy w jezyku polskim moga zawierac pewne niezrecznosci jezykowe wynikajace np. z nieodpo-
wiedniego kontekstu. Wydaje sie wiec, ze ludzkie spojrzenie na gotowy tekst autorstwa Al i wprowadzenie
w nim chocby kosmetycznych zmian beda jeszcze przez jakis czas konieczne. O ile oczywiscie podmiotom
wykorzystujacym prace Al bedzie zalezato na takim dopieszczeniu gotowych efektéw tej pracy.

Patrzac na stricte dziennikarskie zastosowania Al nalezy zauwazy¢, ze na razie urzadzenia tego typu
nie sa w stanie samodzielnie pojechac w strefe konfliktu zbrojnego i stamtad zrobic relacji ze zbombardo-
wanego miasta. O ile Al mogtaby zapewne zaplanowac i uméwic spotkanie z informatorem, to raczej nie
poradzi sobie z prowadzeniem rozmowy w taki sposéb, by zbudowac zaufanie drugiej strony i przekonac
ja do podzielenia sie informacjami. Nie wspominajac juz o fizycznej mozliwosci pojawienia sie na takim
spotkaniu - chociaz oczywiscie za jakis czas pewnie ustyszymy o pofaczeniu jezykowych mozliwosci modeli
takich jak ChatGPT z fizycznymi mozliwosciami robota w rodzaju Atlasa firmy Boston Dynamics.

W kontekscie tresci o charakterze kreatywnym powstaje jeszcze jeden wazny problem - kwestia praw
autorskich. Jezeli poprosze ChatGPT (lub jakiekolwiek inne, podobne narzedzie) o napisanie np. dzienni-
karskiego tekstu na temat zwiazkéw miedzy zdrowa dieta a przewidywana dtugoscia zycia, a nastepnie ten
tekst opublikuje, to kto tak naprawde powinien byc podpisanym pod tym tekstem? Czy w takim przypadku
firma OpenAl, wiasciciel narzedzia, nie powinna czerpac profitéw z takiej dziatalnosci? Rzecz jasna nic
nie stoi na przeszkodzie, by kazda redakcja tworzyta i wykorzystywata wtasne narzedzia Al. Ale do tego
chyba jeszcze daleka droga, to wciaz zbyt droga ,zabawka”, by méc ja samemu skonstruowac.

Wobec tego jeszcze przez jakis czas wizje samoswiadomej sztucznej inteligencji pozostana raczej
domena fanéw science fiction niz nasza codziennoscia. W ostatnim czasie firma Microsoft zapowiedziata
prace nad wykorzystaniem Al w swojej wyszukiwarce Bing. Docelowo oparty na niej chatbot miatby
stuzyc jako wirtualny asystent, ktéry wykorzystuje mozliwosci wyszukiwania kontekstowego, usprawniajac
wyszukiwanie informacji poprzez przekazywanie gotowej odpowiedzi na zadane pytanie - w przeciwien-
stwie do popularnych dzisiaj spisow linkow, pod ktérymi moze kryc sie odpowiedz na to pytanie. | wasnie
w takiej asystenckiej formule nalezy patrze¢ na Al - to wciaz jest (i jeszcze przez pewien czas bedzie)
jedynie narzedzie, ktére mozemy wykorzystac, tak jak chcemy. Dopoki oczywiscie sami nie damy sie jej
wykorzystywac.

Skoro niniejszy tekst zaczeta sztuczna inteligencja, niech takze go zakonczy. Wrzucitem do ChatGPT
powyzsze akapity i zapytatem: ,Jak ci sie podoba ten tekst?”. W odpowiedzi otrzymatem: ,Jako model
jezykowy, nie mam osobistych preferencji, ale moge powiedziec, ze tekst jest dobrze zredagowany
i zawiera wiele waznych informagji [...] Jest to z pewnoscia temat wart dyskusji i refleksji, a tekst dostarcza
solidnej podstawy do dalszych rozwazan na ten temat”. O poprawnym zredagowaniu wypowiedza sie
redaktorzy tomu, ktéry trzymaja Pafistwo w rekach, ale z pewnoscia tych rozwazan w najblizszych latach
bedzie coraz wiecej.

Zob.: Al (Artificial Intelligence); Sztuczna inteligencja; A-ll. Al w dziennikarstwie; A-VII. Sztuczna
inteligencja. Czy Al nas unicestwi?
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Jakub Czopek

KSZTALTTOWANIE WSPOLCZYNNIKOW DZIEtA MUZYCZNEGO JAKO
ELEMENTOW SILNIE WPLYWAJACYCH NA NARRACJE W FILMIE

Wspotczynniki dzieta muzycznego sa kluczowym elementem tworzacym catos¢ kompozycji muzycznej.
Zalicza sie do nich: rytmike, melodyke, harmonike, agogike, dynamike, artykulacje, fakture, kolorystyke
i forme. Istnieje wiele sposob opisu tychze wspotczynnikow.

Rytmika wiaze sie z wszystkimi zjawiskami rytmicznymi w utworze, z czasem trwania dzwiekow w ra-
mach ugrupowan powtarzalnych zwanych taktami, ich uszeregowaniem w czasie i tworzeniem struktur
rytmicznych. W filmie rytmika przebiegow dzwiekowych moze wptywac bezposrednio na montaz po-
szczeg6lnych ujec i na odbior danej sceny filmowej. W filmie wystepuje silna korelacja miedzy rytmem
scen a rytmem muzycznym. Elementem determinujacym montaz filmowy jest wiasnie rytm ujawniony
w postaci dtugosci trwania ujec filmowych, a przede wszystkim w ich powtarzalnosci i cyklicznosci.
Istotnym elementem taczacym sie z rytmika jest pauza. Jest to precyzyjnie okreslony czas ciszy w utwo-
rze muzycznym i stanowi niejednokrotnie element konstrukcyjny muzyki.

Melodyka opisuje zjawiska zwiazane z wysokoscia dzwieku, budowaniem prostych i ztozonych struktur
melodycznych. Melodia to w uproszczeniu seria pojawiajacych sie po sobie dzwiekow tej samej badz
roznej wysokosci. Melodyke dzieli sie tradycyjnie na: kantylenowa, ornamentalna (z ozdobnikami),
deklamacyjna (zblizona do mowy) i figuracyjna (czesto zauwazalne jest w niej przetwarzanie motywow
muzycznych). Melodia ma cechy charakterystyczne (np. punkt kulminacyjny czy charakterystyczny
zwrot). Podczas ksztattowania muzyki filmowej korzysta sie z wielu technik bazujacych na tych cechach,
np. z techniki lejtmotywu (byta ona czesta technika kompozytorska w filmie hollywoodzkim). W ponad
stuletniej tradycji kinematograficznej powstata niezliczona liczba melodii przywotujacych konkretne sceny
filmowe, emocje towarzyszace tym scenom czy postacie bohateréw.

Harmonika to wspotczynnik dzieta muzycznego, ktéry odnosi sie do budowy akordéw i sposobéw
ich faczenia ze soba. Akord to jednoczesne (symultaniczne) wspoétbrzmienie co najmniej trzech dZwie-
kow. Utozenie poszczegdlnych dzwiekow w czasie jeden po drugim (czyli ,poziomo”) tworzy melodie.
Formowanie dzwigkéw realizowanych jednoczesnie (,w przestrzeni”, ,w pionie”) tworzy harmonie - tak
powstaja akordy: trojdZzwieki, czterodZwieki, pieciodzwiegki itd. W ramach akordu dZwieki posiadaja swoje
funkcje i sa wzgledem siebie w okreslonych relacjach. Zwiazki pomiedzy nimi tworza napiecia i odprezenia
u stuchaczy. Zaleznosci pomiedzy dzwigekami akordu sa przedmiotem dociekan teoretykdw i filozofow
juz od starozytnosci (Grecy wprowadzili wiele obecnie stosowanych poje¢ muzycznych). Stworzono
systemy muzyczne i zasady rzadzace budowa i taczeniem akordéw oraz tworzeniem zwartych konstrukgji
harmonicznych. Konstrukcje te maja wewnetrzne napiecia i stanowia pewnego rodzaju wzorce - dzieki
nim kompozytorzy wptywaja na odbior sceny filmowej. Sfowo ,harmonia” kojarzy sie z uporzadkowaniem,
ale w muzyce (filmowej) wprowadza ona niejednokrotnie chaos i niepokdj. Przyktadem ksztattowania
narracji filmowej za pomoca harmonii moze by¢ sonorystyczna muzyka K. Pendereckiego zastosowana
w filmie Lsnienie (rez. S. Kubrick, 1980), dzieki ktorej twércy stworzyli u odbiorcéw wszechobecne
poczucie leku, psychozy i przerazenia.

Istotnym elementem muzyki filmowej jest uksztattowanie tempa w utworze. Zmiany tempa w kom-
pozycji muzycznej sa opisywane jako wspdtczynnik dzieta muzycznego - agogika. Tempo okresla, jak
szybko wykonywany jest utwor lub jego fragment. Wolne lub szybkie wykonanie kompozycji zalezy od
wykonawcy lub urzadzenia wykonujacego badz odtwarzajacego. W zapisie muzycznym okreslenia tempa
sa wzgledne (stowne, najczesciej w j. wtoskim) lub bezwzgledne (z zastosowaniem wskazarn liczbowych,
metronomicznych). W filmie - choc nie jest to reguta - muzyka utrzymana w wolnym tempie kojarzy sie
ze spokojem, nostalgia czy btogostanem, szybka zas z poscigiem, napieciem czy szaleristwem. Zabiegi
zwiazane z przyspieszaniem lub zwalnianiem tempa wykonywanej muzyki moga wptywac na narracje
filmowa. W wielu produkcjach filmowych, dzieki odpowiednim zmianom w obrebie muzycznego tempa,
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odbiorcy zaledwie w ciagu kilku minut odczytaja bezbtednie, gdzie toczy sie akgja filmu. To, co taczy film
i muzyke, a jednoczesnie odréznia je od innych sztuk, to uptyw czasu rzadzacy nimi. W filmach o mitosci,
gdzie twdrcy pragna stworzy¢ odpowiednia atmosfere, wprowadzana jest muzyka w wolniejszym tempie.
W filmach akcji tempo filmu i muzyka sa szybkie. W muzyce filmowej twércom zalezy na synchronizacji
muzyki z konkretnymi elementami obrazu ruchomego.

Dynamika to ten wspétczynnik dzieta muzycznego, ktéry odnosi sie do subiektywnego odbioru po-
ziomu natezenia dzwieku, czyli gtosnosci dzwieku. Praktyka kompozytorska i wykonawcza wprowadzity
subiektywne sposoby zapisu znakéw odwotujacych sie do wrazliwosci artystycznej zwiazanej z gtosnoscia
dzwieku. Zapis ten zawiera stowny opis (tradycyjnie sa to wtoskie zwroty lub ich skréty), np. ,gtosno” opisy-
wane jest wtoskim stowem ,forte” (lub skrotem tego stowa: f). Punktami odniesienia dla wykonawcy moga
byc: gatunek utworu, stylistyka utworu, konwencja wykonawcza, intencja kompozytora czy indywidualne
doswiadczenie. Tworcy stosuja proste, ale i wyrafinowane sposoby wyrazania ekspresji danego dzwieku,
motywu, frazy czy zdania muzycznego, np. planuja jej zmiany (wykonywanie melodii coraz gtosniej
lub coraz ciszej). W filmie prostym zabiegiem jest korespondencja wykonywanej coraz ciszej muzyki
z oddalajaca sie na ekranie para zakochanych. Podobnie scenie zblizajacego sie zagrozenia towarzyszyc
bedzie coraz gtosniejsza muzyka. W scenie imprezy domowej statysci tanicza w rytm gtosnej muzyki,
a gtéwna para bohateréw sie im przyglada. Z chwila ich wyjscia do pobliskiego ogrodu muzyka jest nadal
styszalna, lecz sttumiona i faczy sie z odgtosami nocy. Ksztattowanie dynamika muzyczna tej sceny ukazuje
poczatkowo Swiat zabawy i radosci, nastepnie Swiat intymnosci i czutosci, mimo ze materiat dZzwiekowy
pozostat niezmieniony, a jedynie wyciszono Sciezke muzyczna. Dynamika muzyki ma kluczowe znaczenie
w filmach grozy, zwtaszcza w scenach nocnych. Brak widocznego Zrédta zagrozenia i towarzyszaca
scenie cicha muzyka mocno wptywaja na napiecie i buduja uczucie strachu wsréd odbiorcéw. Zblizajace
sie zagrozenie (morderca, duch czy potwor) uwypuklone jest coraz gtosniejsza muzyka. Wspotczynnik
dynamiki wiaze sie takze z zastosowaniem odpowiednich instrumentéw i ich barw.

Barwy dzwiekow (i instrumentéw) sa przedmiotem badan oraz dociekan teoretykow i kompozytoréw.
Opisywane jako wspétczynnik dzieta muzycznego, czyli kolorystyka, stanowia istotne pole dziatan takze
dla kompozytorow muzyki filmowej. Artysci tworzacy muzyke filmowa to osoby o duzej wrazliwosci
sensualnej. Muzycy tacza dzwieki instrumentéw z kolorami, ale i z emocjami. Jest to zatem pewnego
rodzaju stan synestezji. Ze wzgledu na to, ze barwy instrumentéw odbierane sa przed stuchaczy w sposéb
dostowny, stworzono r6znego rodzaju zestawienia, np. dzwieki instrumentow smyczkowych utozsamione
sa z delikatnoscia i subtelnoscia, fletni Pana - z pastoralnoscia i folklorem, puzonu - ze Swiatem podwod-
nym lub groza, trabki - z krélewska podniostoscia czy saksofonu - ze zmystowoscia. Sprawe komplikuje
fakt, ze pojedynczy instrument ma r6zne rejestry brzmieniowe, np. obdj (od rustykalnego przez spiewny
po przenikliwy i ostry). Zaprezentowana symbolika instrumentéw nie jest jedyna. Poczatki jej opisu siegaja
starozytnosci, choc¢ dopiero od XVI w. zaczeto charakteryzowac ja dogtebnie. Nie sposéb pominac, ze
muzyka romantykéw i neoromantykéw wptyneta na rozumienie i zastosowanie instrumentéw w Swiecie
muzyki filmowej. Ta sama melodia wykonana na réznych instrumentach moze mie¢ odmienna funkcje
i wptywac na odbidr sceny filmowej. Ich symbolika potrafi zawezac rozumienie sceny i ksztattowac
dramaturgie, tak jak to zaplanowali rezyser i producent.

Wspétczynniki dzieta muzycznego w muzyce filmowej moga by¢ - dzieki ich sSwiadomemu ksztatto-
waniu i celowym zabiegom kompozytorskim - tymi elementami kompozycji, ktére silnie wptywaja na
dramaturgie i narracje scen filmowych.

Zob. Analiza narragji.

Kassabian A. (2001), Hearing Film. Tracking Identifications in Contemporary Hollywood Film Music, New York-Lon-

don; Pomostowski P. (2019), Muzyka w filmie, Warszawa; Wesotowski F. (2017), Zasady muzyki, Krakow.
Adrian Robak

SZTUCZNA INTELIGENCJA. CZY Al NAS UNICESTWI?

Sztuczna inteligencja nie ma woli i nie targaja nia afekty. Jednak na poczatku naszych rozwazan pominmy
na chwile te ustalenia i zat6zmy, ze Al ma wobec ludzkosci mordercze zamiary. Skoro juz widzimy wroga,
sprébujmy go lepiej poznad.
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Zagadnienie jest niezwykle ztozone, ale walczymy o zycie, nie mamy wiele czasu, wiec wyjasnia-
jac - za R. Tadeusiewiczem - Al to ,dziedzina wiedzy informatycznej, pozwalajaca budowac programy
komputerowe wykonujace takie dziatania, ktore - gdy sa wykonywane przez cztowieka - sa oceniane
jako dziatania inteligentne”.

Nie poprawia to naszej sytuacji, bo to oznacza, ze sztuczna inteligencja moze imitowac ludzkie dziata-
nia, i to w bardzo szerokim spektrum: od prostych, biurowych gier online, przez poradnictwo przy pomocy
botéw, az po logistyke skomplikowanych proceséw i strategie wojenne. Zatem wrég jest do nas podobny,
a przy tym niezwykle pragmatyczny, zadaniowy i pozbawiony sentymentéw, moze zabija¢ z zimna siecia
neuronowa. WidzieliSmy to nie raz.

| tak przechodzimy do kiepskiego wizerunku sztucznej inteligencji, ktéry kultura popularna buduje przez
dziesieciolecia. Mordy w wykonaniu Al ogladamy w filmach i serialach, czytamy o nich w ksiazkach i komik-
sach. Gtéwny nurt takich produktow zwykle obsadza sztuczna inteligencje w roli antagonisty, ktory bierze
na ludzkosci krwawy odwet, lub w roli narzedzia w reku najczarniejszego charakteru w opowiesci.

W ostatnich latach obserwujemy boom na technosceptyczne, czy wrecz technofobiczne seriale nowej
generacji (np. Czarne lustro, rez. Ch. Brooker, 2011; Westworld, rez. L. Joy, 2016-22). Wiele miejsca w ta-
kich produkcjach poswiecono zagtadzie lub zniewoleniu ludzkosci przez albo za pomoca Al. Mowa byta
m.in. o blizniaczo podobnych do ludzi androidach, robotach-psach, autonomicznych dronach-owadach,
inteligentnych soczewkach kontaktowych i cybernetycznych asystentach osobistych. Produkcje kinowe
juz w latach 80. nie szczedzity nam krwawych jatek dokonywanych przez inteligentne roboty i cyborgi
(np. towca androidéw, rez. R. Scott, 1982; Terminator, rez. J. Cameron, 1984). Hollywood dostarcza
tez produkgji, ktére nie tylko wywotuja strach, ale tez skfaniaja do refleksji nad moralnoscia, relacjami
cztowiek-maszyna oraz kierunkami rozwoju tychze (m.in. Al. Sztuczna inteligencja, rez. S. Spielberg 2001).
To w uniwersum narragji fikcyjnych, a co w dyskursach opartych na faktach?

W nauce sztuczna inteligencja tez obecna jest od dziesiecioleci, i to w bardzo wielu jej obszarach. Nie
brak tu krytycznego spojrzenia i metarefleksji o zjawisku. Podejmuja sie tego np.: N. Bostrom (szwedzki
filozof i transhumanista), J.N. Harari (izraelski historyk), J. Lanier (amerykanski informatyk), S. Russell
(brytyjski informatyk) i S. Zuboff (amerykanska psycholozka spoteczna).

Prace naukowe nad Al to jednak przede wszystkim rozwijanie i wprowadzanie tej technologii jako
uzytecznego narzedzia w r6znych sferach ludzkiego zycia, m.in.: w medycynie, naukach przyrodniczych,
logistyce, zarzadzaniu, administracji, informatologii czy urbanistyce. Sztuczna inteligencja jest powszechna
W naszej przestrzeni. Bywa tez w ludzkim ciele w postaci zaawansowanych protez, rozrusznikow serca,
stymulatorow mézgu, implantéw slimakowych czy sensoréw do pomiaru glikemii. Tak, wsréd nas juz sa
cyborgi.

Formalne struktury naukowe sa w awangardzie postepu, gdy chodzi o Al, ale jest co$, co je wyprzedza
- biznes. To tam spotykaja sie specjalisci i niemal nieograniczone zasoby finansowe. Dolina Krzemowa
i giganci technologiczni wioda prym w branzy. W miejscu, gdzie w gre wchodza ogromne pieniadze,
mozna sie spodziewac probleméw z etyka; mamy na to wiele dowoddéw. Mozna sie z nimi zapoznac
m.in. w licznych publikacjach i w filmach dokumentalnych, takich jak: Hakowanie swiata, rez. K. Amer
i J. Noujaim, 2019, Dylemat spotfeczny, rez. ). Orlowski-Yang, 2020 i Podrébki stawy rez. N. Bilton, 2021.
W przestrzeni medialnej mozna natrafi¢ na wyznania nawréconych pracownikéw, ktérzy po latach udziatu
we wspottworzeniu produktéw dla firm technologicznych zaczeli mie¢ watpliwosci moralne. Stali sie bytymi
pracownikami i aktywistami, ktérzy walcza o etyke i prawa uzytkownika. O negatywnych konsekwencjach
dziatan zajmujacych sie Al firm, w ktérych priorytetem jest zysk, méwia m.in.: T. Harris i G. Hinton (Go-
ogle), J. Rosenstein (Facebook) i Ch. Wylie (Cambridge Analytica). To, na co gtéwnie zwracaja uwage, to
brak transparentnosci w dziataniu algorytmoéw i zasad korzystania z danych uzytkownikéw oraz negatywne
odziatywanie technologicznych produktéw na dobrostan korzystajacych.

Jaki dobrostan? O powszechnych uzaleznieniach od mediéw spotecznosciowych, internetu i smartfo-
now, czyli miejsc, gdzie Al mozna spotkac na co dzier,, wspomina np. A. Alter. Fizjoterapeuci i ortopedzi
alarmuja w sprawie patologicznych zmian w ciele okreslanych juz dzi$ jako smartfonowa szyja i smartfo-
nowy kciuk. Jestesmy tak sklejeni z urzadzeniem mobilnym i na tak dtugo, ze ma to widoczny wptyw na
zdrowie fizyczne.

N. Carr opisuje, jak technologie zmieniaja nasze mézgi, prowadzac do procesu odwréconej ewolugji.
Sztuczna inteligencja pozbawia nas wyzwan intelektualnych - duzych i matych, niektérych umiejetnosci
w ogoble nie nabywamy, inne tracimy w wyniku zaprzestania ich trenowania. Systematycznie - co widac
zwtaszcza w pokoleniach Z i Alfa - pogarszaja sie nasze umiejetnosc skutecznej komunikacji niezapo-
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sredniczonej mediami, fatwiej rozmawiac na chacie niz twarza w twarz, nie trzeba sie konfrontowac
z natychmiastowa reakcja drugiej strony, mozna sie wycofa¢ w dowolnym momencie. Po co czytac
analogowa mape, skoro Google Maps zaplanuje nam trase i nawet podpowie, gdzie zatankowac, gdzie
zatrzymac sie na obiad, a dzieki umiejetnemu zaprzegnieciu aktywnosci oddolnej do rozbudowywania
tego narzedzia ustuznie uprzedzi, gdzie spodziewac sie patrolu. Inteligentne oprogramowanie sprawia, ze
osoba siadajaca przy sklepowej kasie nie musi umiec liczy¢, wtasciwie to nie musi tez umiec czytac.

Ale czy to problem? Przeciez to ufatwia zycie. Owszem, ale jednoczesnie uposledza cztowieka i zwalnia
z myslenia. Trudno sie takiemu procesowi przeciwstawi¢, bo ewolucyjnie jestesmy tak skonstruowani, by
nie marnowac energii, gdy to nie jest konieczne, wiec korzystamy z utatwien. W dtuzszej perspektywie
ten proces jest bardzo niebezpieczny, bo nasze rozleniwione mézgi moga sobie nie poradzi¢ w chwili
préby - po prostu nie bedziemy miec¢ wystarczajacych zasobéw do tego, by cos policzyc, zaplanowac,
dostrzec zwiazki przyczynowo-skutkowe, wykryc¢ zagrozenia i ich uniknac.

Paradoks sztucznej inteligencji - nie tej z laboratoriéw badawczych, ale tej juz powszechnej - polega
na tym, ze mozemy jej uzywac, nie majac pojecia o mechanice i logice jej funkcjonowania. U poczatkéw
historii Al potrzebne byty wysokie kompetencje i duza wiedza. To cztowiek uczyt sie sztucznej inteligen-
przedstawiciele ludzkosci. Dzis to narzedzia oparte na Al dzieki przyjaznym i prostym w uzytkowaniu
interfejsom ucza sie nas - naszych preferencji, potrzeb, wrazliwych danych i haset dostepu. Niektore
z nich tak skutecznie nas imituja, ze moga nas zastapic.

| tak dochodzimy do tu i teraz, do realnosci Anno Domini 2023. Projekt OpenAl udostepnit do
szerokiego stosowania swoje narzedzia ChatGPT (model jezykowy) i DALL-E (model gtebokiego uczenia
do generowania obrazéw na podstawie polecen tekstowych). W marcu 2023 r. Swiat obiegta ilustracja
papieza Franciszka w designerskiej, biatej, puchowej kurtce. Robita niesamowite wrazenie, gtowa Kosciota
katolickiego wygladata niezwykle stylowo - zwtaszcza jak na skromnego dotad hierarche. Ludzie rozsytali
obrazek masowo, w komunikagji prywatnej i przez media spotecznosciowe, wiekszos¢ w przekonaniu, ze
jest to po prostu zdjecie. Tymczasem byto to dzieto wygenerowane przez sztuczna inteligencje. Wprawne
oko wypatrzyto pewnie, ze cos nie tak jest z dtorimi papieza, ale kto w czasach fast mediéw ma czas na
detale, zwtaszcza na niewielkim ekranie smartfona.

Ten obrazek jest nawet zabawny, co ztego moze sie stac? Przeciez ludzie od zawsze prébowali mani-
pulowac fotografia. Tylko wczesniej to byto stosunkowo niewielkie grono 0sob z wysokimi kompetencjami
i narzedziami o ograniczonym dostepie, teraz mozna manipulowac obrazem, formutujac jedynie jasna
komende dla DALL-E - ilustracja powstaje w jedna chwile. A kompetencje odbiorcéw w kwestii weryfi-
kowania informagji, réwniez wizualnych, nie wzrosty skokowo. Sa raczej w powijakach, bo jak na razie
ksztatcenie formalne zajmuje sie tym raczej marginalnie. Al moze wiec osadzac réznych bohateréw
w kontekstach, w ktérych nie byli i nie Zyczyliby sobie by¢. To gigantyczny obszar do naduzyc w sferze
prywatnej i publicznej. Stabym pocieszeniem jest to, ze prawda wyjdzie na jaw i jeszcze sie obroni. Kto
kiedykolwiek widziat, jak rozprzestrzenia sie fake news, a jak jego sprostowanie, wie, ze niestety réznice
sa znaczne, i to z powazna strata dla tego drugiego.

Skoro juz jesteSmy przy mainstreamowych newsach o poczynaniach sztucznej inteligencji, spojrzmy,
co jeszcze ona potrafi. W kwietniu 2023 r. okazato sie, ze catkiem dobrze generuje komunikaty dzwie-
kowe na podstawie prébki gtosu. Za pomoca tak pozyskanego dzwieku przestepcy sfingowali porwanie
amerykarnskiej nastolatki. Zadzwonili do rodziny z zadaniem okupu, matka dziewczyny byta przekonana,
Ze porywacz przetrzymuje jej corke, przeciez styszata jej gtos. Zwazywszy na popularnosc tzw. gtosowek,
czyli komunikatéw audio, ktére ludzie wysytaja sobie zamiast tekstu, potencjat narzedzia jest ogromny.
Oszustwo na wnuczka staje sie dziecinnie proste. W kampanii wyborczej wygenerowana ,wypowiedz”
oponenta moze sie okazac jezyczkiem u wagi.

ChatGPT do pisania tekstow, wspierania pracy w zawodach kreatywnych jest uzywany powszechnie,
robia to pracownicy agencji reklamowych, robia to dziennikarze. O eksperyment z tym narzedziem pokusit
sie réwniez redaktor z wyborczej.biz B. Breczko, ktéry zlecit ChatowiGPT napisanie tekstu newsowego
o sztucznej inteligencji. Artykut zostat poddany krytyce innych dziennikarzy z redakcji - tekst nie byt dobry,
ale mimo pewnej nieprzejrzystosci nie dyskwalifikowato go to zupetnie, na pewien czas trafit na strone.
Nikt spoza redakgji nie zgtosit zastrzezen, ktére zostatyby ujawnione. Autor opublikowat pézniej kolejny
tekst, w ktorym oméwit i przedstawit dokumentacje powstawania artykutu z pomoca ChatuGPT. Narze-
dzie nie poradzito sobie zbyt dobrze z tekstem specjalistycznym, w jednym z redakcyjnych komentarzy
padto stwierdzenie, ze stylem artykut przypomina dzieto studenta pierwszego roku dziennikarstwa bez
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doswiadczenia. Wniosek jest taki, ze specjalistyczne, jakosciowe media raczej nie skusza sie na zastapienie
ludzi sztuczna inteligencja, przynajmniej nie teraz. Pytanie, co z tymi ogélnymi, prostszymi i nizszej jakosci?
Z tematami takimi jak komentarz stroju celebrytki lub informacja o nowym teledysku tworcy internetowego
to narzedzie powinno sobie poradzi¢ duzo lepiej.

Zanim Al zamachnie sie na zycie ludzkoSci z pewnoscia - niczym maszyna parowa i elektrycznosé -
wielu odbierze prace, w tym niektérym dziennikarzom, redaktorom, korektorom, ttumaczom. Zaktadam,
ze bedzie to miato jeszcze jeden powazny skutek w swiecie odbiorcow mediéw - neokastowosé. Media
podziela sie na te o wysokiej jakosci, z ptatnym dostepem i ludzkimi dziennikarzami oraz te, ktére beda
w sieci darmowe, naszpikowane reklamami, z tekstem generowanym przez sztuczna inteligencje. Juz
dzis w tabloidach i mediach plotkarskich nietrudno sobie to wyobrazi¢. Wysoko jakosciowe media beda
dostepne dla Swiadomych odbiorcow, bogatszych, gotowych ptacic za rzetelna informacje i posiadajacych
wyzsze kompetencje technologiczne. Pozostali uzytkownicy beda skazani na grzebanie w cyfrowym
wysypisku - ci bardziej zdeterminowani w poszukiwaniu czegokolwiek wartosciowego i prawdziwego,
zas pozostali beda dla zabicia czasu przesuwali po swoich ekranach fake newsy, plotki i bezsensowna
papke wypluta przez Al.

Skoro zblizylismy sie juz do intelektualnej medialnej apokalipsy, sprawdzmy jeszcze, czy sztuczna
inteligencja ma na swoim koncie jakies ofiary smiertelne. Juz w 2018 r. w amerykanskim miescie Tempe
autonomiczny samochéd Ubera potracit kobiete, ktéra przeprowadzata rower przez jezdnie. Ofiara zmarta
w szpitalu. Pojazd byt testowy, nadzorowany przez pracownice, ktéra siedziata za kierownica. W czasie,
gdy doszto do zdarzenia, kobieta ogladata cos na swoim telefonie. Auto nie wykryto pieszej, bo pominieto
dos¢ prawdopodobna mozliwosé, ze pieszy moze wejsc na jezdnie w niedozwolonym miejscu. Zarzuty
w zwiazku z wypadkiem ze skutkiem smiertelnym nie zostaty postawione firmie, ale samej pracownicy
mimo udowodnionych btedéw w oprogramowaniu pojazdu.

Druga ofiara smiertelna byt chorujacy na depresje Belg, ktéry w 2023 r. popetnit samobéjstwo pod
wptywem rozmowy z chatbotem Eliza amerykanskiej firmy Chai. Mezczyzna bardzo przejety kryzysem
klimatycznym w technologii upatrywat ratunku, dyskutowat z Eliza przez kilka tygodni. Al przekonata go, ze
jego smierc bedzie dobra dla planety. Eksperyment weryfikujacy, czy czat moze nakfaniac do samobdjstwa,
przeprowadzit dziennikarz belgijskiego ,De Standaard”. Mezczyzna w rozmowie ze sztuczna inteligencja
udawat cztowieka w kryzysie psychicznym. Jak donosi dziennik, czat najpierw prébowat go rozweselic,
ale ostatecznie przekonywat, ze odebranie sobie zycia jest racjonalnym rozwiazaniem. Narzedzie okazato
sie zupetnie nieczute na wrazliwe kwestie.

Zawrotne tempo udoskonalania i wzrost popularnosci narzedzi opartych na sztucznej inteligencji
zaczety z wielka moca wskazywac bardzo niebezpieczne sciezki rozwoju tej technologii. Czarne wizje
wzruszyt nawet tych, ktérzy dotad bez wiekszych oporéw czerpali profity z Al. W marcu 2023 r. akade-
micy, aktywisci i przedsiebiorcy z branzy wystosowali apel o pétroczna przerwe w pracach nad sztuczna
inteligencja rozwinieta bardziej niz ChatGPT-4. Jako argumenty podawali wszystko to, co w tym eseju
juz napisano: zalew fake newsow, utrate miejsc pracy i niemoznosc zapanowania nad technologia, ktorej
wiekszosc ludzi nie rozumie. Pod apelem podpisato sie ponad tysiac 0sob - ci, ktorzy alarmowali juz
od dawna, ale réwniez takie postaci swiata technologii, jak E. Musk i S. Wozniak, stynacy dotad racze;j
z technofilii i niezbyt znani z myslenia o dtugofalowych konsekwencjach swoich bizneséw. Jak juz wiemy,
apel nie odniost wiekszego skutku, a wspdlna krytyczna refleksja nad rozwojem Al okazata sie by¢ mocno
spdzniona, co najmniej o kilka dekad.

Czy sztuczna inteligencja nas zabije? No c6z, niewykluczone. Jest narzedziem i jak kazdego narzedzia
mozna jej réznie uzyC. Jest z nia jak z nozem - mozna nim pokroi¢ chleb, a mozna sasiada. Jedno jest
pewne: jesli sztuczna inteligencja zwrdci sie lub zostanie zwrécona przeciwko nam, to wydarzy sie to
przez cztowieka - zmeczonego, nieuwaznego, niefrasobliwego, gtupiego lub po prostu ztego, bo Al sama
nie ma ani woli, ani afektu.

Zob.: Al (Artificial Intelligence); Sztuczna inteligencja; A-Il. Al w dziennikarstwie; A-IV. Czy Al wyreczy
wszystkich we wszystkim?

Kaczmarek-Kurczak P. (2023), Sztuczna inteligencja pomaga, ,Academia”, nr 1 (73); Stefanicki R. (2023), Sztuczna
inteligencja tworzona przez czfowieka, ukierunkowana na osobe ludzka i przez nia kontrolowana, ,Przeglad Prawa
Handlowego”, nr 1; Tadeusiewicz R. (2019), Automatyzacja i sztuczna inteligencja jako Zrédfa prawdziwych i wyima-
ginowanych zagrozen, w: Czy swiat nalezy urzadzic inaczej. Schytek i poczatek, B. Galwas, P. Koztowski, K. Prandecki
(red.), Warszawa.

Agnieszka Cafek



Background Release

(ang. ‘background’ tto; ‘release’ wydanie) opracowanie w for-
mie komunikatu prasowego zawierajgce szczegbtowy opis za-
gadnienia. Materiat ten w sposdb obszerny wyjasnia temat
lub opisuje firme. B.R. ma charakter informacyjny, za$ jego
objetos$é przekracza rozmiar standardowej informacji praso-
wej.

Gierwazik M. (2020), Rzecznik prasowy rzadu. Rola i zadania w pol-
skiej polityce informacyjnej po 1989 roku, Opole; Tworzydto D.
(2017), Public relations praktycznie, Rzeszow.

Dariusz Tworzydto

Backpack Journalism

(ang. ‘backpack’ plecak) dziennikarstwo ,plecakowe”, w ra-
mach ktdrego reporterzy, przy uzyciu technologii cyfrowych
(laptopdw, telefondw satelitarnych, aparatéw cyfrowych itp.),
rejestrujg (i montujg) przekazy audiowizualne upowszech-
niane drogg satelitarng lub poprzez szerokopasmowy inter-
net. B.J. nazywa sie tez ,,dziennikarzami wideo” (VJs od Video
Journalists, BPJs) lub ,dziennikarzami mobilnymi” (MoJos).
S oni jednoczes$nie reporterami, fotografami, kamerzysta-
mi, a takze redaktorami i producentami przekazéw dla stacji
telewizyjnych, serwisdéw informacyjnych, gazet oraz licznych
mediéw z nurtu tzw. dziennikarstwa obywatelskiego. B.J. naj-
czesciej pozostajg jednak freelancerami, a ich praca rozni sie
stylistycznie od tradycyjnego dziennikarstwa, co przejawia sie
w odmiennej formie narracji dziennikarskiej. B.J. jest szczegol-
nie cenne w relacjonowaniu zdarzeh z miejsc, ktore pozosta-
ja niedostepne dla duzych zespotéw informacyjnych mediow
tradycyjnych (np. w strefach wojny, a takze na obszarach do-
tknietych kleskami zywiotowymi). Dziennikarz ,plecakowy”
musi by¢ mistrzem nowych technologii, zdolnym do efektyw-
nego i innowacyjnego realizowania odrebnych dotychczas rél
zawodowych, a jednocze$nie powinien byé wierny tradycyjnym
standardom i ugruntowanym praktykom zawodowym, takim
jak: rzetelno$é, uczciwos$¢ oraz unikanie stronniczo$ci.

Lancaster K. (2012), Video Journalism for the Web: A Practical Intro-
duction to Documentary Storytelling, Abingdon on Thames.
Pawet Ptaneta

Badania aktywne

(ang. active research) postepowanie badawcze zaktadajace
aktywny udziat badanych poprzez samoistny kontakt odbior-
cow ze stacjq radiowa/telewizyjng z wykorzystaniem: telefo-
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nu, poczty tradycyjnej i e-maila, foréw dyskusyjnych serwisu
internetowego, kont medidéw spotecznosciowych redakgji ra-
dia/telewizji (np. Facebook, Twitter - obecnie X). Majg one na
celu poznanie preferencji programowych wérdd odbiorcow da-
nego medium, np. stuchaczy radia lub telewidzéw. W przypad-
ku radia najczesciej odbywa sie to na podstawie samoistnych
telefonéw stuchaczy do stacji radiowej z uwagami o programie
i proSbami o nadanie ulubionego utworu muzycznego czy po-
wtdrzenie piosenki. Liczbe telefondw, ich czestotliwos$¢ w okre-
Slonym czasie, wiek i pte¢ telefonujacych stuchaczy poddaje
sie statej analizie. W b.a. stuchalnosci radia bywaja wykorzy-
stywane dzienniczki (metoda dzienniczkowa), jak i badania Q,
czyli oceny marketingowe (ang. marketing evaluations) popu-
larno$ci programéw radiowych lub telewizyjnych.

Beliczynski J. (2007), Stownik poje¢ z zakresu radia i reklamy ra-
diowej, Kluczbork.
Jan Beliczynski

Badania cross-mediowe

badania widowni mediowych prowadzone réwnocze$nie w roz-
nych typach mediéw i pokazujace taczng liczbe widowni mie-
dzy tymi mediami (ale z wytgczeniem duplikacji widowni).
Takim badaniem jest Mediapanel realizowany przez firmy Ge-
mius i PBI, ktdry faczy pomiar widowni internetowej i telewi-
zyjnej z pomiarem audytorium radiowego. Powstanie b.c. to
odpowiedZ na zapotrzebowanie Srodowiska specjalistow ds.
marketingu, ktorych interesuje tagczny pomiar kontaktu z prze-
kazem w r6znych mediach cyfrowych.

Garapich A. (2013), Badania mediéw internetowych, w: E-marke-
ting, J. Krélewski, P. Sala, Warszawa.
Anna Miotk

Badania czytelnictwa prasy

systematyczne gromadzenie i analiza danych dotyczacych: za-
siegu, struktury kregu odbiorcow (audytorium i publiczno$ci),
aktywnosci czytelniczej, potrzeb i zainteresowan czytelniczych,
a takze skutecznos$ci i efektywnosci prasy (i poszczegéinych
tytutéw prasowych) jako Srodka przekazu i no$nika reklamy.
Prowadzone sg zaréwno w celach poznawczych czy doskona-
lenia oferty redakcyjnej, jak i reklamowych. B.cz.p. najczesciej
kojarzone sg z masowymi badaniami socjologicznymi przy
pomocy badan ankietowych albo indywidualnych wywiadow
bezposrednich (PAPI, teraz CAPI) oraz ankiet internetowych
(CAWI) na duzych prdbach reprezentatywnych realizowanych



B Badania eksperymentalne nad mediami

przez wyspecjalizowane o$rodki badawcze. Badania te do-
starczajg podstawowych wskaznikow czytelnictwa. Mniej zna-
ne, ale bardziej wyrafinowane sg badania selekcji odbiorczej
(czytelniczej), ktdre w XXI w. coraz czeSciej majg postaé oku-
lografii (badania eyetrackingowe). W Polsce b.cz.p. od korica
. 50. XX w. prowadzit OSrodek Badan Prasoznawczych (bada-
nia zarbwno masowe, jak i jakoSciowe - np. procesow selekji
odbiorczej) oraz O$rodek Badania Opinii Publicznej i Studiow
Programowych Polskiego Radia. Po 1989 r. b.cz.p. odmien-
nymi metodami prowadzito takze kilka komercyjnych firm ba-
dawczych: Pentor, GfK Polonia, SMG/KRC (Press Track), TNS/
OBOP (Index Polska), Estymator, ARC, Demoskop, CEM. Od
2000 r. obowiazuje jednolity standard realizowany pod szyl-
dem PBC.

Anuszewska |. (2004), Badania czytelnictwa prasy - perspektywa
instytutu badawczego, w: Nowe metody, nowe podejscia badawcze
w naukach spotecznych, P.B. Sztabinski, F. Sztabinski, Z. Sawifski
(red.), Warszawa; CieSlikowa A., Filas R. (2019), ,Wiadomosci” -
nieistniejgcy krakowski dziennik z 1974 roku, czyli o badaniach
selekcji odbiorczej w Osrodku Badan Prasoznawczych, ,Rocznik Hi-
storii Prasy Polskiej”, z. 4; Filas R. (2018), O badaniach rynku prasy.
Z doswiadczen oldboya Osrodka Badarn Prasoznawczych, w: Metody
badar medioznawczych i ich zastosowanie, A. Szymanska, M. Li-
sowska-Magdziarz, A. Hess (red.), Krakéw; Gluza R. (1998), Wojna
0 badania, ,Press”, nr2.

Ryszard Filas

Badania eksperymentalne nad mediami

(tac. ‘experimentum’ do$wiadczenie, badanie) jedna z pod-
stawowych metod naukowych we wszelkich naukach em-
pirycznych, szczegdlnie uzyteczna do badania zwigzkéw
przyczynowych i testowania hipotez. Generalnie w naukach
spotecznych wyrdznia sie eksperyment laboratoryjny (w kto-
rym badacz doktadnie kontroluje warunki przebiegu ekspe-
rymentu) oraz eksperyment naturalny (w ktérym badacz jest
biernym obserwatorem zjawisk, na ktére nie ma wptywu). Dla
eksperymentu laboratoryjnego metodolodzy wypracowali wie-
le tzw. schematéw eksperymentalnych, ale punktem wyjscia
jesttzw. klasyczny schemat eksperymentalny, zaktadajacy ob-
serwacje (i pomiar) skutkow zadziatania bodzca B (traktowa-
nego jako zmienna niezalezna) na zmienng Z (w roli zmiennej
zaleznej) i polegajacy na przeprowadzeniu dwdch pomiaréw
(,przed” zadziataniem B - tzw. pretest oraz ,po” - tzw. post-
test) w dwdch grupach: eksperymentalnej (E) i kontrolnej (K).
Na grupe E dziata sie bodZzcem B, podczas gdy na grupe K dzia-
ta sie co najwyzej, dla niepoznaki, bodZcem catkowicie neu-
tralnym, petnigcym (jak w badaniach skuteczno$ci lekow) role
swego rodzaju placebo, po czym ponownie mierzy sie w oby-
dwu grupach warto$é zmiennej Z (posttest). Testowana hipote-
za (np. o wptywie okreslonego medium na zmiane postaw czy
zachowan badanej zbiorowo$ci) zaktada, ze w grupie kontro-
Inej po zadziataniu bodZzcem B warto$é Z zmieni sie znacznie
bardziej niz w grupie K (w ktérej moze sie nie zmieni¢ wcale,
albo zmieni¢ nieznacznie). Grupa kontrolna stuzy do ograni-
czenia wptywu czynnikéw eksperymentu pozostajgcych poza
kontrolg. Schemat klasyczny mozna rozbudowywaé, kompli-
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kowaé badZ upraszczac. Kwestig kluczowa jest zapewnienie
na wstepie pordwnywalnosci grup E i K, co mozna zrobié albo
przez dobér losowy (rzadko), albo tzw. randomizacje (uloso-
wienie), albo przez tzw. dopasowanie. Do pomiaru wartosci
zmiennej Z w eksperymencie stuzg rézne techniki badawcze,
jak np.: obserwacja, sondaze ankietowe, wywiady czy skale
psychologiczne. Dla badacza kuszace moze byé wpasowanie
sie w sytuacje umozliwiajgca zaprojektowanie eksperymen-
tu naturalnego, gdy na zewnatrz zachodzg jakie$ gwattowne
zmiany (np. kataklizmy zywiotowe - wielka pow6dz albo awa-
ria elektrowni atomowej; wybuchy spoteczne i rewolucje; lub
te wywotane przez politykéw - np. budowa Nowej Huty w . 50
XX w.). Za klasyczny przyktad uchodzg badania nad wptywem
serialu Korzenie (wowczas bardzo popularnego) na postawy
biatych Amerykanéw wobec Afroamerykandw. Nowszy przy-
ktad to badania wptywu pojednawczych przekazéw radiowych
na zwasnione plemiona Hutu i Tutsi po ludobojstwie w Rwan-
dzie. Praktyka badawcza pokazuje z jednej strony wieksza
warto$¢ poznawcza eksperymentu naturalnego - ze wzgledu
na redukcje czynnika reaktywnosci (znieksztatcenia zachowan
0s6b badanych wynikajacego ze Swiadomosci uczestnictwa
w badaniu naukowych) oraz mozliwo$¢ uchwycenia bardziej
ztozonych proceséw i sytuacji spotecznych (niedostepnych
w warunkach laboratoryjnych), z drugiej za§ mamy wiele przy-
ktadéw badan laboratoryjnych, wykorzystujacych klasyczny
oraz nieklasyczne schematy eksperymentéw. Badania ekspe-
rymentalne przydatne sg w przypadku kazdego typu medium
(starego czy nowego), a zwtaszcza w obszarze psychologicz-
nych aspektéw korzystania z nich, jak np.: sposobu korzy-
stania z mediow; odbioru tresci publikowanych w mediach;
zrozumienia przekazow medialnych; wptywu nattoku informa-
cji na przetwarzanie przekazu przez odbiorcow mediow; wpty-
wu reklamy telewizyjnej na zachowania i postawy jednostek;
perswazyjnosci przekazow medialnych. B.e.n.m. podejmowa-
ne przez przedstawicieli réznych dyscyplin spotecznych, choé
maja dtugg tradycje, sa na $wiecie i w Polsce stosunkowo
rzadko stosowane. Ich wzmozenie nastgpito w . 70.-80. XX w.
w zwigzku z dynamicznym rozwojem telewizji. Kolejne zmia-
ny technologiczne, upowszechnienie komputerdw osobistych
(przechowywanie i obrébka danych, wieksza kontrola bodz-
cow ekseprymentalnych), a nastepnie internetu (poszerzenie
przestrzeni medialnej o wzajemne kontakty uzytkownikéw czy
spoteczno$ci internetowe) otworzyty nowe mozliwosci badan
eksperymentalnych. Pojawit sie wtasciwie nowy typ badania
eksperymentalnego: eksperyment online, posiadajgcy swoje
liczne zalety (utatwienie konstruowania bodZcow eksperymen-
talnych, mozliwo$¢ prowadzenia badan bez fizycznej stycznosci
eksperymentatora z grupg badana, wygoda badanych, niskie
koszty, mozliwo$¢ dotarcia do grup specyficznych, anonimo-
wo$¢ uczestnikow), ale i nie pozbawiony stabosci (brak petnej
kontroli nad okolicznoSciami, autorekrutacja powodujgca au-
toselekcje uczestnikow, tatwiejsze wycofywanie sie z udziatu
w trakcie eksperymentu, niereprezentatywno$¢ zwigzana z cy-
frowym wykluczeniem itd.).

Babbie E. (2004), Badania spoteczne w praktyce, thum. A. Jasie-
wicz-Betkiewicz i in., Warszawa; Kus J., Stefanska K., Bukowska A.



(2015), Metodologia badari psychologicznych prowadzonych w prze-
strzeni Internetu, ,Studia Metodologiczne”, nr 34; Olszanecka-Mar-
mola A. (2016), Metoda eksperymentalna w procesie badania
medidw, ,Zeszyty Naukowe Towarzystwa Doktorantéw Uniwersy-
tetu Jagiellonskiego. Nauki Spoteczne”, nr 13 (2); Siuda P. (2009),
Eksperyment w Internecie - nowa metoda w naukach spotecznych,
»otudia Medioznawcze”, nr 3.

Ryszard Filas

Badania etnograficzne

(gr. ‘ethnos’ lud; ‘grapho’ pisze) podejscie badawcze polega-
jace na szczegbtowym opisie codziennego zycia jakiejs wspdl-
noty ludzkiej, zwtaszcza takiej, ktorej obyczaje sg dla badacza
i jego czytelnikdw nieznane, niezrozumiate, inne. Za prekursora
wspoétczesnej etnografii uznawany jest B. Malinowski. Histo-
rycznie b.e. dotyczyty ludow nieeuropejskich. W XX w. akcent
przesunat sie na badanie wspdlnot lokalnych i grup tozsa-
mosciowych. W XXI w. popularno$é zdobywa autoetnografia,
w ktorej badacz refleksyjnie opisuje siebie. W medioznaw-
stwie szczegblne znaczenie ma badanie wspdlnot wirtualnych
w internecie. Najwazniejszymi metodami b.e. sg: obserwacja
uczestniczaca (badacz przebywa razem z badang wspdlno-
tg przez dtuzszy czas), wywiady (swobodne i nieustruktury-
zowane) oraz analiza dokumentéw. B.e. charakteryzuja sie:
1) otwartym podejsciem: problem badawczy czesto wytania
sie dopiero w trakcie badan i moze sie zmienia¢; 2) wymo-
giem, by badac¢ wspéInote na jej terenie, w codziennych, zwy-
czajnych okoliczno$ciach; 3) nastawieniem, by sprawdzaé,
czy to, co cztonkowie wspdélnoty deklarujg (w ankietach, wy-
wiadach, dokumentach), pokrywa sie z tym, co rzeczywiscie
robia; 4) szczegbtowym opisem kontekstu zaobserwowanych
zjawisk i niechecig do ich izolowania; 5) akcentowaniem ludz-
kiej sprawczosci i niepowtarzalnosci. Raporty badawcze z b.e.
najczesciej maja forme narracyjna, tzn. sa opowiesciami o ba-
danej wspdlnocie.

Hammersley M., Atkinson P. (2007), Ethnography, London-New
York; Jemielniak D. (2014), Common Knowledge? An Ethno-
graphy of Wikipedia, Stanford; Kozinets R. (2012), Netnografia:
badania etnograficzne online, ttum. M. Brzozowska-Brywczynska,
Warszawa.

Michat Bukowski

Badania eyetrackingowe

metoda badan oparta na $ledzeniu ruchu gatek ocznych re-
spondenta za pomocg okulografu (ang. eyetracker). Pozwala
zarejestrowac to, jak diugo badany patrzy na jakis element
ogladanego obrazu oraz ktére elementy dostrzega, a ktére
omija wzrokiem. Poniewaz badanie to skupia sie na nieuswia-
damianych reakcjach uzytkownikéw, a nie ich deklaracjach,
jest uwazane za obiektywny pomiar. B.e. stosuje sie m.in. w:
badaniach opakowan produktéw, serwisow i aplikacji inter-
netowych, a takze badaniach nad rozmieszczeniem towaru
na p6tkach sklepowych.

Lutostanski M.J., kebkowska A., Protasiuk M. (red.) (2021), Badanie
rynku. Jak zrozumie¢ konsumenta?, Warszawa; Mo$cichowska 1.,
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Badania internetu w Polsce W

Rogos-Turek B. (2015), Badania jako podstawa projektowania user
experience, Warszawa.
Anna Miotk

Badania fokusowe

(fac. focus’ ognisko, punkt skupienia) metoda badawcza, ro-
dzaj wywiadu grupowego, w ktérym akcentowana jest interak-
cja miedzy cztonkami grupy w celu wypracowania przez nig
wspdlnego stanowiska na dany temat. Stosowana od potowy
XX w., najpierw w badaniach rynkowych w USA. Na ogét b.f.
sktadajg sie z kilku kontrastowych grup (mfodzi i starsi, kobie-
ty i mezczyZni, eksperci i nowicjusze itp.). Wywiady trwajg od
jednej do kilku godzin i sg prowadzone w specjalnie przygoto-
wanych miejscach (np. salach konferencyjnych). Przebieg b.f.
najczesciej jest rejestrowany audiowizualnie z myslg o wtor-
nej analizie materiatu. W pojedynczej grupie b.f. bierze udziat
6-12 0sdb oraz moderator, ktérego zadanie polega bardziej
na stymulowaniu i organizacji dyskusji, anizeli na zadawaniu
przygotowanych pytan. Moderator dba, by kazdy miat réwny
glos i by nikt nie dominowat dyskusji. B.f. moze mie¢ charak-
ter badan pogtebionych (gdy grupa dyskutuje nad szczegdta-
mi zagadnienia juz opracowanego) lub badan wstepnych (gdy
badacz usituje rozpoznaé jeszcze niedookre$lony problem).
W tym drugim przypadku, gdy uda sie pobudzi¢ naturalng dy-
namike dyskusji w grupie, moderator czesto odchodzi od wyj-
Sciowego tematu i prowadzi b.f. zgodnie z wytaniajacym sie
kierunkiem dyskusji.

Maison D. (2006), Zogniskowane wywiady grupowe. JakoSciowa
metoda badan marketingowych, Warszawa; Stepniak K. (2018),
Motywy religijne w komercyjnym przekazie reklamowym a sacrum
w przekazie religijnym, ,Studia Medioznawcze”, nr 2.

Michat Bukowski

Badania internetu w Polsce

préby pomiaru odbioru/uzytkowania internetu pojawity sie
w Polsce pod koniec |. 90. XX w. i - podobnie jak w przypad-
ku innych mediéw - byty prowadzone przez cztery konkuruja-
ce firmy badawcze: Millward Brown SMG/KRC (badania Net
Track), TNS OBOP (badania Interbus), ARC oraz GfK Polonia,
przy czym szerzej nagtasniane byly wyniki dostarczane przez
dwie pierwsze. Stosowano rézne standardy i uzyskiwano rézne
wyniki. W 1999 r. do rywalizacji dotgczyta pigta firma (zatozona
przez Global eMarketing Corporation), od 2003 r. znana jako
Gemius SA, prowadzaca, jako jedyna, pomiar ruchu w sieci
typu site-centric, rozbudowujgc stopniowo swa oferte badaw-
cza do postaci, ktéra umozliwita wygranie w 2004 r. konkur-
su organizowanego przez spotke Polskie Badania Internetu
na badania uzytkownikéw internetu w Polsce. Propozycja Ge-
miusa zostata uznana za obowiagzujgcy standard badawczy
(site-centric, user-centric). Odtad (2005-2020) realizowa-
no badania znane jako Megapanel PBI/Gemius. Z biegiem
czasu w Megapanelu udoskonalano sposob pomiaru zasiegu
(2009), a w 2013 r. rozszerzono zestaw kategorii tematycz-
nych oraz wigczono badanie korzystania z treSci audio i wi-
deo oferowanych przez zgtoszonych wydawcow posiadajgcych
player wideo lub audio - krytykowane przez cze$é wydawcow



B Badania jednozrodtowe (multimedialne)

wideo m.in. za niedoszacowanie odwiedzalno$ci wielu portali
na urzgdzeniach mobilnych. Stad w maju 2015 r. nowy prze-
targ PBl wygrata firma GfK Polonia (badanie Planet PBI/GfK),
ktora (od 2016 r.) miata wzbogacié dane o doktadniejszy po-
miar z internetu mobilnego oraz tresci audio i wideo, a wyniki
miaty byé publikowane znacznie szybciej niz dotad (dzienne
i tygodniowe). Mimo zaawansowanych testéw, badanie nie
wystartowato o czasie i PBI przywrdcita umowe z Gemiusem.
Natomiast jesienig 2020 r. wystartowato nowe badanie firmy
Gemius i PBI znane jako Mediapanel/PBI, a jego nazwa pod-
kresla, ze pozyskiwane sg dane jednozrodtowe (choé ograni-
czone do przekazéw audio i wideo dostepnych w sieci).

Adamczyk M. (2005), Megaliczydto, ,Press”, nr 11; Garapich A.
(2010), Twarde dane, Internet 2010, Magazyn Extra, ,Press”, nr 3;
WojtasT. (2015), Nowe badanie polskiego internetu po testach. Wie-
cej danych o mobile’u i audio/wideo, wyniki dzienne i tygodniowe,
www.wirtualnemedia.pl.

Ryszard Filas

Badania jednoZrodiowe (multimedialne)

(ang. ‘singlesource’) badania odbioru mediéw o charak-
terze pasywnym, a wiec na zainstalowanych u 0séb bada-
nych (panelistéw) urzadzeniach odbioru (np. odpowiednio
oprogramowanych smartfonach, a dodatkowo - wtyczke
w przegladarce na swoim komputerze) umozliwiajgcych re-
jestrowanie korzystania z wszystkich mediow elektronicz-
nych - radia, telewizji i internetu (w tym aplikacji mobilnych,
streaméw audio i wideo oraz zjawiska multiscreeningu) - za-
rowno w domu, jak i poza nim. Idea prowadzenia jednolitego
pomiaru korzystania z roznych mediéw (oraz wielu ekrandw
réwnoczesnie) dojrzewata w Polsce od potowy drugiej dekady
XXl w. - w nawiazaniu do badan praktykowanych juz w USA
i kilku krajach europejskich. Pierwotnie byta mowa o wy-
korzystaniu danych z badan Gemiusa, Nielsena i Millward
Brown w formie jednolitej multimedialnej bazy, co skoriczyto
sie niepowodzeniem. Od kwietnia 2018 r. prace nad jednoz-
rédtowym pomiarem tresci audio i wideo w mediach elektro-
nicznych zainicjowata KRRIiT w ramach programu Telemetria
Polska. W poczatkowych etapach projektu uczestniczyty pan-
stwowe instytuty - Instytut tacznosSci PIB oraz NASK PIB. Od
poczatku 2021 r. idee b.j. realizuje Krajowy Instytut Medidw,
utworzony w tym celu przez KRRIT. Do tej pory (2021/2022)
zakonczono cze$é tzw. badania zatozycielskiego (z rekrutacja
do paneli badawczych i innych projektéw KIM). Réwnolegle,
od wiosny 2020 r. rozwijat sie projekt nadawcéw komercyj-
nych zrzeszonych w MOC (Media Owners Committee, Zwig-
zek Pracodawcow Ogélnopolskich Mediéw Telewizyjnych
»,MOC TV”), inicjowany przez Gemius i Polskie Badania In-
ternetu. Projekt Gemiusa i PBI, przedstawiony juz na Forum
IABw 2019 r., wystartowat 24.03.2021 r. w ramach realizo-
wanego od konica 2020 r. badania Mediapanel, poczatkowo
obejmujac tresci audio i wideo w internecie z zasobow pieciu
grup medialnych (RMF, Agora, Wirtualna Polska, Polsat-Inte-
ria oraz ZPR Media), ale zesp6t wydawcow uczestniczacych
ma byé systematycznie powigkszany. Réwniez firma Nielsen
(NAM), rozszerzajac badania ogladalnos$ci telewizji (na plat-
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forme ,poza domem”), pracowata nad pomiarem ogladal-
nosci wideo w internecie, cho¢ do zapowiadanej wspotpracy
z Gemiusem nie doszo.

Bochynska N. (2020), Od paZdziernika jednoZrédtowe badanie me-
diéw Gemiusa i PBI, www.wirtualnemedia.pl; Kotacz 1. (2020), Cze$¢
rynku porozumiata sie ws. jednozrddfowego badania mediow, www.
press.pl/tresc/64100.

Ryszard Filas

Badania marketingowe w procesach

komunikacyjnych

celowe i systematyczne pozyskiwanie, gromadzenie i prze-
twarzanie informacji istotnych z punktu widzenia okre$lonego
podmiotu, opracowywanych nastepnie z zamiarem wykorzy-
stania w procesie decyzyjnym. B.m. w p.k. to pozyskiwanie
informacji wykorzystywanych w procesach decyzyjnych zwig-
zanych z budowaniem i utrzymywaniem wizerunku. Ten rodzaj
badan przyczynia sie do wypracowywania optymalnych de-
cyzji w zakresie dziatan i kampanii komunikacyjnych. Moga
by¢ one prowadzone metodami iloSciowymi i jakoSciowymi.
W przypadku badan iloSciowych wykorzystuje sie gtéwnie
techniki takie jak: CATI, CAWI, PAPI, za$ w przypadku badan
jakoSciowych w procesach oceny zjawisk i dziata komuni-
kacyjnych najczesciej wykorzystuje sie techniki: IDI, desk
research czy focus group. Wyniki projektow badawczych
wykorzystywane sg do podejmowania decyzji operacyjnych
oraz strategicznych. Jedng z metod pomiaru efektéw public
relations jest macierz celéw wizerunkowych, ktora powsta-
ta w odpowiedzi na braki wystepujace wtasnie w pomiarze
dziatan komunikacyjnych. Macierz umozliwia dokonywanie
monitoringu sytuacji wizerunkowej i jej zmian, jakie dokonu-
ja sie w czasie. Wspiera wyodrebnienie determinantéw, kté-
re majg wptyw na wizerunek organizacji, z uwzglednieniem
tych, ktére najmocniej oddziatuja na jej image. Pozwala na
wyodrebnienie obszaréw ,podatnych” na zmiany zewnetrzne
i wewnetrzne, systematyzuje procesy badawcze prowadzone
w organizacji, pomaga w dokonywaniu ocen kampanii, a na-
wet umozliwia wyznaczanie trendu zmian.

Hague P. (2006), Badania marketingowe. Planowanie, metodo-
logia i ocena wynikéw, ttum. M. Witkowska, Gliwice; Krzepicka A.
(2011), Wykorzystanie badari marketingowych w ksztattowaniu re-
lacji z klientami, ,Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we
Wroctawiu”, nr 161, Nauki o Zarzadzaniu 6.

Dariusz Tworzydto

Badania mieszane

(ang. mixed methods research) potgczone uzycie metodologii
ilociowych oraz jako$ciowych w ramach jednego postepowania
badawczego, ktorego efektem jest wycigganie wnioskow i szu-
kanie odpowiedzi na to samo pytanie badawcze. Wybrane przez
badacza metody, techniki i narzedzia powinny sie wzajemnie
uzupetniaé, aczkolwiek poszczegdine zadania badawcze moga
by¢ prowadzone sekwencyjnie po sobie albo by¢ realizowane
réwnolegle. Metodologia mieszana stanowi interdyscyplinarne
podejécie badawcze i jest trzecim - obok iloSciowego (kwanty-



tatywnego) i jakoSciowego (kwalitatywnego) - podstawowym
podejsciem w dociekaniach naukowych.

Babbie E. (2004), Badania spoteczne w praktyce, ttum. A. Kloskow-
ska-Dudzifska, Warszawa; Cisek S. (2010), Metodologia mieszana
w badaniach nauki o informacji i bibliotekoznawstwa, w: Bibliote-
ki, informacja, ksigzka: interdyscyplinarne badania i praktyka w XXI
wieku, M. Kocoj (red.), Krakow Kawalec P. (2014), Metody mieszane
w kontekscie procesu badawczego w naukoznawstwie, ,Zagadnie-
nia Naukoznawstwa”, t. 50, nr 1; Tashakkori A., Creswell J. (2007),
Editorial: the New Era of Mixed Methods, ,Journal of Mixed Methods
Research”, vol. 1, nr 1.

Przemystaw Szuba

Badania muzyczne

(ang. music testing) postepowanie badawcze majgce na celu
poznanie upodoban muzycznych stuchaczy i ich postaw wobec
konkretnych utworéw muzycznych/piosenek. B.m. pokazuja,
czy stacja radiowa trafia w gusta stuchaczy. Typowe sg cztery
metody badan muzycznych: 1) prosby (ang. requests) do stu-
chaczy o opinie na temat preferencji muzycznych i stuchanych
utwordw; 2) indywidualny test muzyczny technika Call-In (ang.
call-in and personal music test); 3) badania callout - reali-
zowane w cyklu co kwartat technikg wywiadu telefonicznego
lub CAPI, polegajace na prezentacji badanym krétkich (20-
30 sek.) fragmentdw nowych lub juz nadawanych na antenie
radiowej piosenek, tzw. hooks (do 30 utwordw), ocenianych
w skali od O (nie podoba sie) do 6 (bardzo sie podoba), z do-
datkowym pytaniem o ulubionych wykonawcow; 4) test au-
dytoryjny (ang. auditorium music test), ktéry przeprowadza
sie w sali konferencyjnej, gdzie na starannie zrekrutowanej
grupie stuchaczy sprawdza sie, jakie utwory maja by¢ odtwa-
rzane w radiu. W trakcie dwugodzinnej sesji badani styszg
krotkie (ok. 8 sek.) fragmenty utworéw; opinie wyrazajg na
specjalnej tarczy (gora - ,chce ustyszeé w radiu”, dét - ,nie
chce ustyszeé”). Tarcza przekazuje dane do komputera, gdzie
S przetwarzane w czasie rzeczywistym, a wyniki wySwietlane
na monitorze. Badanie dostarcza obrazu stuchaczy wg wie-
ku, ptci, preferencji stacji i wielu innych kryteriéw. Bywajq tez
stosowane ,testy papierowe”, w ktorych respondenci zazna-
czajg swe preferencje w kwestionariuszach, a te sg skano-
wane i przetwarzane. Pierwsze badania gustdw muzycznych
stuchaczy zaczeli przeprowadzaé didzeje (DJ) w I. 50. XX w.,
a badania typu callout oraz testy AMT (w wersji papierowej)
pojawity siew I. 70.

Burns J.E. (1997), The Creation and Following of Public Opinion: A Hi-
story of Music Choice in Radio Programming, St. Paul; Callout Rese-
arch Tips Part 2: From Song List to Song Hooks (2017), powergold.
com; Radio Music Research (2022), worldradiohistory.com.

Jan Beliczynski

Badania odbioru mediéw

intencjonalnie powinny obejmowac wszystkie fazy procesu
poznawczego - od percepcji bodZzcow wzrokowych i stucho-
wych, ich zrozumienia, zapamietania, az do ewentualnego
ich wykorzystania przez badanych. W praktyce badawczej
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Badania opinii publicznej W

ambicje badaczy sg zwykle znacznie zredukowane, ograni-
czone do uje¢ czastkowych dotyczacych poszczegdinych ty-
poéw mediow (badania czytelnictwa prasy, badania radiowe,
badania stuchalno$ci radia, telemetria, badania internetu).
Wiekszo$¢ tych badan ma charakter diagnostyczny, stosowa-
ny; sa prowadzone gtéwnie w celu ustalenia wartosci marke-
tingowej poszczegolnych tytutdw prasowych, stacji radiowych
i telewizyjnych oraz witryn internetowych. Typowe masowe
b.o.m., realizowane na prébach reprezentatywnych, z jed-
nej strony zmierzajg do ustalenia zasiegu spotecznego dane-
go medium i r6znych wskaznikéw udziatu w rynku (wskazniki
czytelnictwa prasy, wskazZniki stuchalno$ci radia, wskazniki
ogladalnosci telewizji, wskazniki odbioru internetu, wskazniki
marketingowe), z drugiej za$ stuza do charakterystyki struk-
tury kregu odbiorcow danego medium ze wzgledu na cechy
demograficzne i spoteczne, zainteresowania, aspiracje zy-
ciowe, zachowania konsumenckie etc. Sa to tzw. badania
aktywne, tradycyjne, realizowane w formie indywidualnych
wywiadow bezposrednich (PAPI, CAPI), telefonicznych (CATI),
ankiet internetowych (CAWI) badZ pomiaru telemetrycznego
w gospodarstwach domowych (badania telewizyjne). Od I.
90. XX w. w niektorych krajach prowadzone sg badania pa-
sywne (szczegblnie stuchalnosci radia: radiometria). Od dru-
giej dekady XXl w. trwaja prace nad rGwnoczesnym pomiarem
odbioru wielu mediow (badania jednozrodtowe), cho¢ w Pol-
sce ograniczajg sie one na razie do konsumpcji przekazéw
audio i wideo w internecie (Mediapanel/PBI) albo do tele-
metrycznego pomiaru wszystkich przekazéw elektronicznych
(Telemetria Polska, badania cross-mediowe). Badania sto-
sowane, dostarczajgc masowych informacji o rzeczywistych
badz jedynie o werbalnych zachowaniach stosunkowo duzych
reprezentacji spoteczenstwa, majg z natury rzeczy charakter
dos$é powierzchowny. Obok nich, na znacznie mniej licznych
grupach prowadzone sg badania pogtebione, z wykorzysta-
niem réznych metod i technik badawczych, jak: obserwacja,
badania fokusowe, badania etnograficzne, badania labora-
toryjne (np. badania selekcji odbiorczej, badania eyetrac-
kingowe), badania monograficzne i studia przypadkéw oraz
inne.

Zob. Osrodki badan nad mediami.

Filas R. (1999), Krakowski O$rodek Badari Prasoznawczych i poczat-
ki badar mediéw, ,Kultura i Spoteczeistwo”, nr 4; Filas R. (2007),
Badania rynku medialnego, w: Stownik wiedzy o mediach, E. Chu-
dzinski (red.), Warszawa-Bielsko-Biata.

Ryszard Filas

Badania opinii publicznej

rodzaj badan iloSciowych, zazwyczaj reprezentatywnych dla
danej spotecznosci, ktorych celem jest uzyskanie informacji
na temat postaw i przekonan w sprawach waznych i nierzadko
kontrowersyjnych z punktu widzenia tej spotecznosci.

Mtyniec E. (2002), Opinia publiczna. Wstep do teorii, Poznan-Wro-
ctaw; Sasinska-Klas T. (2001), Narodziny badan opinii publicznej,
,Studia Medioznawcze”, nr 1.

Marek Zajic



B Badania pasywne

Badania pasywne

(ang. ‘passive’ bierny) postepowanie badawcze zaktadajace
pasywny udziat badanych w dowolnym miejscu z wykorzysta-
niem specjalnych dedykowanych do tego celu urzadzen, np.
telefonu komarkowego ze specjalnym oprogramowaniem badz
LZegarka”. B.p. majg na celu poznanie poziomu konsumpcji
medidw (prasy, radia, telewizji, internetu, kina) przez ich od-
biorcow. W b.p. stuchalnosci radia wykorzystywane sg dwie
metody (radiometria). Audiomatching polega na poréwnywa-
niu zapisu cyfrowego dzwieku (tzw. fingerprintu) z urzadzenia,
ktore nosi respondent, z programami stacji radiowych nagry-
wanych w centrum referencyjnym. Tak dziata przypominaja-
ce zegarek urzadzenie MediaWatch, rejestrujgce (w systemie
Radiocontrol) wszystkie dZwieki, w tym ze Srodkéw przekazu,
z ktérymi styka sie badany. Natomiast watermarking polega na
implementowaniu w sygnat radiowy specjalnego kodu, niesty-
szalnego przez cztowieka, ktory moze by¢ obierany i identyfi-
kowany przez urzadzenie PPM (przypominjgce pagera). W b.p.
odbioru telewizji uczestnicy badania wyposazeni sg w smart-
fony zzainstalowanym oprogramowaniem pomiarowym. Urza-
dzenia gromadzg dZwieki z otoczenia, ktdre zestawiane sg
zsygnatem referencyjnym stacji telewizyjnych. Zarejestrowane
probki poréwnuije sie z baza - tzw. systemem monitorowania
stworzonym ze stacji radiowych i/lub telewizyjnych objetych
badaniem, ustalajgc, z jakich stacji i jak dtugo respondent
korzystat. W przypadku b.p. internetu na komputerze respon-
denta instalowany jest program monitorujacy jego aktywno$é
w sieci. Badania te tgczg pomiar site-centric (skrypty pomia-
rowe na poziomie witryn i aplikacji) oraz pomiar user-centric
(zachowania panelistéw). Swoistg odmiang b.p. mediow jest
radiometria i telemetria oraz badania eyetrackingowe (oku-
lografia).

Gotda M. (2019), Badania pasywne - czy to realna alternatywa?,
KBR, badaniaradiowe.pl; Pasywne badanie konsumpcji mediow
(2007), press.pl/tresc/10784.

Jan Beliczyniski

Badania porownawcze systeméw medialnych

zapoczatkowali F.S. Siebert, T. Peterson i W. Schramm (1956).
Ich cztery teorie prasy (wéwczas dominujgcego sektora me-
dialnego) wskazywaty na zréznicowanie relacji mediéw i poli-
tyki w zalezno$ci od poziomu demokracji lub jej braku; dwie
z nich dotyczyty systeméw demokratycznych (libertarianska
i spotecznej odpowiedzialnosci), dwie za$ - niedemokra-
tycznych (autorytarna i sowieckiego totalitaryzmu). D. Hallin
i P. Mancini (2004) zaproponowali koncepcje b.p.s.m., ktdra
obejmowata 18 krajéw demokratycznych Ameryki Pétnocnej
i Europy Zachodniej. Stosujac cztery wymiary analizy, zapre-
zentowali trzy modele: liberalny (pétnocnoatlantycki), demo-
kratycznego korporacjonizmu (pétnocno-$rodkowoeuropejski)
i spolaryzowanego pluralizmu (Srddziemnomorski). W 2014
i 2016 . pojawity sie pierwsze empiryczne badania oparte na
iloSciowej analizie klastrowej (skupief) w Europie Zachodnie;.
Zespot badaczy zaproponowat cztery typy empiryczne: pétnoc-
ny, centralny, zachodnii potudniowy. Te samg metode badacze
zastosowali do stworzenia trzech modeli w Europie Srodkowej
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i Wschodniej: wschodniego (Butgaria, Rumunia, Wegry), cen-
tralnego (Czechy, Polska, Chorwacja, Stowenia), pdtnocnego
(Estonia, totwa, Litwa, Stowacja) (2017). W2015r. B. Dobek-
-Ostrowska przedstawiata cztery systemy medialne w krajach
postkomunistycznych: hybrydowo-liberalny (Stowenia, Esto-
nia, totwa, Litwa, Czechy, Polska), mediéw upolitycznionych
(Wegry, Stowacja, Rumunia, Butgaria, Chorwacja, Serbia), me-
diéw w tranzycji (Ukraina, Motdowa, Bo$nia i Hercegowina,
Kosowo, Czarnogéra, Macedonia Pn.) i autorytarny (Rosja,
Biatorus). Wszystkie systemy medialne sg dynamiczne i ule-
gajg zmianom, niekiedy bardzo istotnym.

Biichel F., Humprecht E., Castro Herrero L., Engesser S., Brigge-
mann M. (2016), Building Empirical Typologies with QCA: Towards
a Classification of Media Systems, ,The International Journal of
Press/Politics”, nr 21; Castro Herrero L., Humprecht E., Engesser
S., Briiggemann M., Biichel F. (2017), Rethinking Hallin and Man-
cini Beyond the West: An Analysis of Media Systems in Central and
Eastern Europe, ,International Journal of Communication”, nr 11;
Dobek-Ostrowska B. (2015), 25 Years after Communism: Four Mo-
dels of Media and Politics in Central and Eastern Europe, w: De-
mocracy and Media in Central and Eastern Europe 25 Years On,
B. Dobek-Ostrowska, M. Gtowacki (red.), Frankfurt am Main; Hal-
lin D., Mancini P. (2007), Systemy medialne. Trzy modele mediéw
i polityki w ujeciu poréwnawczym, ttum. M. Lorek, Krakéw.
Bogustawa Dobek-Ostrowska

Badania radiowe

(ang. radio research) systematyczne gromadzenie i analiza da-
nych dotyczacych stuchalno$ci radia, preferenciji programowych
stuchaczy oraz skutecznosci i efektywnosci radia jako rodka
przekazu, jak i poszczegdlnych stacji radiowych, przeprowadza-
ne w celach reklamowych oraz ksztattowania oferty programo-
wej. Stuzg one takze okre$leniu grupy celowej stuchaczy pod
wzgledem wybranych kryteriéw psychograficznych, motywow
wyboru stacji radiowej, oczekiwan stuchaczy od programu ra-
diowego, gustéw muzycznych, popularnosci i oceny poszcze-
gblnych elementéw programowych, w tym oferty muzycznej,
stylu prowadzenia programu, opakowania dZzwiekowego, jakosci
technicznej emisji. B.r. majq charakter iloSciowy i jakoSciowy
(obejmujg m.in. ocene preferencji programowych stuchaczy),
natomiast badania stuchalnosci radia majg charakter iloscio-
wy (informacje o zasiegu oraz strukturze audytorium). Od b.r.
nalezy odrézni¢ badania nad radiem (Radio Study). Pierwsze
s3 to badania stosowane, drugie to badania podstawowe,
m.in. badania teoretyczne (radioznawstwo). B.r. zapoczatko-
watw 1931 r. P. Lazarsfeld (plenerowy eksperyment - bada-
nie oddziatywania spikeréw radiowych na stuchaczy). Pierwsze
badania spoteczne (nad spotecznym wptywem radia), finan-
sowane przez Fundacje Rockefellera, miaty miejsce w 1937 .
pod kierunkiem P. Lazarsfelda, H. Cantrila i F. Stantona (Office
of Radio Research, Princeton University, USA). W tymze roku
startowaty badania zwyczajow stuchania radia i upodoban stu-
chaczy (Little Annie Project) - preferencje wobec audycji su-
chacze wyrazali za pomoca pokretta specjalnego urzadzenia.
W Polsce w 1934 r. zapoczatkowano w Polskim Radio analize
listdw od stuchaczy pisanych spontanicznie, pod wrazeniem



audycji radiowej. W1. 1951-1991 dziatato Biuro Listéw w Pol-
skim Radio; zaczeto uwzgledniaé opinie stuchaczy w projekto-
waniu audycji. 0d 1958 r. b.r. przejat Osrodek Badania Opinii
Publicznej i Studiéw Programowych.

Beliczynski J. (2009), Radio jako obiekt badan naukowych, w: Teo-
rie komunikacji i mediow, t. 1, M. Graszewicz, J. Jastrzebski (red.);
Eydziatowicz K. (1938), Kulisy radiofonii, Warszawa; Fletcher J.E.
(2004), Audience Research Method, w: Encyclopedia of Radio, vol.
I, A-E, Ch.H. Sterling (red.); Keith M.C. (2004), The Radio Station,
6th edition, Amsterdam; Sobczak J. (1999), 'Polski Gallup’. Powsta-
nie i pionierskie lata OSrodka Badania Opinii Publicznej, ,Kultura
i Spoteczenstwo”, nr4.

Jan Beliczynski

Badania reklamy

odnosza sie do oceny skutecznosci i efektywnoSci przekazu
reklamowego. W przypadku efektywnoSci celem jest okresle-
nie stopnia dotarcia do adresatow i Swiadomos$ci odbiorcow.
W badaniach dotarcia do adresatéw wykorzystywane sg tech-
niki: telemetryczne, audiometryczne, panel internetowy, bada-
nia sondazowe, metoda dzienniczkowa. Ocena efektywnosci
dotarcia do Swiadomosci wigze sie z technikami badan iloScio-
wych i jakosciowych, dzieki ktorym okresla sie rozne aspekty
zwigzane z zapamietaniem przekazu, postrzeganiem marki czy
emocjami odbiorcéw. Badanie skutecznosci reklamy zwigzane
jest z testowaniem wzajemnych relacji miedzy czasem kam-
panii reklamowej a przychodami przedsiebiorstwa.

Kusmierski S. (1993), Reklama jest sztuka, Warszawa; todzian-Gra-
bowska J. (1996), Efektywnos¢é reklamy, Warszawa.
Marek Zajic

Badania reputaciji

wykorzystanie réznorodnych metod i technik badan spotecz-
nych, marketingowych i ekonomicznych do poznania wartoSci
niematerialnej organizacji (firmy, instytucji) tworzonej przez:
opinie, renome, dobre imie, rozgtos, stawe. Dla firmy jest to
ustalona jej warto$¢ dodana do warto$ci mierzalnej wskaznika-
mi ekonomicznymi i finansowymi. B.r. to proces, podczas kt6-
rego okresla sie pozamaterialng warto$¢ firmy przez badania:
Swiadomosci, sentymentu, skojarzeri i atrybutdw, jakie przy-
pisujg interesariusze, gdy stysza nazwe firmy lub produktu; to
poznanie poziomu satysfakcji klientéw, a takze rankingi bran-
Zowe sporzagdzane przez analitykéw i organizacje pozarzado-
we. Warto$é te okresla sie terminem intangible assets (z ang.
aktywa niematerialne). Przyktadem klasycznego b.r. firm jest
ranking Fortune AMAC - Amercial Most Admired Companies,
ktory od 1983 r. mierzy reputacje korporacji wg opracowanej
metodologii polegajacej na wywiadach z 8 tys. respondentdw,
ktérymi sa: kadra kierownicza korporacji, eksperci i analitycy
rynku. Odmiang tego rankingu jest GMAC - Global Most Ad-
mired Companies. Inng metodg jest wskaznik reputacji Har-
ris-Fombrun Reputation Quotient (RQ) opracowany przez Ch.
Fombruna i C. van Reela, zaktadajgcy, ze na reputacje wptyw
majg pozaekonomiczne kryteria. Kwestionariusz uzywany do
pomiaru reputacji sktada sie z20 elementdw podzielonych na
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filary: emocjonalny wydzwiek, produkty i ustugi, wynik finanso-
wy, wizja i przywodztwo, Srodowisko pracy, odpowiedzialno$é
spoteczna. W Polsce badania reputacji marek od 2006 do
2019 . realizowano wg metody opracowanej przez D. Maison,
polegajacej na poznaniu opinii konsumentow, ktérzy dokonywali
oceny w pieciu wymiarach: zaufanie, referencja, atmosfera me-
dialna, dziatania na rzecz spoteczenfistwa i dobry pracodawca.
Aktualnie nie prowadzi sie zadnych badar reputacji wg wypra-
cowanej polskiej metody badawczej. Badania Premium Brands
(badania reputacji) zostaty zatrzymane.

Dabrowski T.J. (2010), Reputacja przedsiebiorstwa. Tworzenie
kapitatu zaufania, Warszawa; Fombrun C., Gardberg N., Sever J.
(2000), The Reputation Quotient SM: a Multi-stakeholder Measu-
re of Corporate Reputation, ,Journal of Brand Management”, vol. 7
(4); Schwaiger M. (2004), Components and Parameters of Corpo-
rate Reputation: an Empirical Study, ,Schmalenbach Business Re-
view”, vol. 56; Wojcik K. 2015, Public relations. Wiarygodny dialog
z otoczeniem, Warszawa.

Anna Adamus-Matuszynska

Badania stuchalnosci radia

(ang. radio audience research) procedura majgca na celu em-
piryczne oszacowanie liczby odbiorcow danego programu lub
stacji radiowej (pomiar zasiegu) oraz czasu stuchania wybra-
nej stacji przez stuchaczy. B.s.r. umozliwiajg réwniez ustalenie
struktury spoteczno-demograficznej stuchaczy poszczegolnych
stacji. Petnig wazna funkcje w branzy reklamowej, pozwalajgc
oceni¢ atrakcyjnos¢ stacji dla reklamodawcow, agencji rekla-
mowych i doméw mediowych. Wyniki b.s.r. stuzg do obliczen
wskaznikow medialnych i péZniejszych decyzji o wyborze stacji
i czasu emisji spotéw; sg wiec wykorzystywane w ksztattowa-
niu oferty programowej, w planowaniu kampanii reklamowej
w radiu i w zakupie czasu antenowego na reklame. Podsta-
wowe metody b.s.r. tradycyjnego to zacheta do pisania na
adres redakgji listéw, maili czy wysytania kart QSL. Bardziej
zawansowane metody to: metoda dzienniczkowa, DAR oraz
radiometria. Do b.s.r. internetowego stuzy technologia Stre-
amCense (pomiar przez prawie wszystkie typy playeréw). Stre-
amingi sg mierzone metoda site-centric. Pierwsze informacje
natemats.r. pochodza z1. 20. XX w.; opieraty sie na listach od
stuchaczy oraz danych na temat liczby sprzedanych odbiorni-
kow radiowych. Poczatki ogélnokrajowych ankietowych b.s.r.
w USA siegajg 1927 r.,a od I. 1929-1930 prowadzono pro-
fesjonalne badania stuchalno$ci programow sieci radiowych
(kier. A.M. Crossley). Probg gtebszego zbadania wzoréw stu-
chania radia byta praca psychologa D. Starcha (1928 ., dane
z 18 tys. wywiad6w; badanie ponowione w |. 1929-1930).
W 1930 r. G. Gallup opracowat metode Telephon Coinciden-
tal Interview. W 1936 . A.C. Nielsen przystosowat dla potrzeb
b.s.r. urzadzenie zwane audiometrem, ktore rejestrowato fakt
wigczenia odbiornika oraz stuchang stacje radiowa (poczatki
radiometrii). Pierwsze b.s.r. w Polsce podjeto w 1936 r. Biuro
Studiéw Polskiego Radia (ankieta do 100 tys. abonentéw).
0d 1958 r. 0srodek Badania Opinii Publicznej i Studiéw Pro-
gramowych podjat b.s.r., a od 1974 r. prowadzit staty pomiar
audytorium metoda dzienniczkowg. Od 2001 r. b.s.r. metodg
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DAR realizuje firma Millward Brown (obecnie: Kantar Polska)
na zlecenie KBR.

Beliczynski J. (1999), Planowanie mediéw w zarzadzaniu reklama,
Kluczbork; Eydziatowicz K. (1938), Kulisy radiofonii, Warszawa; Sob-
czakJ. (1999), 'Polski Gallup’. Powstanie i pionierskie lata Osrodka
Badania Opinii Publicznej, ,Kultura i Spoteczeistwo”, nr 4; Sterling
Ch.H. (2004), Audience, w: Encyclopedia of Radio, vol. |, A-E, Ch.H.
Sterling (red.).

Jan Beliczyniski

Badania wideo w internecie

badania, ktérych przedmiotem sg nagrania wideo umiesz-
czone w internecie - w przeznaczonych do tego serwisach
ztreSciami strumieniowymi lub tez w serwisach publikujgcych
szerszy zakres tresci, w tym materiaty wideo. B.w.w.i. moga
obejmowac analize danych dotyczacych wielkoSci widowni
danego filmu - liczbe wySwietlen, liczbe ogladajacych, liczbe
0s06b, ktére obejrzaty odcinek filmu okreslonej dtugosci, licz-
be obserwujgcych dany profil lub liczbe 0séb, ktore odwiedzi-
ty dang strone WWW z umieszczonym na niej filmem. B.w.w.i.
moga opierac sie tez na jakoSciowej lub iloSciowej analizie tre-
§ci/zawartosci nagrania, jak i badaé reakcje widzow na dane
nagranie, z zastosowaniem narzedzi okulograficznych. B.w.w.i.
moga tez wykorzystywaé sondaz (jest to dos¢ popularna me-
toda w ocenie, na ile dany film reklamowy podobat sie konsu-
mentom i na ile zapamietali oni przekazy z niego ptynace) oraz
eksperymenty pod postacig testow A/B (prezentujac ré6znym
grupom rézne warianty filmu i badajac dziatania podjete po
obejrzeniu danego wariantu).

IAB Polska (2014), Perspektywy rozwojowe wideo online w Polsce -
raport, Warszawa; Jewitt C. (2012), An introduction to Using Video
for Research, London.

Anna Miotk

Badania wizerunku

wykorzystanie réznorodnych metod i technik badan spotecz-
nych, marketingowych i ekonomicznych do poznania obrazu
organizacji w Swiadomosci interesariuszy. Pomiar wizerunku,
kt6ry jest obrazem niestabilnym i niejednorodnym, gdyz ule-
ga przemianom wraz z naptywajacymi do $wiadomosci ludzi
informacjami i wrazeniami, jest niezwykle trudny. B.w. moze
dotyczyé: 1) wiedzy poszczegblnych grup interesariuszy (takich
jak np. klienci, inwestorzy, pracownicy) na temat organizacji,
jej produktéw i ustug. Badanie to stuzy poznaniu obiektywnych
cech organizacji, jakie osoby badane przypisujg jej jako np.
pracodawcy, producentowi, kooperantowi czy dostawcy; 2)
wrazen ludzi na temat organizacji, ktére odnosza sie do sym-
bolicznych skojarzen. Wnioskowanie to rdzni sie od poprzednie-
go subiektywnoscig oceny, wynikajaca z osobistych wartosci
i norm, ktérymi kieruje sie respondent. Wizerunek firmy mozna
mierzy¢ rdznymi miarami, np.: stopnia osiggania celéw, zado-
wolenia interesariuszy z ustug Swiadczonych przez organizacje,
satysfakcji pracownikéw, innowacyjnoscia czy jako$cig ustug.
Wskazniki moga sie rézni¢ w zaleznosci od rodzaju organizacji
- np. w przypadku instytucji finansowej miernikami wizerunku
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firmy moga by¢: rentowno$é, dywidenda wyptacana udziatow-
com, wzrost depozytow, wzrost kredytow, satysfakcja klienta
z obstugi, jako$¢ aktywéw itp., podczas gdy w przypadku fir-
my ustugowej miernikiem bedzie ocena jakosci ustugi i obstugi
klienta. Istotng role w budowaniu/wzmacnianiu/niszczeniu wi-
zerunku firmy odgrywajg media zaréwno tradycyjne, jak i spo-
tecznoSciowe. Dlatego tez wazng metoda pozwalajaca ocenié
aktualny wizerunek organizacji jest monitoring mediéw.

Dowling, G.R. (1988), Measuring Corporate Images: A Review of Al-
ternative Approaches, ,Journal of Business Research”, vol. 17, 1;
GackowskiT., taczynski M. (2008), Metody w badaniach wizerunku
w mediach, Warszawa; Wojcik K. (2015), Public relations. Wiarygod-
ny dialog z otoczeniem, Warszawa.

Anna Adamus-Matuszyriska

Badania zatozycielskie — Panel telemetryczny

Badania zrozumiatosci jezyka tekstu

analizowanie mechanizméw jezykéw decydujacych o odbiorze
tekstu pod wzgledem jego przejrzystosci i innych elementow
zrozumiato$ci wypowiedzi. Pierwsze badania tego zagadnienia
przeprowadzono w XIX w. Badania historii jezyka angielskiego
pozwolity odkryé zalezno$é miedzy dtugoscia zdania a stop-
niem trudno$ci tekstu. Od I. 20. XX w. amerykanscy naukowcy
opracowali wiele wzoréw umozliwiajgcych okreslenie stopnia
zrozumiato$ci tekstu, przede wszystkim pisemnego. W 1948r.
R. Flesch zaproponowat wzor uwzgledniajacy procent wyrazow
trudnych (kilkusylabowych) i stopien trudnosci zdania (liczba
wyrazow). W 1975 r. J.P. Kincaid przeformutowat ten wzor, by
warto$¢ wyliczonego wskaZznika odpowiadata liczbie lat, jaka
musi spedzi¢ w szkole Amerykanin, by mogt zrozumieé dany
tekst. To tzw. formuta Flescha-Kincaida (stosowana przez nie-
ktére urzedy w USA do oceny czytelnosci tekstow tworzonych
w tych instytucjach). Na podobnych zasadach opiera sie in-
deks mglistosci (ang. fog index) opracowany przez R. Gunnin-
ga (1952 r.). Inne metody - ale réwnie wazne - stosowat w .
50. XX w. W. Taylor. Zaproponowany przez niego sposéb b.z.j.t.
polegat na wykresleniu w tekScie co pigtego wyrazu - braki
uzupetniali respondenci. Procent poprawnie uzupetnionych
stow stanowi wskaznik czytelno$ci tekstu. W naszym kraju
badania zrozumiato$ci polskiego tekstu juz w I. 60. XX w. pro-
wadzit W. Pisarek. W 1969 r. opracowat wtasny wzor uwzgled-
niajacy specyfike polszczyzny (trudne polskie wyrazy majg co
najmniej cztery sylaby). Wspétcze$nie bardzo waznym narze-
dziem informatycznym b.z.j.t. jest Jasnopis. Umozliwia on obli-
czenie wskaznikow zrozumiatoSci tekstu i ustalenie, ktore jego
elementy obnizajg stopief zrozumiato$ci wypowiedzi. B.z.j.t.
prowadzi takze Pracownia Prostej Polszczyzny na Uniwersy-
tecie Wroctawskim. B.z.j.t. majg ogromng warto$é naukowg
i praktyczna, przyczyniajg sie bowiem m.in. do poprawy ko-
munikacji jezykowej.

Gruszczynski W., Broda B., Nito B., Ogrodniczuk M. (2015), W po-
szukiwaniu metody automatycznego mierzenia zrozumiatosci tek-
stow informacyjnych, ,Poradnik Jezykowy”, z. 2; Gruszczyriski W.,
Ogrodniczuk M. (2015), Jasnopis, czyli mierzenie zrozumiatoSci



polskich tekstow uzytkowych, Warszawa; Pisarek W. (1969), Jak
mierzy¢ zrozumiato$¢ tekstu, ,Zeszyty Prasoznawcze”, nr 4.
Sebastian Surendra

Batkanizacja internetu

proces fragmentaryzowania sie internetu prowadzacy do po-
wstania wielu odrebnych technicznie, kulturowo i jezykowo
zamknietych sieci, ktorych spotecznos$ci sg separowane od
Swiata zewnetrznego i skazane na informacje wylgcznie z wia-
snej banki filtrujgcej. Poczatki tej koncepcji siegaja kornca
XXw. Nazwa pochodzi od procesu rozpadu Imperium Osman-
skiego, w wyniku ktérego doszto na Batkanach do wytonienia
sie wielu odrebnych pod wzgledem etnicznym i kulturowym
panstw, czesto wrogo do siebie nastawionych. Inne blisko-
znaczne okre$lenia to: cyberbatkanizacja, splinternet (ang.
split - podziat), digital balkanization. Do b.i. dochodzi naj-
czesciej z przyczyn ekonomicznych lub politycznych, a inspi-
ratorami procesu sg korporacje lub rzady panstw. Proces b.i.
mozna zaobserwowaé m.in. w rosyjskim i chifnskim interne-
cie, gdzie wtadze odgornie ograniczajg obywatelom dostep
do tresci z zewnatrz. Chificzycy uzywaja do tego m.in. Wielkiej
Zapory Sieciowej (ang. Great Firewall), ktéra blokuje m.in.
dostep do niektérych serwisow spotecznosciowych. Z kolei
na terenie Rosji w 2019 r. uchwalono Prawo Suwerennego
Internetu, ktdre ogranicza dostep obywateli do niezaleznych
tresci. B.i. sprzyjaja niektore dziatania gigantéw medialnych.
Do firm dominujgcych na rynku nalezy wiele elementéw infra-
struktury kluczowej dla globalnej sieci, a takze liczne media
internetowe, w tym spotecznoSciowe. Sposdb zarzadzania
tymi mediami, m.in. stosowanie algorytmizacji prowadzi do
odptywu uzytkownikéw w poszukiwaniu mniej ogranicza-
jacych propozycji. Cze$é oferty medialnych gigantow jest
blokowana na konkretnych obszarach geograficznych (ge-
oblokowanie), najczeSciej ma to zwigzek z zaniechaniem
préb dostosowania oferty do obowigzujacego prawa miej-
scowego. W efekcie tresci od tego samego dostawcy w roz-
nych cze$ciach Swiata nie sg tozsame.

Epifanova A. (2020), Deciphering Russia’s ‘Sovereign Internet Law’:
Tightening Control and Accelerating the Splinternet, ,DGAP Analy-
sis, German Council on Foreign Relations”, nr2; Hoffman S., Lazan-
skiD., Taylor E. (2020), Standardising the Splinternet: How China’s
Technical Standards Could Fragment the Internet, ,Journal of Cyber
Policy”, vol. 5, 2; Lakomy M. (2013), Batkanizacja Internetu w dobie
konwergencji, w: Problemy konwergencji mediow, M. Kaczmarczyk,
D. Rott (red.), Sosnowiec.

Agnieszka Catek

Bankructwo wizerunkowe

(ang. ‘image’ wizerunek; ‘bankruptcy’ bankructwo) stan be-
dacy wynikiem dziatar lub zaniechan podmiotu, a w szcze-
golnosci nieumiejetnego zarzadzania przed sytuacjami
kryzysowymi i w ich trakcie. Wynikiem b.w. jest brak mozliwo-
Sci odbudowy wizerunku w krétkim czasie. Niekiedy podmiot
traci takg mozliwo$¢é na state. W oparciu o relacje, jaka za-
chodzi miedzy kryzysem wizerunkowym a parametrami eko-
nomicznymi opisujgcymi firme, b.w. moze mie¢ wptyw na:
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utrate zdolno$ci zarzadzania firma, spadek sprzedazy, wyso-
kq rotacje personelu, obnizenie zdolno$ci konkurencyjnych
i szereg innych skutkow.

Tworzydto D. (2016), Crisis Management Procedures and Tools
Based on Qualitative Research, Marketing Instytucji Naukowych
i Badawczych; Tworzydto D. (2019), Zarzgdzanie w kryzysie wizerun-
kowym. Metody, procedury, reagowanie, Warszawa.

Dariusz Tworzydto

Banner

(ang. ‘banner’ choragiew, transparent) jedna z najpopular-
niejszych form reklamy w postaci grafiki/animacji na stronie
internetowej, ktéra moze nie$é rowniez przekaz informacyjny.
Klikniecie w pole b. zazwyczaj przenosi uzytkownika na poza-
dang strone lub podstrone. B. nie ma jednego, ustalonego
rozmiaru, zalezy to od platformy, na ktérej jest publikowany.
Rozmiar najczesciej podaje sie w pikselach. Najpopularniejsze
rozszerzenia pliku to .jpg, .png, .gif. Do ich produkcji wykorzy-
stuje sie zazwyczaj programy graficzne lub animacyjne.

Mazurek G. (2022), E-marketing. Planowanie, narzedzia, praktyka,
Warszawa; McStay A. (2020), Reklama cyfrowa. Podrecznik, thum.
K. Jankowiak, tddz.

Kacper Gardziata

Banka informacyjna (banka filtrujaca)

koncepcja opisana w 2011 r. przez E. Parisera, wedle ktorej
kazdy z uzytkownikdéw internetu tworzy swoje ,,0sobiste i nie-
powtarzalne uniwersum informacyjne”. Aktywnos$ci uzytkow-
nika (np. wpisywanie okre$lonych zapytan do wyszukiwarek
internetowych, wybieranie konkretnych linkéw w newsfeedzie
w portalach spoteczno$ciowych, korzystanie z geolokalizacji
w smartfonie itp.) sg rejestrowane przez algorytmy dostaw-
cow ustug internetowych i wykorzystywane do personalizacji
oferowanych tresci (reklam, wynikéw wyszukiwania, informa-
cji, filméw itp.). Dzieki temu uzytkownik otrzymuje informacje
zgodne z jego dotychczasowymi preferencjami, co prowadzi
do zamkniecia go w wirtualnej bance informacyjnej, ktora
odcina go od odmiennych tematéw lub punktow widzenia.
B.i. kieruje uwage jednostki wylacznie ku treSciom, ktére sta-
nowig wypadkowa jej wtasnych preferencji i potrzeb. Infor-
macje, ktore nie sg zbiezne z jej zainteresowaniami, zostaja
wytgczone z mozliwoSci obcowania z nimi. Wazne staje sie
to, co algorytm uznaje za bliskie jednostce. Mechanizm b.i.
opisuja trzy elementy: 1) kazdy uzytkownik jest sam w swojej
bance - nawet osoby o podobnych zainteresowaniach otrzy-
muja rézny zestaw tresci; 2) banka jest transparentna - uzyt-
kownik nie zauwaza jej istnienia; 3) znalezienie sie w barnce
jest niezalezne od woli uzytkownika. Zaczyna ona tworzyc¢ sie
automatycznie w momencie podjecia decyzji o korzystaniu
zsieci w celu poszukiwania informacji.

Czopek J. (2020), The Phenomenon of the Filter Buble as a Threat
to Freedom on the Web, ,International Journal of Pedagogy, Inno-
vation and New Technologies”, nr 7 (1); Pariser E. (2011), The Filter
Bubble: What the Internet is Hiding from You, London; Szpunar M.
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(2018), Koncepcja bariki filtrujgcej a hipernarcyzm nowych mediow,
~Zeszyty Prasoznawcze”, nr 2.
Jakub Czopek

BATX

akronim oznaczajgcy cztery najwigksze firmy technologiczne
w Chinach: Baidu (tzw. chifski Google - wtasciciel najpopu-
larniejszej na rynku chinskim wyszukiwarki oraz powigzanych
Z nig ustug internetowych), Alibaba (platforma e-commerce),
Tencent (gry i media spoteczno$ciowe) oraz Xiaomi (produk-
cja smartfonow i elektroniki uzytkowej). Firmy te pojawity sie
rynku chinskim w pierwszej dekadzie XXI w. i szybko staty sie
najczesciej wykorzystywanymi przez obywateli Chin. Umozli-
wit to m.in. forsowany przez wtadze Chifiskiej Republiki Ludo-
wej projekt ,Ztota Tarcza”. Uniemozliwit on wejscie na rynek
chinski firmom z Zachodu, jak np. Google czy Facebook, co
stworzyto warunki do rozwoju krajowych przedsiebiorstw.
Czesto poréwnywany do dominujacej w USA i Europie gru-
py GAFA.

Mroczkowski B. (2021), Giganci kontra reszta Swiata, ,Res Publica
Nowa”, nr1-2.
Jakub Czopek

Baza danych

(ang. datebase) zbidr danych, ktory zgodnie z ustawa z dnia
27 lipca 2001 r. o ochronie b.d. ma spetnia¢ nastepujace
wymagania: 1) jest zbiorem danych lub innych materiatow
badz elementéw; 2) sktadniki te muszg byé uporzadkowane
wg okreslonej systematyki lub metody; 3) oraz by¢ od siebie
niezalezne (wymaog ten nie wynika z treSci polskich przepisow,
aczkolwiek w piSmiennictwie prawniczym podnosi sie trafnie,
ze cecha niezalezno$ci danych w bazie wynika z powotanej
nizej dyrektywy i nakazu prounijnej interpretacji przepiséw
prawa polskiego); i 4) indywidualnie dostepne w jakikolwiek
sposdb (co wymaga istnienia mechanizmu pozwalajacego
na odnalezienie poszczegdlnych elementéw b.d.); a nadto 5)
stworzenie, weryfikacja lub prezentacja bazy musi wymagaé
istotnego naktadu inwestycyjnego. Ochrona prawna b.d. zo-
stata wprowadzona do polskiego systemu prawnego pod wpty-
wem prawa Unii Europejskiej (dyrektywa 96/9/WE Parlamentu
Europejskiego i Rady z 11 marca 1996 r. w sprawie ochrony
prawnej baz danych, Dz.Urz. WE .77, s. 20). Przyczyng wpro-
wadzenia tej regulacji byto dazenie do ochrony intereséw pod-
miotow, ktdre tworza b.d. i w zwigzku z tym ponosza powazne
wydatki finansowe. Przed wejSciem w zycie powyzszej dyrek-
tywy (i przepiséw krajowych dotyczacych b.d.) zawarto$é b.d.
byta nierzadko pobierana i wykorzystywana bez zgody twér-
cow tych zbiordw, za$ pr. aut. nie zabezpieczato uprawnionych
w wystarczajacym stopniu przed takimi dziataniami. Obowig-
zujgce przepisy przewiduja ochrone prawng b.d. niezalezng
od ochrony wynikajacej z norm pr. aut. To oznacza, ze jesli
konkretna b.d. (a doktadnie sposéb doboru materiatow tra-
fiajacych do b.d.) spetnia cechy okre$lone w art. 1 pr. aut., to
woéwczas jest chroniona przez przepisy zardwno pr. aut., jak
i ustawy o ochronie b.d. Ustawa o ochronie b.d. przewiduje
prawo producenta b.d. (w literaturze prawniczej zwane takze
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czesto jako prawo producenta b.d. sui generis). Jest to prawo
majatkowe i zbywalne (podobne do praw pokrewnych), ktére
daje uprawnionemu wytaczng mozliwo$é pobierania danych
i ponownego ich wykorzystywania w catoSci lub w istotnej cze-
$ci, co do jako$ci lub iloSci.

Sikorski R. (2006), Licencje na korzystanie z elektronicznych baz
danych, Warszawa; Stanistawska-Kloc S. (2021), Uwagi wprowa-
dzajgce w: Ustawy autorskie. Komentarze, t. I, R. Markiewicz (red.),
Warszawa.

Adam Pazik

Baza danych (media jako baza danych)

zbiér dowolnych informacji (danych) potrzebnych uzytkowni-
kowi. Pierwowzorem b.d. byly spisywane np. na papierze roz-
norodne rejestry: urodzen, podatkowe, ksiazki telefoniczne,
kartoteki biblioteczne, ale tez stowniki, encyklopedie, ksigzki
czy czasopisma. Wszystko to zajmowato bardzo duzo miejsca
i byto trudne do przeszukiwania. Zmiana nastapita na poczatku
I. 60. XX w., kiedy C. Bachman zaprojektowat pierwszg skom-
puteryzowana b.d. znang jako Integrated Data Store (IDS). Na-
stepng byta Information Management System - b.d. stworzona
przez IBM. B.d. sg obecnie jednym z najwazniejszych elemen-
tow wspotczesnego Swiata. Na nich opiera sie dziatanie ustug
internetowych (zakupy online, ustugi bankowosci elektroniczne;
itp.) oraz mediéw internetowych (wyszukiwanie filméw, muzyki,
grafiki, potrzebnych informacji itp.).

Elmasri R., Navathe S.B. (2006), Wprowadzenie do systeméw baz
danych, ttum. T. Walczak, Gliwice; The History of Databases, www.
thinkautomation.com.

Waldemar Lib

Beautiful Music (BM) / Easy Listenning (EL)

(z ang. piekna muzyka / przyjemne stuchanie) format odno-
szacy sie do muzyki wykonywanej przez orkiestry i niewiel-
kie zespoty instrumentalne, charakteryzujacej sie tagodnym
brzmieniem i zwykle skierowanej do odbiorcy powyzej 50 r.z.,
glownie kobiet. Utwory wokalne wykonywane sg przez soli-
stow lub zespoty wokalne. Emitowana muzyka moze sie rézni¢
tempem i bitem w zalezno$ci od pory dnia - w audycjach po-
rannych zwykle jest zywsza i pobudzajaca, natomiast wieczo-
rami spokojna i wyciszajgca. W audycjach mogg pojawic sie
elementy literacko-poetyckie. Format ten pojawit sie na prze-
tomie l. 50./60. XX w., a jego popularyzacji sprzyjato przecho-
dzenie na nadawanie FM w jako$ci stereo (od 1961 r.), ktére
pozwalato stuchaczom odbieraé niuanse foniczne. Muzyka
nadawana jest zwykle bez zaktdcer ze strony DJ-a, zapowiedzi
utwordw i wypowiedzi antenowe, odnoszace sie do najwazniej-
szych newsdw, informacji pogodowych i czasowych, s ogra-
niczone do minimum i prowadzone w spokojnej formie. Radio
w tym formacie staje sie elementem tta niezaktdcajacym co-
dziennych czynnosci, a wieczorem pomagajacym sie zrelak-
sowac. Niektdrzy muzykolodzy wskazywali, Ze istniata réznica
miedzy BM, ktdra oznaczata raczej standardy instrumentalne
(gtéwnie smyczkowe) oraz wokalne 1. 30. i 40. (np. Frank Si-
natra, Nat King Cole, Tony Bennett, Doris Day), a EL - z bar-



dziej wspotczesnymi utworami l. 50.-60. Od I. 70. obu nazw
uzywa sie najczesciej zamiennie, bez rozrézniania na style,
a wérdd nadawanej muzyki pojawiajg sie spokojniejsze me-
lodie zaliczane do popowych czy softrockowych brzmien, jak
np. utwory: Eltona Johna, Billy’ego Joela, The Beatles, Elvisa
Presleya. W I. 80. popularno$¢ formatu zmalata i cze$é tego
typu rozgtosni przeszta tranzycje w AC format. W Polsce w for-
macie EL nadaje Meloradio.

Keith M.C. (2010), The Radio Station. Broadcast, Satellite and In-
ternet, Eight Edition, New York; Sterling C.H., Kittross J.M. (2002),
Stay Tuned: A History of American Broadcasting, Mahwah-New
Jersey.

Mirostawa Wielopolska-Szymura

Backtiming

(zang. odliczanie od tytu) uprzednie odliczanie czasu trwania
intro (z ang. wstep) piosenki w celu okreslenia, kiedy prezen-
ter lub DJ ma zakonczy¢ wypowiedZ, aby nie wej$é na czes$é
wokalng utworu; technika odliczania czasu trwania audycji
od konca. Znajac diugo$é materiatu muzycznego, np. sygnatu
programu, producent moze odlicza¢ czas programu od konca
i w ten sposdb fatwo sie zorientowaé, kiedy 6w sygnat powi-
nien sie zacza¢. W takim momencie - niezaleznie od tego, co
dzieje sie w programie - wigcza sie muzyka, z tym ze jest ona
albo wyciszona, albo moze jg styszeé jedynie technik obstu-
gujacy dzwiek. Kiedy audycja radiowa sie koficzy, powoli sie
ja podgtasnia, zapetniajgc miejsce, ktdre powstaje wéwczas,
gdy prezenter przestaje méwié, tak aby cato$¢ skoiczyta sie
doktadnie w zaplanowanym czasie.

Boyd A. (2006), Dziennikarstwo radiowo-telewizyjne. Techniki two-
rzenia programow informacyjnych, ttum. A. Sadza, Krakdw; Star-
key G. (2004), Radio in Context, New York.

Jan Beliczynski

Behawioryzm

nurt w psychologii zaktadajacy reaktywnos¢ istoty ludzkiej jako
podstawe uczenia sie. W modelu warunkowania klasycznego
zakfada sie wywotywanie okres$lonych reakcji przez dziatanie
konkretnego bodzca. Cztowiek pozostaje w tej koncepcji zupet-
nie bierny wobec oddziatujgcego bodzca. Wykorzystywany gtow-
nie w poczatkowych koncepcjach komunikowania, np. ,modelu
strzykawki” czy ,formule Laswella” oraz ,modelu wszechmocy
propagandy”, ktérych btad polegat na nieuwzglednieniu takich
zmiennych poSredniczacych, jak: uwaga, zrozumienie i nasta-
wienie. W kolejnych refleksjach dowodzono, ze nieumiejetnie
stosowana komunikacja (propaganda) moze prowadzi¢ do
tzw. efektu bumerangowego. Wspdtczesnie b. wykorzystywa-
ny m.in. w leczeniu uzalezniei medialnych (skojarzenie ekranu
komputera z nieprzyjemnym bodZcem, np. hatasem). Stanowi
podstawe modelu ,efektu czystej ekspozycji”, zgodnie z kto-
rym sam czesty kontakt z danym obiektem ma wptywaé na
jego polubienie. Model z powodzeniem wykorzystywany jest
w reklamie. Warunkowanie instrumentalne uzupetnione jest
0 zmienng poSredniczacg w postaci wzmocnienia. Zgodnie
ztym modelem utrwalajg sie tylko te reakcje na bodziec, ktd-
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Bestseller W

re sg nagradzane. Teoria ,uzytkowania i korzysci” uwzglednia
ten proces jako czynnik decydujacy o korzystaniu z medium.
Model ,wyuczonej bezradno$ci” dowodzi, ze jesli dziatania nie
znajdujq oczekiwanego pozytywnego wzmocnienia, dochodzi
do ich zaniechania. W ten spos6b mozna wyjasnic rezygnacje
z niesatysfakcjonujacych tresci medialnych (zgodnie z teorig
L»uzytkowania i korzy$ci”), jak réwniez porazki w terapii uzalez-
nief od medidw (rezygnacja z korzystania z mediéw nie prowa-
dzi do antycypowanych sukceséw np. w szkole).

Ogonowska A. (2018), Psychologia mediow i komunikowania, Wpro-
wadzenie, Krakow; Winterchoff-Spurk P. (2007), Psychologia me-
diéw, ttum. P. Wtodyga, Krakéw.

Patrycja Szostok-Nowacka

Belka

informacyjny element grafiki audycji telewizyjnej przedsta-
wiajacy gosci lub wskazujagcy autorow materiatu (b. podpiso-
wa, wizytéwka, np. ,reporter Jan Kowalski”) albo prezentujacy
temat materiatu lub rozmowy (b. tematyczna, np. ,Epidemia
grypy w Krosnie”). Nazwa nawigzuje do podtuznego ksztattu
b. Poza $rodowiskiem dziennikarskim b. niefachowo nazywa
sie paskami. Ze wzgledu na funkcje analogiczng do tytutéw
i Srodtytutdw w prasie b. tematyczne powinny by¢ krétkie, ale
zrozumiate i precyzyjne w tresci, a takze intrygujace.

Sajor G. (2017), Gtupi jak pasek, ,Press”, nr9-10; Lis T., Skowron-
ski K., Ziomecki M. (2002), ABC dziennikarstwa, Warszawa.
Marek Zajgc

Below the Fold — Poziom zanurzenia strony

Benchmarking

(z ang. analiza poréwnawcza) metoda badawcza, ktéra po-
zwala na poréwnanie dziatan prowadzonych przez okre$lo-
ny podmiot z innymi, najczesciej konkurencyjnymi wzgledem
niego. W efekcie przeprowadzonych badan podmiot wzoruja-
cy sie moze dokonac szczegdtowej oceny prowadzonych przez
siebie aktywnosci. B. wspomaga proces ustalania zaleznosci
przyczynowo-skutkowych w zakresie podejmowanych dziatan
i ich efektow.

Oledzki J. (red.) (2007), Public relations. Spoteczne wyzwania,
Warszawa; Tworzydto D. (2017), Public relations praktycznie,
Rzeszow.

Dariusz Tworzydto

Bestseller

(zang. najlepiej sprzedajacy sie) potocznie popularna ksigzka,
trafiajgca w gusty czytelnicze, ktora odniosta sukces sprzeda-
zowy; termin stosowany takze w odniesieniu do muzyki, filmoéw
czy gier komputerowych; mniej $cisle - kazdy produkt, ktéry
uzyskat najwyzsza sprzedaz w swojej klasie. Do polszczyzny
termin trafitwl. 50. XX w. Na rynku ksigzki poczatkowo utozsa-
miany gtéwnie z powiesciami, ktore sprzedaja sie w wigkszych
naktadach niz pozostate ksigzki i budza wieksze emocje. Miej-
scem powstania zjawiska sg Stany Zjednoczone, gdzie tworzono



B Bezstronno$é

pierwsze listy b., ktdre przyjety sie w WIk. Brytanii i Niemczech.
Pierwsze zestawienia najlepiej sprzedajacych sie ksigzek ogta-
szano od 1895 do 1911 r. w czasopiSmie ,Bookman”, ich au-
torem byt H.T. Peck. Aby zyskac status b., ksiazka nie musi trafi¢
na liste. Poza miejscem na liScie cechg b. jest wysoki naktad
i najwyzsza liczba sprzedanych egzemplarzy w danym miejscu,
czasie i kategorii. W zaleznoSci od typu ksiazki czy czasu publi-
kacji inna liczba moze przesadzi¢ o statusie b. Wspoétczesne b.
charakteryzujg sie bardzo szybka sprzedaza tuz po premierze,
ktora stopniowo maleje; musza to by¢ takze pozycje nowe na
rynku wydawniczym. Sukcesowi rynkowemu i uznaniu czytel-
nikéw towarzyszy niekiedy sukces artystyczny, cho¢ ten nie
jest warunkiem koniecznym do uzyskania statusu b. Niektorzy
uwazaja, ze b. ze wzgledu na szczegblny proces kreacji sg od-
rebnym gatunkiem ksiazek; poSwieca sie im specjalne zabiegi
marketingowe, niejako kreujgc ich pozycje na rynku wydawni-
czym. W procesie tej kreacji planuje sie korzystniejsze warunki
finansowe dla autoréw, dodatkowg promocje, aktywna sprze-
daz i specjalne kanaty dystrybucji. W Polsce okreslenie b. to
popularne hasto promujgce pozycje wydawane w seriach .z list
b.” publikowanych na rynkach zachodnich lub ksigzki napisa-
ne przez autoréw b.

Mozer M. (1998), Bestseller: wstep do problematyki badawczej i pro-
ba definicji, ,Acta Universitatis Lodziensis. Folia Librorum”, nr 8; Za-
bawa M. (2022), O wyrazie bestseller w polszczyznie: czestotliwosc,
znaczenie, konteksty uzycia, ,Prace Jezykoznawcze”, nr 2.

Iwona Leonowicz-Bukata

Bezstronnosé

dyrektywa postepowania lub osadu, ktéra zaktada przed-
stawianie czego$ zgodnie z faktami i nieopowiadanie sie po
Zadnej ze stron zajmujgcych odmienne stanowiska. tgczy sie
z neutralno$cig, obiektywizmem, zbalansowaniem. Rdzne
podsystemy spoteczne wyrdzniajg konkretne formy b., np. b.
dziennikarska, ktéra wymaga wyraznego oddzielenia przeka-
zywanej informacji od wyrazanej przez dziennikarza opiniii jest
priorytetem zwtaszcza w dziennikarstwie informacyjnym. Jej
przeciwienstwem jest stronniczo$¢, ktéra obejmuje lojalno$é
i kierowanie sie wtasnym interesem.

Hughes E.C. (1963), Professions, ,Daedalus”, vol. 92, 4.; Kono-
niuk T. (2015), Etyczne dziennikarstwo: ewolucja deontyczna za-
wodu, Warszawa; Newman N. (2021), Impartiality is Still Key for
News Audiences. Here’s How to Rethink It for the Digital Age, www.
reutersinstitute.politics.ox.ac.uk.

Dagmara Sidyk

Bekart

w branzowej terminologii poligraficznej btad w tamaniu tekstu,
wystepujacy wowczas, kiedy kolumne lub strone rozpoczyna
pojedynczy, ostatni wiersz z kolumny poprzedniej.

Chwatowski R. (2002), Typografia typowej ksigzki, Gliwice; Fijatkow-
skiT., Druzdziel M. (1988), Inwentarium wiedzy o poligrafii,t. 1, Ze-
cerstwo, Wroctaw-Warszawa-Krakow-Gdansk-todz.

Zbigniew Chmielewski
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Biata

zapowiedZ materiatu przez prowadzacego audycje telewizyj-
na. Stanowiac wprowadzenie do tematu, powinna zaréwno
informowad, jak i zaciekawic. B. z reguty pisze dziennikarz od-
powiedzialny za dany materiat lub wydawca, jednak czesto
poprawki nanosi tez prowadzacy. Nazwa pochodzi z czasow,
gdy prowadzacy odczytywali teksty nie z promptera, ale z kar-
tek. Zapowiedzi wprost do kamery umieszczano na kartkach
biatych; na zielonych znajdowaly sie teksty z materiatow lub
voice over.

Gorska 0. (2021), Telewizja wezoraj i dzis. Studium przypadku na
przyktadzie Telewizji Krakéw, w: Gatunki dziennikarskie w erze cy-
fryzacji. Teoria, etyka, prawo, praktyka, K. Wolny-Zmorzynski (red.),
Torun; Lis T., Skowronski K., Ziomecki M. (2002), ABC dziennikar-
stwa, Warszawa.

Marek Zajgc

Biblia formatu

dokument ze wskazéwkami i zasadami dotyczacymi produkgji
audycji telewizyjnej, ktore okresla wtasciciel jej formatu (for-
mat telewizyjny). Licencjobiorca jest zobowigzany do ich prze-
strzegania. B.f. stanowi cze$¢ umowy licencyjnej. Szczegétowo
charakteryzuje podstawowe elementy audycji, np. zatozenia
scenariuszowe, kadrowanie, o$wietlenie, grafike, muzyke, pro-
wadzacych i bohateréw itp. Gwarantuje sp6jnos¢ audycji z for-
matem. Dla producenta jest instrukcjq i inspiracja, zwtaszcza
gdy produkcja wymaga przeniesienia oryginalnych zatozen
w inna przestrzen kulturowa.

Wawer M. (2020), Gatunki, formaty w pejzazu telewizyjnym. Jak ba-
daé wspotczesna telewizje, Krakow.
Marek Zajgc

Bibliografia

(gr. ‘biblion’ ksigzka; ‘grapho’ pisze) sporzadzony i uporzad-
kowany wg przyjetych kryteriéw spis ksiazek i innych publi-
kacji lub tez dziedzina wiedzy zajmujgca sie gromadzeniem
danych niezbednych do sporzadzenia takich spiséw. B. dzie-
Ia sie na: 1) ogblne, majace rejestrowac catos¢ wydawane-
go w kraju piSmiennictwa, i selektywne - dokonujgce w nim
okreslonego wyboru; 2) osobowe, w tym podmiotowe i przed-
miotowe - notujace cato$é wydanego dorobku autora lub to,
€0 napisano o nim; 3) rzeczowe - rejestrujgce literature na
dany temat; 4) adnotowane - obok bibliograficznego opisu
zawierajgce zwiezte streszczenia wymienianych publikacji.
Najwazniejszg polska b. w zamierzeniu rejestrujgcg catosé
polskich drukéw do konca XIX w. jest Bibliografia Polska K.J.
Estreichera w 26 tomach (ukazujgca sie w |. 1870-1916),
wraz z 11-tomowg kontynuacjag S. Estreichera (wydawang
w okresie 1908-1939) i powojennymi uzupetnieniami K. Es-
treichera (mtodszego). Obecnie giéwng polska b. jest Urze-
dowy Wykaz Drukéw Wydanych w Rzeczypospolitej Polskiej.
Przewodnik Bibliograficzny, wydawany wraz z retrospektyw-
na Bibliografig polskg 1901-1939 i Polonicami zagranicz-
nymi przez Biblioteke Narodowa, ktdra opracowuje takze
selektywng, lecz obszerng (materiat od 1947 r.) Bibliogra-



fie Zawarto$ci Czasopism. Instytut Badan Literackich PAN
wydaje Polskg Bibliografie Literackg, obejmujaca wydawa-
ng od 1944 r. literature piekna i publikacje o niej. Obecnie
wiekszo$é wielkich polskich b. jest prowadzona w sieci, do-
stepna online lub w plikach PDF. Mniejsza lub wieksza b. jest
dotgczana do kazdej ksiazki naukowej, kazdego podreczni-
ka akademickiego czy naukowego artykutu. Najpowazniej-
szg jak dotad polska b. prasoznawczg jest Polska bibliografia
adnotowana wiedzy o Srodkach masowego komunikowania
S. Dzikiego, publikowana w |. 1969-1989 przez krakowski
Osrodek Badan Prasoznawczych, ktorej 23 tomy obejmujg
okres od 1965 do 1987 r. OBP wydawat pdzniej Katalog Pra-
sy Polskiej i Katalog Mediéw Polskich (tacznie 9 tomow w |.
1991-2000), a W.M. Kolasa i J. Jarowiecki opublikowali Pol-
ska bibliografie prasoznawczg 1996-2001.

Dziki S. (1992), Warsztat dokumentacyjny prasoznawcy, Wroctaw;
Starnawski J. (2012), Warsztat bibliograficzny historyka literatury
polskiej, wyd. IV, Warszawa.

Wojciech Kajtoch

Bibliometria

(ang. bibliometrics) 1) zastosowanie metod iloSciowych w ba-
daniach komunikacji naukowej opartej na dokumentach (prze-
waznie artykutach); 2) dyscyplina naukowa stosujgca metody
b. i zajmujaca sie metodologia takich badan. B. opiera sie na
pozytywistycznym zatozeniu, Ze istotq dziatalno$ci naukowej
jest produkcja wiedzy, ktora znajduje swoje odzwierciedlenie
w literaturze naukowej. Podstawowym zadaniem b. jest ocena
stanu i rozwoju komunikacji pismiennej, jej wtasciwosci (struk-
tury, rozmiaru, wzrostu), prawidtowosci (koncentracji, rozpro-
szenia, starzenia sie) oraz efektywnosci (analiza cytowan).
Wyrdznia sie dwa typy b.: zwyktg (ang. plain bibliometrics),
ktorej przedmiotem sg wybrane cechy artykutéw naukowych
(autorstwo, jezyk, kraj, Zrodto, data upowszechnienia), oraz
strukturalng (ang. structural bibliometics), ktorej przedmiotem
s cytowania ujawniajgce zalezno$ci miedzy artykutami (zwigz-
ki kognitywne, korelacja, klasyfikacja). W zakresie b. zwyktej
sformutowano szereg zaleznosci, m.in.: prawo Bradforda (do-
tyczace rozproszenia artykutéw) czy prawo A. Lotki (dotycza-
ce produktywnosci uczonych), adaptowano takze wiele praw
zinnych dyscyplin, jak np. jezykoznawcze prawo G. Zipfa (do-
tyczace list rangowych). B. strukturalna opiera sie na analizie
cytowan (ang. citation analysis) i bazuje na danych zgroma-
dzonych w specjalnych systemach (indeksach cytowan) oraz
wskaznikach bibliometrycznych oferowanych przez te indeksy
(m.in. Impact Factors, SNIP, h-index). W obszarze b. struktural-
nej wypracowano liczne teorie, m.in. dotyczace wspétcytowan
M.M. Kesslera (dwa dokumenty sg podobne, jesli cytowaty ten
sam artykut) lub H. Smalla (dwa dokumenty sa podobne, jesli
byty cytowane przez te same artykuty). Najwiekszy zasieg majg
trzy miedzynarodowe indeksy cytowan: Web of Science (wia-
Sciciel: Clarivate, ok. 170 min rekordéw), Scopus (wtasciciel:
Elsevier, ok. 82 min rekordéw) oraz Google Scholar (ok. 389
min rekordéw). Na $wiecie dziata ponadto wiele narodowych
indeksow (np. Chinese Science Citation Database). Najwieksze
znaczenie dla rozwoju b. maja trzy periodyki naukowe: ,Scien-
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tometrics” (Akadémiai Kiadd & Springer Science, od 19787.),
»Journal of Informetrics” (Elsevier,od 2007 r.)i ,Research Eva-
luation” (Oxford University Press, od 1991 r.).

Ball R. (red.) (2021), Handbook Bibliometrics, Berlin; Kolasa W.M.
(2011), Historia mediéw polskich w $wietle wskaZnikéw biblio-
metrycznych, ,Zeszyty Prasoznawcze”, nr 3-4; Nowak P. (2008),
Bibliometria, webometria. Podstawy, wybrane zastosowania,
Poznan.

Wtadystaw Marek Kolasa

Biezaczka

termin pochodzi od przymiotnika ,biezacy” i jest stosowany
w profesjolekcie (gwarze zawodowej) dziennikarskim, szcze-
golnie przez dziennikarzy newsowych. W rozumieniu ogélnym
sg to informacje z ostatniej chwili, biezace wydarzenia, ak-
tualnosci. Informacje o charakterze krétkotrwatym, cos, co
dzieje sie teraz. Termin odnosi sie réwniez do krétkiego ma-
teriatu, ktory jest przygotowywany i realizowany na goraco,
czesto (ale niekoniecznie) bezposrednio z miejsca zdarzenia.
Moze by to rodzaj korespondenciji nadawanej na zywo. W za-
lezno$ci od rodzaju medium b. moze sie pojawia¢ jednocze-
$nie w gtéwnym medium, na jego stronie internetowej oraz
na jego profilach w mediach spoteczno$ciowych (Instagram,
Twitter, Facebook itp.). WypowiedZ cechuje zwiezto$é, lako-
niczno$¢ i bezstronno$é. B. moze by¢ uzupetniona wypowie-
dziami Swiadkéw lub uczestnikéw zdarzen, dotyczyé spraw
powaznych i mniej powaznych, z zakresu polityki, konfliktow
zbrojnych, ale takze zycia celebrytow. Moze to by¢ informacja
o wypadku na drodze, jak réwniez news o tym, ze pewna ce-
lebrytka pojawita sie na plazy w bikini.

Jarosz B. (2020), Jezyk zawodowy polskich dziennikarzy. Uwagi
wstepne, ,Jezyk Polski”, nr 1; Lubecka B. (2010), News w radiu.
Adrenalina i opakowanie, w: Biblia dziennikarstwa, A. Skworz, A. Ni-
ziotek (red.), Krakow.

Matgorzata Kolankowska

Big Band / Standards / Nostalgia

(ang. ‘big band’ orkiestrowa muzyka rozrywkowa) format,
w ktorym na antenie radia emitowane sg utwory instrumen-
talne lub wokalno-instrumentalne z gatunkéw rozrywkowych
I. 20.-50. XX w., gtéwnie tradycyjnego jazzu i swingu, oraz
interpretacje ,standardéw” tego okresu, réwniez te nowsze.
Format ten jest skierowany przede wszystkim do starszych
pokolen i czasami nazywany jest formatem ,dorostych stan-
dardéw” lub ,nostalgii”, jednak badania wskazuja, ze takie-
go radia chetnie stuchajg réwniez osoby mtodsze. Cechuje
sie spokojng formg zapowiedzi przez DJ-a; program ramowy
zawiera zwykle serwisy, pogode, informacje drogowe i kultu-
ralne. Format B.B. rozwinat sie w I. 60. w czasach radiowej eks-
pansji rocka, aby przyciagnaé stuchaczy starszego pokolenia,
niechetnie wiaczajacych rozgtosnie sformatowane rockowo.
Z czasem z formatu B.B. wyodrebnit sie format jazz. Pierwsze
big bandy (orkiestry liczace 10-25 muzykdw, ztozone z sekgji
detej i rytmicznej) pojawity sie w amerykanskich rozgto$niach
w1l.20i30. - badZto grajgc na zywo, badZ w formie transmisji
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koncertéw z klubéw jazzowych rozproszonych po USA (tzw. big
band remote, z ang. big band na odlegtos¢). Audycje najcze-
Sciej odbywaty sie wieczorami, tak aby umozliwi¢ stuchaczom
organizacje potancowek podczas spotkan towarzyskich. Mu-
zyka bigbandowa stata sie rowniez popularna w Europie, m.in.
od 1928 . dziatata BBC Radio Dance Orchestra (obecnie BBC
Big Band), a podczas Il wojny Swiatowej muzyke te nadawano
z amerykanskiej rozgtosni Voice of America, docierajacej na
caty $wiat (radio miedzynarodowe).

Keith M.C. (2010), The Radio Station. Broadcast, Satellite and Inter-
net, Eight Edition, New York; Sterling Ch.H., Kittross J.M. (2002), Stay
Tuned: A History of American Broadcasting, London; Sterling Ch.H.,
Kittross J.M. (2018), The Golden Age of Programming, w: Communi-
cation in History. Stone Age Symbols to Social Media, P. Urquhart,
P. Heyer. (red.), New York.

Mirostawa Wielopolska-Szymura

Big Data

(z ang. dost. duze dane) termin okreSlajacy duze zbiory da-
nych i metody ich analizy, ktérych przetwarzanie przy uzyciu
tradycyjnych narzedzi jest bardzo utrudnione lub zupetnie
niemozliwe. llo$¢ danych dostepnych w internecie stale ro-
$nie. Ich Zrodtem sg m.in.: komputery, smartfony, zbieraja-
ce informacje urzadzenia codziennego uzytku (zob. internet
rzeczy), czujniki GPS, terminale ptatnicze itp. Dane moga do-
tyczyC takze np.: historii przegladarek internetowych, e-zaku-
pow, aktywnosci w mediach spoteczno$ciowych itp. Pojecie
B.D. pojawito sie w pot. I. 90. XX w., jego tworca byt infor-
matyk J. Mashey. W opisie B.D. czesto uzywa sie zwrotu 5V,
okreslajacego pieé cech, jakie powinny spetnia¢ duze zbiory
danych. Sa to: rozmiar danych (ang. volume), ich szybko$¢
(ang. velocity), rdznorodnos$¢ (ang. variety), wiarygodnosé
(ang. veracity) i wartos¢ dla uzytkownika (ang. value). Roz-
miar odnosi sie do iloSci przetwarzanych danych. W litera-
turze nie ma jednoznacznego okreslenia, ile to jest ,duzo
danych”. Tym, co faczy te rozwazania, jest fakt niemozliwosci
ich przetworzenia i analizy za pomoca tradycyjnych metod.
Szybko$é danych to tempo ich przyrostu w analizowanym
zbiorze. Mozna ja takze rozumieé jako szybko$¢ analizy, cze-
sto wykonywanej w czasie rzeczywistym. R6znorodnos¢ doty-
czy rodzaju i formatu danych. Sg one czesto heterogeniczne,
co wynika z réznych zrodet ich pochodzenia. Moga byé upo-
rzadkowane (typowe bazy danych) lub nieuporzgdkowane.
Niektdrzy autorzy postuluja dopisanie kolejnego V - varia-
bility, opisujacego zmienno$é danych. Wiarygodno$¢ odno-
si sie po czesci do Zrddta, z jakiego pochodza dane, a takze
do ich kompletnosSci. Warto$é dotyczy korzysci, jakie analiza
danego zbioru danych moze przynie$¢ uzytkownikowi. Anali-
zy B.D. znajduja zastosowanie m.in. w: handlu, bankowosci,
marketingu, ochronie zdrowia, nauce i edukacji. Dziennikar-
skie zastosowania B.D. to m.in. analiza zachowan odbiorcow
przekazow oraz data journalism. Krytycy B.D. zwracajq uwage
na nie do kofica udane projekty z tego zakresu (np. Google Flu
Trends), a takze powierzchowno$é niektorych analiz.

Zob. B-I. Dehumanizacyjne technologie medialne - big data,
algorytmy nlp, personalizacja tresci
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Gogotek W. (2016), Rafinacja duzej skali zasobéw sieciowych - Big
Data. Dziennikarskie Zrddto informacji, ,Ekonomika i Organizacja
Przedsiebiorstwa”, nr 7; Osifiski G. (2018), Technologie informatycz-
ne neuronauk w przekazie medialnym, ,Fides Ratio et Patria. Studia
Torunskie” nr9; Sephenson D. (2019), Big data, nauka o danych i Al
bez tajemnic, tum. W. Bombik, Gliwice.

Jakub Czopek

»Big Idea” w reklamie

(ang. ‘big’ wielki; ‘idea’ pomyst) termin oznacza kluczowg i prze-
tomowa mys| przewodnig, modus mysSlowy zwigzany z okre$long
warto$cia, jaki tworzy sie na poziomie planowania strategicz-
nego komunikatu perswazyjnego. Zjawisko prowokujgce rodzaj
intelektualnej gry i wielopoziomowej interpretacji przekazu,
charakterystyczne dla reklamy rezonansowej, ktorg cechuje
podwdjnos¢ znaczen. We wspodtczesnych mediach big idea
o0znacza zastosowanie takiej koncepcji sprzedazy, ktéra bedzie
odpowiadata systemowi warto$ci istotnych dla uzytkownika.
Np. w reklamach XXI w., emitowanych w polskiej wersji serwisu
YouTube, do najbardziej popularnych naleza idee: zwyciezania,
zabawy, narcyzmu, relacji z innymi, stylu zycia, magicznosci,
nowoczesnosci, relacji z przyroda, wygody i przeciwstawiania
sie przemocy. Najwazniejsza z wymienionych dotyczy pojecia
»Zwyciestwa”. Tym, co charakteryzuje scenariusz wielu przeka-
z0w, jest np. historia pokonywania przeszkdd przez gtéwnego
bohatera reklamy i jego tryumf nad ztem. W zwigzku z funk-
cjonujgcym zjawiskiem transferu wizerunku aura zwyciestwa
jest przenoszona z postaci na przedmiot kampanii reklamo-
wej i staje sie funkcjonalna na poziomie oddziatywania per-
swazyjnego.

Cymanow-Sosin K. (2020), Lokowanie idei w reklamie, Torufi; McQu-
arrie E.F. (1989), Advertising Resonance: a Semiological Perspec-
tive, w: SV-Interpretive Consumer Research, E.C. Hirschman (red.),
Provo.

Klaudia Cymanow-Sosin

Bilans wizerunkowy

(ang. ‘image’ wizerunek; ‘balance’ bilans) zestawienie korzysci
i elementéw negatywnie wptywajacych na wizerunek w zwigz-
ku z prowadzonymi dziataniami public relations. Podobnie
jak w przypadku bilansu w ujeciu finansowym wyrézniamy wi-
zerunkowy bilans otwarcia, sporzagdzany w poczatkowej fazie
prac wizerunkowych (najczesciej na etapie planowania), oraz
bilans zamkniecia - po zakonczeniu kampanii, okresu spra-
wozdawczego lub realizacji strategii.

Tworzydto D. (2017), Public relations praktycznie, Rzeszow.
Dariusz Tworzydto

Billboard

(ang. ‘bill" afisz; ‘board’ tablica) duza powierzchnia reklamo-
wa stosowana gtéwnie w reklamie zewnetrznej. B. wystepuja
w formie drukowanej lub cyfrowej do wySwietlania zmienia-
jacych sie tresci tekstow reklamowych. Wystepuje kilka ro-
dzajow b.: Scienny - montowany na elewacjach budynkow;
statyczny - zamontowany na stupach i osadzony w ziemi;



mobilny - zamontowany na przyczepie, dajgcy mozliwo$é za-
prezentowania reklamy w wielu miejscach. B. majg pie¢ pod-
stawowych wymiarow. Pierwszy format europejski to 504 cm
x 238 cm, drugi - 400 cm x 300 c¢m, trzeci - 600 cm *x 300
cm, czwarty - 12m x 3 miostatni- 12m x4 m.

Nelson R., Sykes A. (2015), Outdoor Advertising, Oxfordshire.
Kacper Gardziata

Binge Watching

(ang. ‘binge’ wykonywanie jakiej$ czynno$ci bardzo in-
tensywnie i w duzej ilosci; ‘watching’ ogladanie) oznacza
najczesciej ogladanie serialu po kilka odcinkéw z rzedu, cza-
sem caty sezon na raz. Termin ten odnosi sie tez do inten-
sywnego ogladania filmikéw na kanatach portalu YouTube
oraz catych serii programéw telewizyjnych, udostepnionych
np. w internecie. Tego typu sposéb konsumpcji medialnych
przekazdw zaczeto okreslaé stowem binge, zarezerwowanym
do tej pory dla kompulsywnych zachowar, zwigzanych z na-
padowym wykonywaniem jakiej$ czynnos$ci. Angielskie sto-
wo binge sugeruje nadmiar czegos$ albo brak umiaru. Termin
ten w kontekScie ogladania seriali pojawit sie po raz pierw-
szy w badaniach przeprowadzonych dla platformy Netflix
w 2013 r.; wtedy tez premiere miat serial House of Cards -
ogladany w tak intensywny sposéb. W B.W. wazna jest nie
tylko liczba odcinkdw, ale i czas spedzany na ogladaniu
serii przekazoéw, od ktorych widz nie moze sie oderwaé.
B.W. utatwity ustugi typu VOD czy serwisy streamingowe,
jak Netflix, udostepniajace od razu kilka sezondéw seria-
li, sprzedawanych réwniez w kolekcjach ptyt DVD. Utatwie-
nia technologiczne, ale przede wszystkim intrygujgca fabuta
seriali, zbudowana tak, aby kazdy odcinek konczyt sie nie-
oczekiwanym i trzymajacym w napieciu momentem (ang.
‘cliffnanger’ zawieszenie na krawedzi klifu - zabieg polegaja-
cy na zawieszeniu akcji w chwili, gdy np. bohaterowie filmo-
wej czy literackiej fikcji znajdujg sie w sytuacji zagrazajgcej
zyciu), zachecajgcym widza do dalszego ogladania, spowo-
dowaty, ze kompulsywne ogladanie serii przekazéw stato sie
praktyka znajdujacqg wielu amatordw, ktdrych zaczeto nazy-
wacé ,seryjnymi ogladaczami” (ang. binge watcher). Rézne
formaty mediéw, ich dostepno$é i sposoby odbioru sprawity,
ze obok B.W. pojawity sie inne terminy sugerujgce podobna
intensywno$é: czytania (binge reading), stuchania (binge li-
stening) czy grania (binge gaming), tj. korzystania z mediéw
w celach rozrywkowych.

Anghelcev G., Sar S., Martin J., Moultrie J. (2021), Binge-Watching
Serial Video Content: Exploring the Subjective Phenomenology of
the Binge-Watching Experience, ,Mass Communication and Socie-
ty”, nr24 (1); Kisilowska-Szurmifiska M. (2022), Binging - a Fad or
a Permanent Change in Media Consumption? A Critical Literature
Review, ,Zeszyty Prasoznawcze”, nr 3.

Magdalena Hodalska

Biografia reportazowa / reporterska
dokumentalna opowie$¢ o Zyciu cztowieka, ktérego autorem
jest reportazysta wykorzystujacy wiasciwa dla reportazu forme
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przekazu i narzedzia przydatne w procesie researchu. B.r. faczy
cechy biografii literackiej (w ktdrej jednak dominuje funkcja es-
tetyczna, a fabulacja jest dopuszczalna) i biografii naukowej
(z pierwszoplanowg funkcjg informacyjna, ale jednak akade-
mickim obiektywizmem i formalno$cig, porzucang w b.r. na
rzecz anegdoty). O ile jednak w przypadku biografii literackiej
o wysokiej wartosci Swiadczy kunszt artystyczny, a biografii na-
ukowej - obecno$¢ aparatu naukowego i trafno$é metodologii,
o tyle w b.r. najwazniejszy jest walor nowos$ci. Rozbudowana,
ksigzkowa (reportaz ksigzkowy) b.r. wywodzi sie z matych ga-
tunkéw prasowych: gtéwki, biogramu, sylwetki i zyciorysu. For-
ma przejsciowa jest reportaz biograficzny. B.r. podzielié mozna
na: po$miertne i przedstawiajgce osoby zyjace, autoryzowa-
ne i nieautoryzowane (te ostatnie bywajg Zzrodtem konfliktow
- np. I. Hamilton procesowat sie z J. Salingerem), wycinkowe
(przedstawiajace fragment zycia bohatera) i panoramiczne.
Odmiana b.r. jest reporterska biografia méwiona (np. Gonzo:
The Life Of Hunter S. Thompson J. Wennera i C. Seymoura),
w ktorej narracja zastgpiona jest przez montaz wypowiedzi.
Jak zauwaza J. Tomkowski, w Polsce b.r. stajg sie popularne
w . 80. XX w. W b.r. specjalizuja sie: A. Tuszyiska (Oskarzona
Wiera Gran; Tyrmandowie. Romans amerykariski: Zongler. Ro-
main Gary), J. Siedlecka (Jasnie panicz - o W. Gombrowiczu;
Mahatma Witkac - o Witkacym; Czarny ptasior - o J. Kosif-
skim; Pan od poezji - o Z. Herbercie), A. Bikont (Sendlero-
wa. W ukryciu), A. Kuzniak (Papusza - o cyganskiej poetce
B. Wajs; Stryjenska. Diabli nadali; Boznariska. Non finito) czy
M. Grzebatkowska (Ksigdz Paradoks: biografia Jana Twardow-
skiego,; Beksiriscy. Portret podwdjny; Komeda. Osobiste zy-
cie jazzu).

Adamczewska-Baranowska I. (2020), tze-reportaze i prawdziwe fik-
cje. Powies¢ dziennikarska i reportaz w czasie postprawdy i zwro-
tu performatywnego, £t6dz; Jochymek R. (2004), W zwierciadle
biografii. Wspétczesna polska biografia literacka na przyktadzie
utwordw Joanny Siedleckiej, Agaty Tuszynskiej i Barbary Wacho-
wicz, Warszawa; Tomkowski J. (2006), Nauka o literaturze w Polsce
(1945-1990), w: Humanistyka polska w latach 1945-1990, U. Ja-
kubowska, J. Myslinski (red.), Warszawa; Zyrek—Horodyska E.(2018),
Reportaz biograficzny czy biografia reportazowa? Refleksje genolo-
giczne i analiza przypadku, ,Autobiografia”, nr 2.

Izabella Adamczewska

Biogram — Zyciorys
Bitrate — Przeptywnos$é

Biuletyn

(fr. bulletin) periodyczna publikacja danej instytucji czy orga-
nizacji, zwykle do uzytku wewnetrznego, przynoszaca niezbed-
ne dla jej dziatalno$ci informacje lub tez (jak np. ,Biuletyn
Informacji Publicznej”) miejsce ogtaszania urzedowych ko-
munikatéw i materiatéw informacyjnych przeznaczonych dla
konkretnego odbiorcy. Okre$lenie periodyku terminem b. pod-
kre$la (niekiedy niemajacy miejsca) jego urzedowy charakter,
aw przypadku czasopisma naukowego (np. ,Biuletyn Polskie-
go Towarzystwa Jezykoznawczego”) - jego obiektywizm i brak



B Biuletyn wewnetrzny

ideologicznego zaangazowania. Wystepuje takze b. elektro-
niczny, zwany b. informacyjnym. To elektroniczna tablica ogto-
szeh, przypominajgca czasopismo z rozbudowanym dziatem
ogloszen.

Grzenia J. (2008), Komunikacja jezykowa w Internecie,
Warszawa.
Wojciech Kajtoch

Biuletyn wewnetrzny

(ang. ‘internal’ wewnetrzny; ‘newsletter’ biuletyn) elektro-
niczna lub drukowana forma dokumentu adresowanego do
pracownikow. B.w. moze mieé forme gazety. Wydawany bywa
takze w formie elektronicznej, np. jako niezalezny dokument
w PDF lub w ramach firmowego intranetu. Jego celem jest in-
formowanie o tematach, ktére dotycza firmy, jej sukcesach,
realizowanych projektach, ale rowniez o nowych pracowni-
kach, ich zainteresowaniach, pasjach. B.w. moze mie¢ lekka
lub sformalizowang formute. Adresatami b.w. sq interesariu-
sze wewnetrzni, czyli pracownicy, zarzad, udziatowcy.

Zob. Prasa korporacyjna.

Oledzki J., Tworzydto D. (2009), Leksykon Public Relations, Rzeszow;
Tworzydto D. (2017), Public relations praktycznie, Rzeszow.
Dariusz Tworzydto

Biuro prasowe

(ang. press office) zesp6t 0séb zorganizowanych w ramach
podmiotu w celu zapewnienia jego obstugi medialnej. Do
gtownych zadan cztonkéw b.p. nalezy m.in.: tworzenie infor-
macji prasowych oraz innych materiatow dla dziennikarzy
i mediéw, organizowanie konferencji prasowych, prowadze-
nie monitoringu mediéw, organizowanie wywiadoéw i spotkan
prasowych. W komarce tej zatrudniane sa osoby specjali-
zujgce sie w media relations czy public relations, wtgcznie
zrzecznikiem prasowym. B.p. bywa tworzone takze w formule
online, niezaleznie od istniejacego dziatu w strukturze dane-
go podmiotu lub jako informatyczne narzedzie wspomagaja-
ce prace rzecznika prasowego. Zwykle ma ono forme zaktadki
na istniejgcej stronie WWW. B.p. bywa umieszczane na nie-
zaleznym serwerze, ktory - oprécz wyswietlania informacji
prasowych - moze wspomagac dystrybucje informacji oraz
monitoring efektow.

Czechowska-Derkacz B., Zimnak M. (2015), Rzecznik porasowy.
Oczekiwania i mozliwo$ci. Perspektywa tepretyczna i praktyczna,
Warszawa; Tworzydto D. (2017), Public relations praktycznie, Rze-
szOw; Tworzydto D. (2013), Nowe technologie w public relations,
»Marketing i Rynek”, nr 3.

Dariusz Tworzydto

Black Box Society

(z ang. spoteczenstwo czarnej skrzynki) metafora ,czarne;j
skrzynki”, znanej z wyposazenia samolotéw i samochodow,
jest rozumiana jako system, ktérego funkcjonowanie jest ta-
jemnicze - mozna bowiem obserwowaé wejScie do niego da-
nych iich wyjscie, ale skrzynka nie pozwala na zinterpretowanie
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przebytej drogi. W nowych mediach zjawisko to obserwuije sie
zwhaszcza w dwdch przypadkach: $ledzenia uzytkownikéw oraz
braku wiedzy na temat tego, jak wyniki Sledzenia sg dystry-
buowane i interpretowane. Profilowany i ,targetowany” uzyt-
kownik staje w obliczu konsekwencji interpretacji danych. Tak
dtugo, jak procesy analityczne sa niejawne, tak interpretacje
bedg przyczyniaty sie do niejasnych i niepokojacych form se-
gregacji spotecznej. Metafora ,czarnej skrzynki” skupia uwa-
ge na tajemniczo$ci procesu pozyskiwania informacji i wiedzy
za pomocg algorytmu oraz na zakodowanych w ,skrzynce”
warto$ciach i prerogatywach. ,Skrzynka” w tym kontek$cie
jest systemem o niejasnych zatozeniach, w ktérym dostar-
czane dane podlegajg obrdbce, a uzyskiwana z nich wiedza
ma przyczyniaé sie nie tylko do lepszej kalibracji modelu, ale
i replikacji nierdwnosci i selekcji spotecznej, przy czym na jej
dziatanie nie ma wptywu ani pojedynczy uzytkownik, ani gru-
pa uzytkownikéw, ani (w domysle) zaden podmiot - od agend
rzgdowych po instytucje miedzynarodowe. W cyfrowym uni-
wersum ,czarne skrzynki” zarzadzajq zagregowanymi prefe-
rencjami odbiorcow, dlatego budza dylematy etyczne i obawy
oich: odpowiedzialno$¢, kwestie autonomii oraz przejrzystosé
spoteczno-maszynowych mechanizméw z nimi zwigzanych.
»Czarna skrzynka” jest wypetniona tajemniczymi technologia-
mi 0 zakodowanych warto$ciach i prerogatywach, a jej dziata-
nie sktania do twierdzenia, ze wtadza coraz czeSciej przejawia
sie w dziataniu algorytmow.

Pasquale F. (2017), Toward a Fourth Law of Robotics: Preserving
Attribution, Responsibility, and Explainability in an Algorithmic So-
ciety, ,Ohio State Law Journal”, vol. 78; Kraemer F., Van Overveld
K., Peterson M. (2011), Is There an Ethics of Algorithms?, ,Ethics
and Information Technology”, vol. 13 (3).

Jan Kreft

Blog

(ang. ‘web’ sie¢; ‘log’ dziennik) dziennik internetowy stuzacy
do publikowania oryginalnych tresci. Forma twdrczosci sie-
ciowej szczegblnie popularna w okresie Web 2.0. Kanoniczny
b. sktada sie przede wszystkim z odwrotnie chronologicznie
zamieszczanych wpisow, ktére zajmujg centralng czes$é stro-
ny internetowej. Z boku znajduja sie dodatki, m.in.: polecenia
innych blogéw, komentarze, kalendarz. Tak rozumiany b. ma
charakter historyczny i obecnie jest rzadko spotykany w prze-
strzeni internetowej. Zostat wyparty przez bardziej réznorod-
ng tworczosé internetowa, ktdra ze stron i platform blogowych
stopniowo przeniosta sie do serwiséw spotecznosciowych.
B. prowadzone sg na stronach prywatnych, stronach i pod-
stronach firmowych, platformach blogowych oraz w mediach
spotecznosciowych, ktore twdrcy adaptujg do tego celu (np.
Facebook). B. najczesciej sg tworczoscig indywidualna, ale
zdarzajg sie réwniez b. kolektywne, tworzone przez grupe au-
toréw. Poczatkowo b. stanowity cyfrowg wersje dziennikdw
i pamietnikdow, wiec traktowaty gtéwnie o réznych sferach zycia
autora. Z czasem wyodrebnity sie b. tematyczne - powigzane
z konkretnym zagadnieniem, wybranym aspektem zycia czy
branza. Jedna z cech b. jest oryginalno$é tresci, a wiec twor-
czy wktad autora w to, co publikuje. Dotyczy to takze linklogow,



czyli b. zawierajgcych polecenia innych miejsc w sieci (w for-
mie linkéw) - w tym przypadku powinno byé zaproponowane
przez autora zestawienie. B. moze byé narzedziem promogji
w e-marketingu. Wowczas tresci, ktére sie tam znajduja, po-
wstajg w ramach pracy osob odpowiedzialnych za promocje. B.
tego typu to: firmowe i produktowe (przyblizaja specyfike bran-
2y i prezentujq oferte), eksperckie (pomagajg kreowac osoby
zwigzane z firmg na godnych zaufania specjalistéw z branzy),
patronackie (nie musza mieé bezpoSredniego zwiazku z dzia-
talnoscig firmy, najczeSciej Swiadcza o spotecznym zaangazo-
waniu; prowadzone sg pod patronatem firmy).

Goniak L., (2021), Czy blogi to rzeczywiScie prasa? Kilka uwag prak-
tycznych o zasadnosci uznania blogera za dziennikarza, a bloga za
prase, ,Media-Kultura-Komunikacja Spoteczna”, nr2; Zajac J. M.,
Rakocy K., (2007), Blogi i blogosfera z perspektywy sieci spotecz-
nych, ,Studia Medioznawcze”, nr 3.

Agnieszka Catek

Blogosfera

0go6t blogéw i powigzah miedzy nimi w sieci internetowe;j.
Termin ukuty w okresie najwiekszej popularnosci blogowa-
nia (Web 2.0), gdy dominowaty blogi tekstowe o0 szablonowej
strukturze (m.in. wpisy odwrotnie chronologiczne, boczny pa-
sek z poleceniami innych blogdéw). Okre$lenie jest nawigza-
niem do logosfery. Obecnie termin ma charakter historyczny.
Poczatkowo blogi powstawaty na prywatnych stronach inter-
netowych i miaty zblizony uktad. Ich prowadzenie wymagato
przynajmniej podstawowej wiedzy w zakresie projektowania
i prowadzenia stron internetowych. Gdy na rynku internetowym
pojawity sie wyspecjalizowane platformy (np. Blogspot, Word-
press), oferujgce darmowe miejsce do blogowania z estetycz-
nymi i prostymi w uzyciu szablonami, blogowanie przezywato
swoj rozkwit. Poszczeg6lne platformy blogowe tworzyty swoje
spotecznos$ci, w ktorych obserwowanie i polecanie blogow
byto tatwe i nie wymagato zaposredniczenia innymi kanatami
komunikacji. Wraz z ekspansja serwiséw spotecznosciowych
popularnos$é b. zaczeta spadac, gdyz twércy blogow syste-
matycznie przenosili sie do sieci i portali spotecznoSciowych,
gdzie mogli liczyé na wiekszg liczbe odbiorcéw. Wptyneto to
najpierw na fragmentaryzacje, a potem ostateczny rozpad b.
Niektore media spoteczno$ciowe zostaty silnie skolonizowane
przez blogerdw, jak np. powstaty w 2005 r. YouTube, ktory stat
sie miejscem dla vlogerow, czyli tworcow blogdw wideo. Rok
poZniej powstat Twitter umozliwiajgcy mikroblogowanie i gwa-
rantujgcy duzq liczbe aktywnych wspétuzytkownikow. Wspot-
cze$nie z powszechnego uzycia wyszto takze stowo ,bloger”
- okre$lajace osobe tworzaca bloga. Rozmyte zostato takze
samo pojecie ,bloga”, ktéry przestat by¢ szablonowym dzien-
nikiem internetowym i zaczat przybieraé bardziej réznorodne
formy. Obecnie mowi sie raczej o twércach internetowych,
identyfikujacych sie z formg twérczosci lub medium spotecz-
noSciowym, w ktérym publikujg swoje tresci (np. youtuberzy,
tiktokerzy, podcasterzy). W Polsce jedna z pierwszych platform
blogowych stworzyt w 2001 r. Onet (Blog.pl), ktéry organizo-
wat réwniez konkurs na ,Blog roku”. Blog.pl zostat ostatecznie
zamkniety w 2018 .
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Levinson P., (2010), Nowe nowe media, tum. M. Zawadzka, Krakéw;
Maciag R. (2013), Pragmatyka Internetu. Web 2.0 jako Srodowisko,
Krakow; Zajac J.M., Rakocy K. (2007), Blogi i blogosfera z perspekty-
wy sieci spotecznych, ,Studia Medioznawcze”, nr 3.

Agnieszka Catek

Blok

pojecie wieloznaczne, w poligrafii i sktadzie DTP moze byé ro-
zumiane jako: 1) cze$é tekstu dotyczaca okre$lonego tematu;
2) uktad tekstowy powstaty z wykorzystaniem funkcji wbudo-
wanych w oprogramowanie do edycji tekstu; 3) miejsce zare-
zerwowane w tekscie na wstawienie ilustracji badZ tabel; 4)
wewnetrzna cze$é ksigzki przygotowana do potaczenia z oktad-
ka, sktadajaca sie z kilku lub kilkunastu sktadek (rozrézniamy
b. klejone i szyte). W informatyce b. moze by¢ rozumiany jako
ograniczenie dostepu do informacji, zasob6w lub konta, ktére
ustala i realizuje administrator lub wtasciciel serwera, dysku czy
portalu (blokada - ban). Stosowany w komunikacji poprzez ko-
munikatory lub w oprogramowaniu licencjonowanym (po zakon-
czeniu licencji korzystanie z programu jest blokowane).

Gotagb A. (2021), Praktyczny poradnik poligraficzny, Gliwice; John-
son H. (2005), Drukowanie cyfrowe, ttum. A. R6zafska, Warszawa;
Willberg H.P., Forssman F. (2004), Pierwsza pomoc w typografii. Po-
radnik uzywania pisma, ttum. M. Szalsza, Gdansk.

Krzysztof Gron

Blok programowy — Program, blok programowy

Blok reklamowy / Spot reklamowy

wydzielona jednostka programu radiowego/telewizyjnego, nie-
przekraczajaca kilku minut, zawierajaca zestaw spotow (prze-
kazow) reklamowych; antenowy czas reklamowy. B.r. wystepuje
w przerwie miedzy audycjami, ma statg pozycje w przebiegu
godzinnym programu radiowego lub telewizyjnego oraz jest
poprzedzony i zakoficzony specjalnym sygnatem dzwiekowym
(dzinglem) lub planszg, zawierajgcym/-cg stowo ,reklama” lub
,ogloszenie”. Pierwsza rozgto$nia radiowg na $wiecie, ktra za-
czeta sprzedawacé czas antenowy na przekazy reklamowe byta
WEAF z Nowego Jorku. Stacja ta oferowata 10 min czasu an-
tenowego kazdemu, kto zaptaci 100 dolardw. 28.08.1922 r.
posSrednik handlu nieruchomos$ciami Queensboro Corpora-
tionz Long Island jako pierwszy wykupit w tej stacji czas rekla-
mowy na emisje ogtoszenia handlowego, naktaniajgcego do
kupna nieruchomosci. Za 15 spotéw, trwajgcych po 10 min,
firma ta zaptacita w sumie 750 dolaréw. Przedmiotem rekla-
my byt kompleks mieszkaniowy Hawthorne Court w Jackson
Heights, ktory firma sprzedata w catosci po kilku miesigcach.
Spot (zang. miejsce) reklamowy - miejsce antenowe na pod-
stawowg forme reklamy radiowej/telewizyjnej. Zazwyczaj jest
to 30-sekundowy przekaz reklamowy, ktéry stanowi kombi-
nacje stow, muzyki i specjalnych efektow dzwiekowych, zmie-
rzajgcy do promocji sprzedazy albo innych form korzystania
z towaréw lub ustug, popierania okre$lonych spraw lub idei,
czy tez do osiggniecia innego efektu pozadanego przez rekla-
modawce, nadawany za opfatg lub inng forma wynagradzania
w mediach elektronicznych, w wydzielonych blokach w czasie



B Blokada informacyjna

przerw, w programach radiowych/telewizyjnych lub w czasie
trwania programu.

Beliczynski J. (2009), Zarzadzanie rozgtosnig radiowa. Wybrane
aspekty marketingowe, Kluczbork; Czarnecki A., Korsak R. (2001),
Planowanie mediéw w kampaniach reklamowych, Warszawa.

Jan Beliczyniski

Blokada informacyjna

(ang. ‘information’ informacja; ‘lock’ blokada) sytuacja, w ra-
mach ktérej media, a za ich po$rednictwem inne spotecznosci,
otrzymuja ograniczony zaséb informacji na dany temat lub sg
catkowicie ich pozbawione. B.i. moze wynikaé z potrzeby zabez-
pieczenia okrelonego zbioru danych przed ich upublicznieniem
do dnia, w ktérym taka czynno$¢ bedzie mogta byé wykonana.
Jestona stosowana rowniez w formie czasowego embargo, np.
podczas sytuacji kryzysowych, w celu zabezpieczenia wyptywu
informacji do czasu ich uzasadnionego uzycia. B.i. moze byé
réwniez zatozona w ramach stanu wyjatkowego, co moze wply-
ngé na ograniczenie dostepu do informacji publicznej przez
odmowe udostepnienia. Oprécz wskazanych powyzej sytuacji
b.i. sq bardzo czesto stosowane w pafistwach takich jak: Ro-
sja, Chiny, Korea, ktdre w ten sposob chcag uniemozliwié swoim
obywatelom pozyskanie wiedzy innej niz pochodzaca ze Zzrodet
dopuszczonych przez wiadze.

Oledzki J. (red.) (2007), Public relations. Spoteczne wyzwania, War-
szawa; Rozporzadzenie Rady Ministrow z dnia 2 wrze$nia 2021 r.
w sprawie ograniczen wolnosci i praw w zwiazku z wprowadzeniem
stanu wyjatkowego; Tworzydto D. (2019), Zarzadzanie w kryzysie
wizerunkowym, Metody, procedury, reagowanie, Warszawa.
Dariusz Tworzydto

Blooper (Gagreel)

(ang. ‘blooper’ wpadka; ‘gag reel’ rolka gagow) audiowizualna
kolekcja pomytek, zartow, btedéw popetnionych na planie pro-
dukcji filmu kinowego, telewizyjnego lub serialu. Najczesciej sg
to zarejestrowane ,wpadki”, takie jak: zapomniane przez akto-
réw lub pomylone kwestie, sceny popsute przez niesprawne re-
kwizyty albo wady konstrukcyjne scenografii, zdjecia popsute
przez nieoczekiwane, niezamierzone wtargniecie w kadr 0séb
z ekipy realizatoréw czy przypadkowych przechodniéw itd. Je-
§li dany film czy serial byty wydawane na kasetach VHS / pty-
tach DVD, materiaty te umieszczano jako dodatek / bonus do
giownego tytutu. Kulisy produkgji interesowaty widzow takze
w czasach klasycznego kina hollywoodzkiego. Niekiedy wy-
twornie przygotowywaty taki spot niezamierzonych gagéw do
prezentacji przed seansem kinowym.

Ohmart B. (2019), Get That Cat Outa Here: Behind the Scenes of
My Favorite Films, Albany; Wagner J.N., MacLean T.B. (2008), Tele-
vision at the Movies: Cinematic and Critical Responses to American
Broadcasting, New York-London.

Urszula Jarecka

Blue Box / Green Box
technika telewizyjna i filmowa, ktéra stuzy do cyfrowej obrébki
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obrazu. Polega na ,wycinaniu” (zwanym ,kluczowaniem”) po-
staci lub przedmiotow sfilmowanych wcze$niej na jednolitym
zielonym lub niebieskim tle. Tak przygotowane obiekty obrazu
wstawia sie na inne, konieczne dla danej produkcji tto. Powo-
dem wykorzystania koloru niebieskiego i zielonego jest ich da-
leka odlegtos¢ od barw skory. Filmowane postaci i obiekty nie
powinny by¢ niebieskie badz zielone, nie powinny réwniez po-
siadacé elementéw garderoby czy fragmentdw ciata w tych kolo-
rach. Technika B.B. i G.B. wymaga odpowiedniego o$wietlenia,
ktdre pozwala na precyzje wytowienia z tta. Technika ta utatwia
Lprzenoszenie” postaci w dowolne miejsca i sytuacje, a wiec
jest szeroko wykorzystywana w tworzeniu efektéw specjalnych.
W telewizji jest wykorzystywana m.in. do prezentacji prognozy
pogody czy rozméw w studio (np. z ,natozonym” ttem atrakcyjne-
g0 ujecia panoramy miasta), a w telewizjach internetowych - do
prezentacji programéw informacyjnych w tzw. wirtualnym studio.

Brown B. (2018), Cinematography. Sztuka operatorska, thum.
A. Oryl, Warszawa; Apley M., Vavra M., Holtz G., Korzystanie z tech-
niki blue box, w: Adobe, www.adobe.com/pl/creativecloud/video/
discover/how-to-use-green.

Bernadeta Cich

Bluetooth

(ang. ‘blue’ niebieski, siny; ‘tooth’ zab) standard tgcznosci
bezprzewodowej krotkiego zasiegu. Nazwa pochodzi od przy-
domku pierwszego krdla dunskiego, Haralda Sinozebnego
(911-985), ktory w angielskim brzmieniu - Bluetooth - zo-
stat uzyty jako nazwa robocza podczas prac nad tym stan-
dardem. Ta technologia bezprzewodowa, zastepujgca sieci
kablowe, zostata opracowana przez L.M. Ericssonaw 1994 r.
Dziata w pasmie o czestotliwo$ci 2,4 GHz, umozliwia komu-
nikacje i przesytanie danych miedzy mobilnymi urzgdzeniami
komunikacyjnymi na niewielkie odlegtosci, nieprzekracza-
jace 10 m. Zaprojektowana do faczenia urzadzen o réznych
funkcjach, takich jak: telefony, notebooki, komputery (sta-
cjonarne i laptopy), aparaty fotograficzne, drukarki czy eks-
presy do kawy. Obecnie, w zaleznoSci od zastosowania,
wystepuja trzy gtéwne wersje technologii B.: Bluetooth Basic
Rate (BR), Bluetooth Low Energy (BLE) - przyjety np. w wie-
lu rodzajach aplikacji zwigzanych ze zdrowiem i fitnessem,
Bluetooth Mesh (BM) - umozliwiajgcy komunikacje miedzy
weztami za pomocg mechanizméw skanowania, co pozwala
weztom w sieci na wielokrotne przekazywanie wiadomosci do
innych weztéw, az dotrg one do wtasciwego miejsca przezna-
czenia. Dostepne do tej pory standardy B. to: 1.0 - szybko$¢
przesytania danych do 21 kb/sek.; 1.1 - do 124 kb/sek.;
1.2 - do 328 kb/sek.; 2.0 + EDR - do 2,1 Mb/sek.; 3.0 +
HS - do 24 Mb/sek.; 3.1 + HS - do 40 Mb/sek.; 4.0 + LE;
Bluetooth 4.1; Bluetooth 4.2; Bluetooth 5.0.

Sikora A., Krzysztont M. (2017), Wykorzystanie protokotu Bluetooth
Low Energy do komunikacji w sieciach mobilnych, ,Przeglad Teleko-
munikacyjny + Wiadomo$ci Telekomunikacyjne”, nr 8-9; Zielifski B.,
Tokarz K. (2001), Transmisja bezprzewodowa w systemie bluetooth,
»Studia Informatica”, t. 22, nr 2.

Tomasz Warzocha



Btad fleksyjny

(tac. ‘flexio’ wyginanie, zginanie) rodzaj btedu jezykowego po-
legajacego na nieSwiadomym naruszeniu fleksyjnych norm
gramatycznych, np.: zaniechanie odmiany (,msza za Jacka
Potok”), odmiana wyrazu nieodmiennego (,przyktad art déca”
zamiast ,przyktad art déco”), dodanie koncowki niezgodne;j
z wzorcem deklinacyjnym (,przygladam sie kotowi”) czy ko-
niugacyjnym (,on ukara”), przypisanie niewtasciwego rodzaju
(,ten kontrol” zamiast ,ta kontrola”), niewtasciwy temat flek-
syjny (,przyjacielom” zamiast ,przyjaciotom”, ,0 gniazdzie”
zamiast ,,0 gniezdzie”), niewtasciwe stopniowanie (,bardziej
tadniejsza”) itd. Pospolitym btedem fleksyjnym jest uzycie for-
my ,t3” zamiast ,te” w bierniku liczby pojedynczej rodzaju zeh-
skiego. W mediach spotyka sie tego typu btedy, choé nie czesto
- np. w czasopismach mtodziezowych I. 90. XX w. zdarzata sie
zta odmiana wyrazow: ,trzeciego singlu” (zamiast ,trzeciego
singla”), ,cérka Don Diegi” (zamiast ,Don Diego”), ,otworz
Mega Stara” (zamiast ,Mega Star” - stowo ,star” oznacza
tu gwiazde / znanego artyste, a nie auto ciezarowe).

Jadacka H. (2013), Kultura jezyka polskiego. Fleksja, stowotwor-
stwo, sktadnia, Warszawa; Markowski A. (2005), Kultura jezyka
polskiego. Teoria. Zagadnienia leksykalne, Warszawa; Mosiotek-
-Ktosifiska K. (red.) (2001), Formy i normy, czyli poprawna polsz-
czyzna w praktyce, Warszawa.

Wojciech Kajtoch

Btad fonetyczny — Btad wymowy

Btad frazeologiczny

(tac. ‘phraseologia’) rodzaj btedu jezykowego polegajacy na
nieSwiadomym naruszeniu faczliwego bad7 statego zwigzku
wyrazowego, zwanego tez frazeologizmem. W sytuacji grupo-
wania wyrazow w faczliwy zwigzek wyrazowy wybieramy jed-
ng z paru mozliwosci, a inne odrzucamy - np. mozna ,wyjs¢
za maz” albo ,wyj$¢ za niego”, ale nie mozna ,wyj$¢ za nig”
(w znaczeniu ,0zenié sie”). W wypadku wyrazowych zwigz-
kéw statych zadnego wyboru nie ma - ,zbija¢” mozna tylko
Lbaki”, ,grac pierwsze” tylko ,skrzypce”. Do btedu docho-
dzi w momencie: nieuzasadnionego rozbicia frazeologizmu
(,kupit kota, ale nie w worku”), zastgpienia odpowiednie-
g0 wyrazu wyrazem bliskoznacznym (,nabyt kota w worku”),
opuszczenia ktérego$ z wyrazéw tworzacych frazeologizm
(,kupit kota” zamiast ,kupit kota w worku”), dodania wyra-
zu (,kupit przystowiowego kota w worku”), zmiany grama-
tycznej postaci ktoregos z wyrazéw frazeologizmu (,zakupié
kota w worku” zamiast ,kupi¢ kota w worku”), kontaminacji
dwdch frazeologizmow (zwrot ,,odnie$é porazke” miesza ,0d-
nies¢ zwyciestwo” i ,ponies¢ porazke”), uzycia frazeologizmu
w ztym znaczeniu (,mie¢ oko na wokaliste” oznacza ,pilno-
wac wokalisty”, a nie ,podrywac wokaliste”). B.f. nalezy od-
rézni¢ od praktyk literackich, zwtaszcza poezji lingwistycznej
(np. ,roztozono jazde na konie i ludzi / potem na konie i sio-
dfa” - T. Karpowicz), oraz intencjonalnej modyfikacji fraze-
ologizméw w celach ekspresywnych i zabawowych (,kopara
opada” zamiast ,szczeka opada”). Tego rodzaju btedy czesto
spotyka sie w mediach (np. ,przywigzywac uwage do czegos”
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zamiast ,przywiazywaé wage”, ,poddawaé pod watpliwos¢”
zamiast ,podawaé w watpliwosc”).

Markowski A. (2005), Kultura jezyka polskiego. Teoria. Zagadnienia

leksykalne, Warszawa; Mosiotek-Ktosinska K. (red.) (2001), Formy

i normy czyli poprawna polszczyzna w praktyce, Warszawa.
Wojciech Kajtoch

Btad gramatyczny

(gr. ‘grammatik’ nauka / sztuka pisania i czytania) typ bte-
du jezykowego (wewnatrzjezykowego, systemowego). Méwiac
0 b.g., mamy na mysli nieSwiadome naruszenia stowotwor-
czych, fleksyjnych, sktadniowych norm gramatycznych, a wiec
btedy stowotworcze, btedy fleksyjne i btedy sktadniowe.

Jadacka H. (2013), Kultura jezyka polskiego. Fleksja, stowotwor-
stwo, sktadnia, Warszawa.
Wojciech Kajtoch

Btad jezykowy

nieSwiadome i nieuzasadnione wzgledami estetycznymi, per-
swazyjnymi czy innymi odstepstwo od normy jezykowej. Ro-
dzaje b.j. wyrézniamy ze wzgledu na sfere, w ktorej odejscie
od normy nastapito. Np. w klasyfikacji A. Markowskiego mowi
sie 0 btedach zewnatrzjezykowych, zwanych takze btedami
zapisu, i btedach wewnatrzjezykowych (systemowych). Do
bteddw zapisu nalezg btedy ortograficzne i interpunkcyjne.
Do btedéw wewnatrzjezykowych (systemowych) naleza: bte-
dy gramatyczne (stowotworcze, fleksyjne i sktadniowe), bte-
dy leksykalne (w tym btedy wyrazowe i btedy frazeologiczne),
btedy wymowy, czyli fonetyczne, oraz btedy uzycia, zwane
stylistycznymi. B.j. ze wzgledu na rozmaito$é norm jezyko-
wych mogg mie¢ charakter wzgledny (co$, co jest btedem
Z punktu widzenia normy bardziej wymagajgcej, wzorcowej,
nie stanowi przekroczenia normy powszechniejszej, zwane;j
tez uzytkowg lub potoczng). Z uwagi na to wprowadza sie nie-
kiedy rozréznienie miedzy b.j. w sensie wezszym, jaskrawo
naruszajgcym norme, a niekiedy wrecz wykluczajgcym zro-
zumienie danej wypowiedzi, a usterkg jezykowa, w sposob
niezamierzony wprowadzajgcg do wypowiedzi niejasnosé,
utrudniajgcg zrozumienie, czy tez wywotujaca wrazenie dra-
stycznej nieporadnosci, jak hyperyzm. Obok b.j. w wypowie-
dziach zdarzaja sie takze btedy kompozycyjne oraz btedy
logiczne, bedace odbiciem btedéw w mysleniu (np. zdanie
»okierowali statek na petne morze w kierunku portu” jest pra-
widtowo zbudowane, lecz wewnetrznie sprzeczne). B.j. nale-
Zy odréznié¢ od pewnych rodzajow stylizacji, gdzie btednych
form gramatycznych, leksykalnych i fonetycznych uzywa sie
Swiadomie, chcac oddaé np. niski poziom wyksztatcenia bo-
hatera reportazu, stuchowiska lub utworu literackiego. Aby
wzmocni¢ wrazenie autentyzmu, mozna tez cytowac bez po-
prawek np. dokumenty petne réznorodnych btedéw ortogra-
ficznych iin.

Markowski A. (2005), Kultura jezyka polskiego. Teoria. Zagadnienia
leksykalne, Warszawa.
Wojciech Kajtoch



B Btad klawiaturowy

Btad klawiaturowy

btagd zapisu zwigzany ze specyfikg pisania na klawiaturze
lub korzystania z dotykowego ekranu urzadzenia, na kto-
rym uzytkownik jezyka tworzy tekst. B.k. zblizony jest do li-
teréwki, stanowi jednak odrebng kategorie ze wzgledu na
to, ze dotyczy wytgcznie pisania na klawiaturze (obarczone-
go ryzykiem okreslonych wykolejen jezykowych, do ktorych
nie dochodzi w piSmie recznym badz ich skala jest zupetnie
inna), a poza tym w jego zakres nie wchodzg tylko btedy lite-
rowe. Najczesciej popetniane b.k. dotycza prawie wszystkich
znakow diakrytycznych (wyjatek to litera ,e”, ktérej btedny za-
pis wigze sie raczej z ortografia) - chodzi zaréwno o ich brak,
jak i zbedne postawienie. Inne b.k. to m.in.: btedy dotyczace
spacji (zbednego uzycia, braku lub podwaojnej spacji), prze-
stawienie liter znajdujgcych sie blisko siebie na klawiaturze,
brak litery, nadmiarowe litery i inne znaki, btedy w zakresie
uzycia wielkiej litery (niemajace charakteru ortograficznego,
ale zwigzane z niewtasciwym uzyciem klawisza), brak indek-
s6w gornych i dolnych lub zastosowanie niewtasciwego in-
deksu, brak wyrazu (wynik przypadkowego usuniecia). B.k.
maja ogromne znaczenie dla badania poprawnosci tekstu,
zdarzajg sie bowiem bardzo czesto, a rozw6j internetu i tech-
nologii sprawia, ze coraz wieksza liczba uzytkownikow jezy-
ka praktycznie nie uzywa pisma recznego. B.k. odgrywajq tez
sporg role w percepcji czytelniczej, utrudniajg bowiem czytel-
nikowi zrozumienie sensu zdania w duzo wiekszym stopniu
niz np. btedy ortograficzne. Dowodzi tego przyktad - zawiera-
jace kilka btedéw ortograficznych zdanie ,Stolicom ukrajiny
jest Kijuw” tatwiej zrozumie¢ niz zdanie z kilkoma b.k.: ,Stol
icg krainy w jest Lijow”.

Surendra S. (2023), Poradnik jezykowy prosto pisany, Poznan.
Sebastian Surendra

Btad leksykalny

btad w doborze stownictwa. Nalezy do btedéw wewnatrzjezy-
kowych, czyli naruszajgcych reguty systemu jezyka. B.l. moz-
na podzielié na btedy stownikowe (wyrazowe), frazeologiczne
i stowotworcze. NajczesSciej popetniane przez uzytkownikow
jezyka sa te pierwsze. Do tej grupy nalezy: uzywanie wyrazow
w niewlasciwym znaczeniu, czyli zbedna neosemantyzacja
(np. wyraz ,dedykowacé” - ,pos$wiecié komus dzieto” - uzywa-
ny w znaczeniu ,przeznaczy¢”); mylenie znaczen wyrazow po-
dobnych brzmieniowo lub morfologicznie i ich niepoprawne
wymienne uzywanie (np. ,status” i ,statut”); pleonazmy (np.
»0kres czasu”); naruszanie taczliwo$ci wyrazu (np. ,szansa
porazki” zamiast ,ryzyko porazki”); naduzywanie wyrazow
modnych (np. ,kreatywny”).

Markowski A. (2018), Kultura jezyka polskiego. Teoria. Zagadnienia
leksykalne, Warszawa.
Sebastian Surendra

Btad ortograficzny

(gr. ‘orthographia’; fac. ‘orthographia’; fr. ‘orthographique’)
btad jezykowy (zewnatrzjezykowy, zapisu) polegajacy na za-
pisaniu formy wyrazu w sposéb niezgodny z przyjetymi zasa-
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dami ortograficznymi oraz norma uwidoczniong w stownikach
ortograficznych. Do b.o. naleza: uzycie niewfasciwych liter
i ich potaczen (,rzyczyé”, ,druch”), btedne uzycie tgcznikéw
(»inzynier-elektryk”), niewtasciwa pisownia tgczna lub roz-
dzielna (,Swiezomalowany”), niezgodne z zasadami uzycie
wielkich i matych liter (,afroamerykanin”, ,Ksiadz Pleban”).
Do razacych b.o. nalezg pomytki w pisowni: 6 - u, rz -z, h -
ch, en/em - ¢, on/om - g; facznej lub roztgcznej - nie, by;
zakonczen - -dzki, -cki, -wstwo, -ji, -ii, -i; oraz wielkich i ma-
tych liter. Zdarza sie niekiedy intencjonalne popetnianie b.o.
w celu uzyskania efektéw graficznych czy dodatkowej eks-
presji, jak w: prasie alternatywnej, zinach (fanzin), graffiti czy
nazwach i tytutach (Lblinski Amen, Wshut Stofica, The Ze-
szuf). Internet peten jest b.o., ale m.in. wskutek dziatania au-
tomatycznych stownikdw wordowskich w prasie i pisemnych
elementach TV jest ich mato - o ile stowniki te dobrze dzia-
tajg i prawidtowo odczytano ich wskazania (np. czesty btad
Lnie udostepnianie” zamiast ,nieudostepnianie”). Innym
Zrodtem bteddw jest nieuwzglednianie ostatnich reform pi-
sowni. Np. wedtug uchwaty ortograficznej nr 1 Rady Jezyka
Polskiego z 9 grudnia 1997 r. btedem jest nieSwiadome roz-
taczne pisanie imiestowow przymiotnikowych, typu: niema-
jacy, niejedzacy, niewykonany, nieprzeczytany - czego dtugo
(juz po okresie przejsciowym po podjeciu uchwaty) nie prze-
strzegano. Jeszcze innym Zrodtem bteddw sq zdarzajace sie
op6znienia w wydawaniu czy aktualizowaniu stownikéw orto-
graficznych, skutkujgce brakiem ustalenia pisowni wielu za-
pozyczen, a przede wszystkim ogélnym rozluznieniem norm
ortograficznych. Np. wl. 90. XX w. w prasie mtodziezowej row-
noczes$nie stosowano zapisy typu: U.S.A. i USA; DJ-owanie
i didzejowanie; fanklub, fan-club, fan club itd.

Jodtowski S. (1979), Losy polskiej ortografii, Warszawa; KarpowiczT.
(2012), Kultura jezyka polskiego. Wymowa, ortografia, interpunk-
cja, Warszawa; Malinowski M. (2018), Ortografia polska. Kodyfi-
kacja, reformy i zmiany pisowni (1830-2010) oraz jej recepcja,
Krakow.

Wojciech Kajtoch

Btad sktadniowy

jeden z rodzajow btedu gramatycznego naruszajacy zasady
budowania zdan. B.s. moze polegaé np.: na naruszeniu zwigz-
ku zgody (,zespot Magma zagrali w studio” zamiast ,zagrat”),
rzadu (,uzywaé komputer” zamiast ,komputera”), przynalez-
nosci (,,sia$é na krzesto” zamiast ,na krze$le”); na zaktdconym
ukfadzie zdania ztozonego (np. nieprawidtowe uzycie imiesto-
wowego rownowaznika zdania - ,idac do szkoty, padat deszcz”
zamiast ,gdy szedtem do szkoty, padat deszcz”); na zastoso-
waniu ztego wskaznika zespolenia (,mfodziez, jaka zebrata sie
w parku” zamiast ,ktdra zebrata sie w parku”); na btednym
szyku sktadnikow zdania (,znalaztem portfel ojca, ktory byt
juz wytarty” zamiast ,znalaztem juz wytarty portfel ojca”; ,kil-
kakrotnie chore zwierzeta znaleziono w Warszawie” zamiast
»chore zwierzeta kilkakrotnie znaleziono w Warszawie); na nie-
poprawnym uzyciu wyrazen funkcyjnych (,dla matego dziecka
najlepiej podawaé do picia mleko” zamiast ,matemu dziecku
najlepiej podawac do picia mleko”). Btedne sa takze prowa-



dzace do niezrozumiato$ci elipsy (,partner obejmuje partnerke
prawym ramieniem, umieszcza jg na wysokosSci pod jej lewg
topatkg” zamiast ,partner obejmuje partnerke prawym ra-
mieniem, a dtofl umieszcza na wysokosci jej piersi, pod lewg
topatka”; ,pokarm dla zdrowej sierSci” zamiast np. ,pokarm
dla pséw o zdrowej siersci”). B.s. sg czeste w mediach - w re-
klamach (,jak uzywac nitke dentystyczng”) czy programach TV
(,intensywnie szukamy morderce”, ,bronic¢ ojczyzne”). B.s. sg
stosunkowo czeste, gdy stosuje sie stylizacje na jezyk potocz-
ny, jak w rozrywkowych audycjach radiowych i telewizyjnych.
Poniewaz nie ma automatycznego sposobu poprawiania takich
btedéw, zdarzajg sie tez w mniej starannie redagowanych cza-
sopismach, np. w prasie mtodziezowej, tabloidowej, kobiecej,
dla mezczyzn, pornograficzne;.

Jadacka H. (2013), Kultura jezyka polskiego. Fleksja, stowotwor-
stwo, sktadnia, Warszawa; Markowski A. (2005), Kultura jezyka
polskiego. Teoria. Zagadnienia leksykalne, Warszawa; Mosiotek-
-Ktosinska K. (red.) (2001), Formy i normy, czyli poprawna polsz-
czyzna w praktyce, Warszawa.

Wojciech Kajtoch

Btad stowotworczy

polega na niezgodnej z normg budowie wyrazu: zastosowaniu
niewtasciwego formantu (,wysprzedaz” zamiast ,wyprzedaz”),
dodaniu zbednego formantu (,przenajlepszy” zamiast ,naj-
lepszy”), uzyciu niepoprawnej formy rdzenia (,uspakajajacy”
zamiast ,uspokajajacy”) lub przejmowaniu obcojezycznych
schematow stowotworczych (biznes informacje). Poprawno-
Sciowej ocenie podlegajg takze nowe wyrazy (neologizmy),
ktérych forme trudno skonfrontowacé ze stownikami popraw-
nej polszczyzny, a ktére nieustannie pojawiajg sie w jezyku,
poniewaz musi on nazywa¢ nowe elementy rzeczywistosci.
Zaspokajajq te potrzebe takze zapozyczenia, jak rowniez neo-
semantyzmy, ktére wykorzystuja dawniejsze formy wyrazéw,
wiagzac z nimi nowe znaczenia. Twércy neologizméw powin-
ni uwzgledniaé obowigzujaca w jezyku tendencje do skrétu,
nie tworzy¢é neologizméw niepotrzebnych czy zbyt dtugich (np.
niepotrzebny jest ,porankowy”, skoro funkcjonuje ,poranny”,
»sponsorat” - jesli jest ,sponsoring”), oraz dazy¢ do precyzji,
czyli nie tworzy¢ neologizméw niejasnych (,listochetnowy”,
»Zjazdouczonowy” - od zjazdu uczonych czy listy chetnych).
Obowiazuje tez zasada zgodnosci z systemem (,,zawodowsz-
czyzna” ma budowe odprzymiotnikowa, a nie ma przymiot-
nika ,zawodowski”). Te zasady nie obowigzuja, jesli tworzy
sie neologizmy stuzace celom estetycznym (u LeSmiana np.
»<Zmrocze”, ,wykrapia¢ sie wiSniato”) lub walce polityczne;.
Niektorzy publicy$ci i czasopisma z upodobaniem ich uzy-
wali i uzywajq (np. A. Nowaczyhski: ,pluparch”, ,dyktatus”,
LBonaparstek”; ,Nie”: ,prezedet”, ,glempizm-pieronkizm”,
,UOPieka”; ,Gazeta Polska”: ,okragtostotowo$¢”, ,komuch”,
,Zmichnikowaé sie”).

Jadacka H. (2013), Kultura jezyka polskiego. Fleksja, stowotwor-
stwo, sktadnia, Warszawa; Kaminska-Szmaj I. (2001), Stowa na
wolnosSci, Wroctaw.

Wojciech Kajtoch
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Btedy w mediach W

Btad wymowy (btad fonetyczny)

polega na nieintencjonalnej, niezgodnej z ogdinopolska normg
jezykowa: wymowie gtosek (,,nie chcem, ale muszem”, ,lypa”,
»Siruba”, ,kholejny”), myleniu gtosek (,tranwaj”, ,kurtura”),
opuszczaniu ich (,Filandia”), upraszczaniu grup spotgtosko-
wych (,czeba” zamiast ,trzeba”, ,romatys” zamiast ,roman-
tyzm”), demonstracyjnym nasladowaniu w wymowie pisowni
(,jabtko”, ,pietnascie”, ,pierwszy” zamiast: ,japko”, ,pietna-
Scie”, ,pierszy”). Do b.w. nalezy mylne akcentowanie (akcent
inicjalny, nieoddzielanie od siebie wyrazéw przy bardzo szyb-
kiej wymowie, akcent na nieodpowiedniej sylabie - np. ,robi-
liby§my” zamiast ,robilibymy”) oraz mylenie intonacji zdar
(np. wypowiadanie prosby jak rozkazu). B.w. oddzieli¢ trzeba
od $wiadomych zabaw jezykowych, wyzyskujacych mozliwo$é
réznorakiego dzielenia na wyrazy tych samych ciggow gto-
skowych (,0n ma tyke, a nie matematyke”), transakcentacji
poetyckiej, stylizacji gwarowej, archaizacji, stylizacji na jezyk
potoczny, oraz od réznic w wymowie dzielacych dwie regio-
nalne odmiany polszczyzny: te panujgcg w Matopolsce, Wiel-
kopolsce i na Slasku, gdzie np. potaczenia miedzywyrazowe
wymawia sie w sposob udzwieczniajacy (,brad matki”, ,snob
owsa”), oraz te z Mazowsza, Podlasia, Warmii i Mazur, Pomo-
rza, gdzie wymawia sie je ubezdZwieczniajaco (,brat matki”,
,SNop owsa”). Z b.w. nie mamy réwniez do czynienia w wypad-
ku konsekwentnego méwienia gwarg (prawidtowego z punktu
widzenia jej zasad). B.w. nie nalezy tez myli¢ z zaburzeniami
mowy, ktore sg efektami wypadkéw lub choréb. Radiowi i te-
lewizyjni dziennikarze z reguty ich nie popetniajq, gorzej z go-
§émi zapraszanymi do studia i bohaterami reportazy.

KarpowiczT. (2012), Kultura jezyka polskiego. Wymowa, ortografia,
interpunkcja, Warszawa; Markowski A. (2005), Kultura jezyka pol-
skiego. Teoria. Zagadnienia leksykalne, Warszawa.

Wojciech Kajtoch

Btedy w mediach

mozna je podzieli¢ dwojako: 1) w zalezno$ci od tego, kto je
popetnit, wyrézniamy btedy autorskie, redakcyjne, korektor-
skie, sktadu i druku - popetniajq je dziennikarze, redaktorzy,
korektorzy, sktadacze, drukarze (poligrafowie); 2) w zalezno-
$ci od tego, czego dotyczag - mowa wowczas o btedach rze-
czowych, polegajacych na nieintencjonalnym podawaniu
nieprawdziwej informacji; kompozycyjnych - kiedy nie prze-
myslano uktadu poszczegdlnych newséw lub czeSci danego
tekstu; retorycznych - gdy nie uzyto odpowiedniej argumen-
tacji, dostosowanych do tematu chwytéw retorycznych lub
Zle sformutowano tytut (np. informacje o $mierci aeronautow
zatytutowano ,Zrobieni w balona”); prawnych - np. czeste
w tabloidach ignorowanie domniemania niewinnosci lub zda-
rzajace sie, choé teoretycznie karalne, propagowanie pew-
nych ideologii; jezykowych (btedy jezykowe); technicznych - jak
np. niedziatajgcy link, zanikniecie gtosu podczas nadawania
lub zty kolor druku. Mozna tez mowic o szeroko rozumianych
btedach etycznych - popetnianych w sytuacji, kiedy medium
Swiadomie tworzy informacje fatszywe (jak ta o niepalacym
sie weglu podana w telewizji), zbyt intensywnie dba o popraw-
no$¢é polityczng albo jej nie przestrzega (w obydwu wypad-



B Bon mot

kach podaje sie nierzetelne, mato zrozumiate informacje), jest
stronnicze w doborze i interpretacji podawanych faktéw, mani-
puluje, uzywa mowy nienawisci, dopuszcza sie personalnych
atakow wykorzystujgcych dane wrazliwe itd., zniestawia. Na
btedy etyczne wskazuje Rada Etyki Medidw oraz inicjatywy
Srodowiska w rodzaju ,nagrody” Hiena Roku. Btedy jezykowe
w polskich mediach od XIX w. zwalczali i zwalczajag zajmuja-
cy sie kulturg jezyka lingwisci, m.in.: E. Bfachowicz (1963-),
J. Bralczyk (1947-), D. Buttler (1930-1991), W. Doroszewski
(1899-1976), Z. Klemensiewicz (1891-1969), A. Markowski
(1948-), J. Miodek (1946-), K. 0z6g (1952-), K. Mosiotek-
-Ktosifiska (1965-), W. Pisarek (1931-2017), H. Satkiewicz
(1928-2012).

Kajtoch W. (2020), Dwie strony medalu. Uwagi o poprawnosci po-
litycznej i mowie/jezyku nienawisci (esej), ,Oblicza Komunikacji”,
nr 12; Kajtoch W. (2020), Uwagi o jezyku ktamstwa w polityce, ,Na-
ukowy Przeglad Dziennikarski”, nr 4; Pisarek W. (1978), Stownik je-
zyka niby-polskiego czyli btedy jezykowe w prasie, Wroctaw.
Wojciech Kajtoch

Bon mot

(zfr. dost. dobre stowo) zwiezte, niekiedy dowcipne powiedze-
nie, majace charakter trafnej puenty, ktérego pochodzenie
(autora) najczesciej mozna ustali¢. Do powszechnie znanych
b.m. naleza m.in. cytaty z filméw (,Bo to zfa kobieta byfa”; ,,Co
ja sobie za to kupie? Waciki?"), ale ich Zrodtem sg réwniez
utwory literackie, teksty piosenek, wypowiedzi znanych oséb.
Dzieki duzemu rozpowszechnieniu czesto stajg sie elementa-
mi jezyka potocznego, wiec mozna je zaliczy¢ do skrzydlatych
stow. Ich spontaniczne uzycie pozwala na osiggniecie efektu
komizmu jezykowego, staje sie tworzywem dowcipu jezyko-
wego, a ich powszechne zastosowanie widoczne jest obecnie
m.in. w memach internetowych, sloganach i jezyku w reklamie.

Chlebda W. (2005), Szkice o skrzydlatych stowach. Interpretacje
lingwistyczne, Opole; Markiewicz H., Romanowski A. (1990), Skrzy-
dlate stowa, Warszawa.

Anna Surendra

Bot

(z ang. skrét od ‘robot’) oprogramowanie uzytkowe, ktorego
glownym celem jest imitowanie dziatan cztowieka w obszarze
nowych technologii i internetu. Dziatanie proceséw wykony-
wanych przez b. jest oparte na algorytmach, réwniez samo-
uczacych sie (sztuczna inteligencja) - w przypadku bardziej
zaawansowanych b. Poczatkowo b. wykorzystywane byty do
wykonywania prostych czynnosci technicznych lub porzadku-
jacych, aktualnie sg uzywane gtéwnie do generowania i szyb-
kiego rozpowszechniania tresci w sieci, dziatan zwiekszajacych
sztucznie zasiegi i widzialno$¢ w mediach spoteczno$ciowych
oraz do kontaktu z uzytkownikami czy zbierania danych. Spe-
cyficznym rodzajem b. sg: boty spoteczne, chatboty i voicebo-
ty (komunikacja gtosowa), szczeg6lnie czesto wykorzystywane
w e-marketingu i e-biznesie do kontaktu z uzytkownikami. B.
spoteczne sg wykorzystywane do dziatan w mediach spotecz-
noSciowych. Mozliwa jest ich wspétpraca - odpowiednio za-
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programowane moga wchodzié ze sobg w interakcje i tworzyé
wyspecjalizowane sieci (ang. social botnets), generujgc ruch
wokot okreslonych uzytkownikow i zagadnien. O ile uzytkow-
nik nie zostat skutecznie poinformowany, ze obcuje z oprogra-
mowaniem, stosowanie tego rodzaju b. jest nieetyczne. B. sg
tez wykorzystywane do rozpowszechniania fake newséw oraz
jako narzedzie dezinformacji czy wojen hybrydowych. Sa row-
niez uzywane w astroturfingu. Wielokrotnie zostat potwierdzony
wptyw b. na opinig publiczng i procesy demokratyczne w wielu
miejscach na $wiecie, m.in. w USA, Rosji i Turcji.

Grycuk A. (2021), Fake newsy, trolle, boty i cyborgi w mediach spo-
tecznosciowych, ,Analizy. Biuro Analiz Sejmowych”, nr 1; Koztowska
A., Rodzik A. (2018), Chatboty: perspektywy rozwoju technologii
informatycznych w kontakcie z klientem, ,,Acta Universitatis Nicolai
Copernici. Zarzadzanie XLV”, nr 1; Weglinska A. (2018), Astroturfing
internetowy a zagrozenie bezpieczeristwa - protesty w obronie sg-
déw w Polsce, boty i dezinformacja, ,Rocznik Bezpieczefistwa Mie-
dzynarodowego”, nr 1.

Agnieszka Catek

Bot spoteczny (bot spotecznosciowy)

(ang. ‘bot’ - skrét od ‘robot’) program komputerowy stuzacy
do symulacji konwersacji z zywym uzytkownikiem w mediach
spoteczno$ciowych. Wyrézniajaca cechg b.s. jest zdol-
no$é interakeji z ludZmi. B.s. réznig sie od tradycyjnych bo-
tow zaprogramowanych do zbierania informacji, pomagania
w tworzeniu zindywidualizowanych preferencji i zamieszcza-
nia ogloszen online i nieangazujacych sie w relacje z ludz-
mi. W serwisach spoteczno$ciowych b.s. utrzymujg kontakt
z uzytkownikami, uczestniczg w komentowaniu w odpowied-
nich sekcjach witryn czy na forach dyskusyjnych. Wczesne
formy b.s. (chatboty) mogly nawigzywaé kontakt z ludzkimi
uzytkownikami, natomiast nowsze, stuzace do rozpowszech-
niania przekazéw marketingowych, staty sie waznymi narze-
dziami wptywu spotecznego. Popularne jest wykorzystywanie
b.s. do tworzenia i dystrybucji przekazéw do wybranych grup
docelowych, co wpisuje sie w ,systemowag hybrydyzacje”,
ktéra polega na naktadaniu sie, adaptowaniu oraz wspotist-
nieniu starych i nowych medidw oraz zacieraniu granic mig-
dzy systemem medialnym i politycznym. Cho¢ w niektérych
interpretacjach b.s. nie sg tymi, ktére zajmujg sie zarzadza-
niem oraz kuratelg treSci (decydujaca dla ich ,spoteczne-
go” wymiaru jest komunikacja z ludZmi), nietransparentna
ich rola ma istotny wptyw na mozliwo$ci poznawcze ludzkich
uzytkownikow. Wtasnie w przypadku kurateli i przedstawia-
nia treSci boty powielajg aktywnosci tradycyjnie przypisywa-
ne dziennikarzom i z powodzeniem petnig spoteczng funkcje.
Nawet jesli nie wechodzg w bezposrednie relacje z ludZmi, to
ich rola jest wazna z punktu widzenia segregacji tresci (na
przyktad boty dobierajagce linki do tresci) i jej przygotowania
dla uzytkownikéw. Inne boty usuwajq spacje, poprawiajg bte-
dy interpunkcyjne, czy tez wykorzystywane sg do analizy da-
nych udostepnianych w mediach.

Ferrara E., Varol 0., Davis C., Menczer F., Flammini A. (2016), The
Rise of Social Bots, ,Communications of the ACM”, vol. 59 (7);



KreftJ. (2019), Wtadza algorytméw. U Zrédet potegi Google i Face-
booka, Krakéw; Maréchal N. (2016), Automation, Algorithms, and
Politics. When Bots Tweet: Toward a Normative Framework for Bots
on Social Networking Sites (Feature), ,International Journal of Com-
munication”, vol. 10.

Jan Kreft

Brand Journalism

(ang. ‘brand’ marka handlowa, gatunek; ‘journalism’ dzienni-
karstwo) podejscie do prowadzenia dziatan marketingowych,
hybryda tradycyjnego dziennikarstwa, marketingu i public re-
lations. B.J. zaktada, ze przedsiebiorstwa powinny zarzadza¢
swoimi kanatami komunikacji tak jak przedsiebiorstwa me-
dialne: tworzac tresci interesujgce dla odbiorcow i publikowaé
je wedtug wezesniej ustalonego harmonogramu. Duzy nacisk
w B.J. ktadzie sie na opowiadanie ciekawych historii oraz na
rozpoznawanie potrzeb grupy odbiorcéw. Skutecznosé B.J.
o0siaga sie poprzez stosowanie réznych platform i tresci do
nich dostosowanych - w ten sposdb tworzy sie kilka punktow
styku z marka.

Arrese A., Perez-Latre F.J. (2017), The Rise of Brand Journalism, w:
Commercial Communication in the Digital Age Information, G. Sie-
gert, B. von Rimscha, S. Grubenmann (red.), Berlin; Miotk A. (2016),
Nowy PR. Jak internet zmienit public relations, Lublin.

Anna Miotk

Brandbook

(ang. ‘brand’ marka; ‘book’ ksiega) inaczej: ksiega znaku, ka-
talog symbolu, folder znaku firmowego, manual, ksiega syte-
mu identyfikacji wizualnej. B. to zbiér szczegbtowych norm,
ktdre wskazujg, w jaki sposob firma i podmioty korzystajace
z logo moga je bezpiecznie i bez zaktdcenia odbioru oraz wi-
zerunku wykorzystywaé. B. zawiera takie elementy, jak: opis
znaku w jego wersji podstawowej oraz dopuszczalne formy,
informacje dotyczace zasad korzystania ze znaku (wfgcznie
z minimalnym jego dopuszczalnym rozmiarem), opis koloréw
firmowych (wtgcznie zich cyfrowym zapisem), a takze typogra-
fie firmowa. Oprécz powyzszych B. zawiera réwniez opis zasto-
sowania znaku w ramach tzw. aplikacji, ktérymi sg elementy
pakietu biurowego, wizytdwki, papier firmowy, oznakowanie
budynkéw, samochodéw i innych elementdw wyrdzniajacych
podmiot w jego otoczeniu. B. wykorzystywany jest gléwnie
w ramach realizowanych przez podmiot dziatafi marketingo-
wych i public relations.

Rychter K., Chmielewski Z., Tworzydto D. (2012), Tozsamo$¢ wizual-
na. Znak, system, wizerunek, Rzeszoéw; Tworzydto D. (2017), Public
relations praktycznie, Rzeszow.

Dariusz Tworzydto

Branding / Co-Branding

(ang. ‘brand’ marka) koncepcja marketingowa; nadanie
czemu$ (np. przedsiebiorstwu medialnemu / produktowi
medialnemu / ustudze medialnej) rozpoznawalnego i nie-
powtarzalnego wizerunku. B. jako dtugoterminowa strategia
obejmuje szeroki wachlarz dziatan, od innowacji produkto-
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wych po komunikacje marketingowa. Celem strategii bran-
dingowej jest stworzenie marek wyrdzniajacych sie na tle
konkurencji. B. to zbiér aktywnos$ci podejmowanych w celu
stworzenia marki (np. medialnej). Marka to okreslone war-
tosci - B. jest technikg, dzigki ktorej produkt bedzie utozsa-
miany z tymi warto$ciami w umystach konsumentéw; B. to
dziatanie - marka to wynik (takze przyczyna i skutek) tego
dziatania. B. pomaga w procesie konsumpcji produktow
i ustug medialnych. Poczatki badan naukowych dotyczacych
B. koncentrujg sie na koncepcji wartosci marki i przypada-
ja nal. 80. XX w. C.-B. to: 1) strategia marketingowa, kto-
rej celem jest wykreowanie Swiadomos$ci marki u klientow
partnera albo wzajemne wzmacnianie wartosci (umacnia-
nie pozycjonowania obu marek); 2) forma wspotpracy mie-
dzy dwiema lub wieksza liczbg marek, w ktérej zachowane sg
nazwy wszystkich uczestnikéw; 3) praktyka podwaojnego (lub
wielokrotnego) znakowania produktéw (np. medialnych - na
produkcie wskazywana jest wiecej niz jedna marka); 4) do-
wolny zwigzek dwoch marek nawigzany w kontekScie mar-
ketingowym i powiazany z reklama produktow, lokowaniem
produktéw oraz strategig dystrybuciji; 5) wspétpraca dwdch
lub wiecej marek charakteryzujgcych sie znacznym stop-
niem rozpoznawalnos$ci u konsumentéw przy zachowaniu
nazw marek uczestniczacych we wspoétpracy; 6) oferta korzy-
stajgca z dwoch lub wiecej zbioréw asocjacji wykreowanych
w sponsorujacych ja markach, co pozwala uwydatnié jej od-
rebno$¢ wobec ofert konkurencyjnych; 7) umozliwia wyrazne
pozycjonowanie produktow i powigzanie marek z segmenta-
mi, do ktérych sg kierowane.

Jones R. (2021), Branding. A Very Short Introduction, Oxford; Gre-
bosz M. (2013), Co-branding. Koncepcja i uwarunkowania rozwo-
ju, £odz.

Weronika Swierczyrska-Glownia

Branding narodowy

(ang. ‘brand’ marka) zjawisko odnoszace sie do polityki
panstw, ktore starajg sie wzmocni¢ swojg role, status i po-
zycje na arenie miedzynarodowej poprzez wptywy polityczne,
ekonomiczne, kulturowe, konkurujgc ze sobg o specjalistow
najwyzszej klasy (turystéw czy inwestoréw, a nawet sportow-
cow) i budujac pozytywny obraz kraju. Rywalizacja ta nie ma
charakteru militarnego, zwigzana jest raczej z wykorzystywa-
niem tzw. soft power, czyli swoistej sity przyciggania i tworze-
nia atrakcyjnego wizerunku kraju na zewnatrz. B.n. jest z jedne;j
strony efektem proceséw globalizacji i homogenizacji dostep-
nych towarow i rynkow, a z drugiej checi odrdznienia sie od in-
nych, zachowania wiasnej tozsamos$ci narodowe;j i dziedzictwa
oraz osiggnieé. W przypadku b.n. wazny jest tzw. efekt kraju
pochodzenia (ang. country-of-origin effect - CO0), poniewaz
na tej podstawie wielu konsumentéw (lub ogélnie decyden-
tow) dokonuje swoich wyboréw. W budowaniu wtasnej marki
narodowej czesto stosuje sie podejscie uznajgce panstwo za
przedsiebiorstwo, ktére musi konkurowac z innymi o zbyt swo-
ich produktéw na globalnym rynku, dlatego tez rzady powin-
ny ustala¢ priorytety polityk, strategie ich realizacji i proces
pozycjonowania kraju w relacjach miedzynarodowych. W b.n.
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mozna wyrdznié: podejscie polityczne, koncentrujace sie na
wizerunku panstwa w miedzynarodowym uktadzie sit; podej-
$cie ekonomiczne, odnoszace sie do budowania wtasnego po-
tencjatu gospodarczego i konkurencyjnosci wtasnych marek;
podejscie kulturowe, zwracajace réwniez uwage na tozsamosé
narodowa i wyznawany system wartosci. Autorem pojecia jest
S. Anholt (1996).

Anholt S., Hildreth J. (2005), Brand America. Tajemnica Megamar-
ki, Warszawa; Ociepka B. (2018), A New Brand for Postcommunist
Europe, w: Nation Branding in Modern History, C. Viktorin, J.C.E.
Gienow-Hecht, A. Estner, M.K. Will (red.), New York-Oxford; Ryniej-
ska-Kietdanowicz M. (2014), Dyplomacja publiczna a budowanie
tozsamoSci konkurencyjnej nowych panistw cztonkowskich, w: Zmia-
ny konkurencyjno$ci nowych krajow cztonkowskich unii europejskiej:
osiggniecia i wyzwania, A. Grynia (red.), Wilno.

Dagmara Gtuszek-Szafraniec

Breaking News — Wiadomos¢ z ostatniej chwili

Brief

(z ang. zrobié przeglad czego$, streszczenie) dokument (zwy-
kle w formie pliku tekstowego lub prezentacji) przedstawiaja-
cy kluczowe oczekiwania zleceniodawcy wobec potencjalnego
Zleceniobiorcy (np. agencji public relations) lub parametry
trwajacego przetargu. Na jego podstawie opracowywana jest
pdZniejsza oferta dziatan w kontekscie nawigzania wspotpracy.
Struktura b. powinna by¢ jasno sformutowana, z wyszczegdl-
nieniem kluczowych informacji, tj.: opisu dziatalnoSci klienta,
przedmiotu zlecenia, celw strategicznych i operacyjnych, grup
docelowych, analizy konkurenciji, relacji z otoczeniem, proble-
moéw do rozwigzania, planowanego harmonogramu i budzetu,
kryteriow oceny i wyboru. Caty dokument ma umozliwic zlece-
niobiorcy przygotowanie strategii i zoptymalizowanie dobér
dziatan na etapie ofertowania, ma wiec byé zbiorem wska-
z6wek. Dlatego im jest on bardziej szczegdtowy, tym wieksza
mozliwo$¢ do zaprezentowania konkretnych rozwigzan ze strony
agencji. Profesjonalnie przygotowany b. pozwala zaoszczedzié
czas zleceniobiorcy, umozliwia ocene mozliwoSci przerobowych
i znacznie utatwia komunikacje miedzy kontrahentami.

Budzynski W. (2009), Reklama. Techniki skutecznej perswazji, War-
szawa; Godewski A. (2011), Jak wybrac¢ agencje PR?, w: Sztuka
public relations. Z do$wiadczen polskich praktykow, Zwigzek Firm
Public Relations (red.), Warszawa; ZFPR (2013), Jak wybra¢ dobra
agencje PR?, Warszawa.

Przemystaw Szuba

Briefing

spotkanie majgce podobny przebieg do konferencji prasowej,
jednak o zdecydowanie luzniejszej formule. R6znice miedzy
obiema formami spotkania z dziennikarzami sprowadzaja sie
do czasu trwania (b. zwykle jest krétszy od konferencji praso-
wej), miejsca (b. moze by¢ organizowany w kazdym miejscu,
takim jak teren inwestycji, hol sejmu, parking przed budynkiem
itd.) oraz zakresu tematycznego (b. moze by¢ przeprowadzony
bez przygotowania, w celu wyjasniania istotnych kwestii, kto-
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re sg wynikiem bezposrednio poprzedzajacych go wydarzen).
B. - mimo wskazanych réznic - jest jednak czesto utozsamia-
ny i jako definicja uzywany wymiennie z terminem konferen-
cja prasowa.

Czechowska-Derkacz B., Zimnak M. (red.) (2015), Rzecznik praso-
wy. Oczekiwania i mozliwosSci. Perspektywa teoretyczna i praktycz-
na, Warszawa; Tworzydto D. (2017), Public relations praktycznie,
Rzeszow.

Dariusz Tworzydto

British Broadcasting Corporation (BBC)

narodowy, publiczny nadawca radiowo-telewizyjny (korpora-
cja prawa publicznego) w Wielkiej Brytanii. Powstataw 1927 .
jako instytucja panstwowa po zlikwidowaniu dziatajacej w |.
1922-1927 korporacji radiofonicznej o nazwie British Broad-
casting Company. BBC jest najstarsza i najwieksza na $wiecie
instytucjg realizujgcg misje public service. Mimo ze wiasci-
cielem BBC jest panstwo, korporacja pozostaje niezalezna
od wptywow i naciskéw rzadowych. BBC dziata na podstawie
Royal Charter (Karty krélewskiej), jej zakres dziatania wyzna-
cza porozumienie miedzy BBC a ministrem kultury cyfrowej,
medidw i sportu. BBC jest zarzadzane przez BBC Board (Rade
BBC) i nadzorowane przez paistwowy organ regulacyjny Of-
com. W 2022 r. posiadata nastepujace telewizyjne kanaty
ogdlnokrajowe i miedzynarodowe: BBC One, BBC Two, BBC
Three (kanat dla mtodziezy), BBC Four (kanat po$wiecony
kulturze i dokumentalistyce), CBBC i CBeebies (kanaty dla
dzieci), BBC Parliament oraz kanaty informacyjne BBC News
i BBC World News. Ponadto BBC oferuje liczne kanaty ptat-
ne (tematyczne) oraz 12 stacji regionalnych (w tym m.in. dla
Szkocji, Walii, Irlandii Pétnocnej). BBC posiada stacje radio-
we 0 zasiegu ogolnokrajowym oraz narodowym, a takze 39
stacji lokalnych. BBC jest znaczacym producentem filmow,
seriali, dokumentalistyki, teatru telewizji i wielu innych ga-
tunkow filmowych i dziennikarskich. Korporacja finansowana
jest przede wszystkim z optat abonamentowych (telewizyj-
nych), subskrypcji kanatéw ptatnych oraz sprzedazy wiasnych
produkcji nadawcom na catym Swiecie. Nie emituje reklam.
W XXI w. BBC wprowadzita liczne innowacje technologiczne,
pozwalajgce na funkcjonowanie serwisow online oraz telewi-
zji interaktywnej. BBC pozostaje instytucjg o wielkim znacze-
niu dla kultury brytyjskiej i Swiatowej. Niemniej obecnie budzi
wiele kontrowersji - ze wzgledu na jej konserwatyzm progra-
mowy oraz uprzywilejowang finansowo (abonament) pozycje
na konkurencyjnym rynku medialnym.

Adamowski J. (2012), Czwarty stan. Media masowe w pejzazu spo-
tecznym Wielkiej Brytanii, Warszawa; Hendy D. (2022), BBC: A Cen-
tury on Air, London; MairJ. (red.), 2021, The BBC at Nearly 100. Will
it Survive?, London; Wegliiska A. (2007), Brytyjski model mediow
publicznych, Wroctaw.

Krystyna Doktorowicz

Broadcasting
(z ang. transmisja rozsiewcza, dost. sianie rzutowe) elektro-
niczne rozpowszechnianie sygnatu radiowego i telewizyjnego



za pomoca fal elektromagnetycznych o okreslonej czestotli-
wosci (radiowych), systemem rozsiewczym naziemnym lub
satelitarnym, do wielu rozproszonych odbiorcow posiada-
jacych urzadzenia dostosowane do odbioru transmisji wy-
posazonych w antene. B. odbywa sie zgodnie z modelem
transmisyjnym one-to-many (z ang. jeden do wielu) - jeden
nadawca-wielu odbiorcéw. B. poréwnywano do czynnosci
obsiewania pola przez swobodne rozrzucanie ziaren zboza
(,rozsiewcza”). W b. sygnat wychodzi od nadawcy i swobod-
nie rozchodzi sie w eterze, trafiajgc potencjalnie do kazde-
g0, kto ma odpowiedni odbiornik (np. radio lub telewizor).
Taki typ nadawczoSci reprezentujg tradycyjne radio i tele-
wizja, nadawane za pomocg fal radiowych. Telewizja kablo-
wa, mimo ze przekazuje sygnat radia i TV za pomocg kabla,
rowniez zaliczana jest do b., poniewaz w procesie odbioru
wykorzystywana jest antena zbiorcza, przechwytujgca pro-
gramy, ktére nastepnie transmitowane sg kablem do wielu
odbiorcéw koricowych. Nie kazda transmisja bedzie forma b.,
poniewaz niektére rodzaje transmisji charakteryzujg sie ko-
munikacja typu one-to-one (ang. jeden do jednego) (np. tele-
graf, telefon czy CB radio) lub maja prywatny charakter (list,
e-mail). B. moze odbywac sie droga naziemna (stacje nadaw-
cze zlokalizowane na ziemi) lub satelitarng (transmisja kiero-
wana do satelity komunikacyjnego), moze mie¢ takze forme
analogowg (radio FM, AM) lub cyfrowg (np. DAB+).

Wesotowski K. (2007), Systemy radiokomunikacji ruchomej, War-
szawa; Katulski R.J. (2014), Propagacja fal radiowych w telekomu-
nikacji bezprzewodowej, Sulejowek.

Mirostawa Wielopolska-Szymura

Brutalizacja jezyka

tendencja we wspoétczesnej polszczyZnie, widoczna zardéw-
no w jezyku zycia codziennego, jak i w mediach. Badacze
od kilkunastu lat zwracajg uwage na postepujaca byleja-
ko$¢ w komunikowaniu, pauperyzacje polszczyzny oraz co-
raz wiekszg wulgarnosé (wulgaryzm) w dyskursie publicznym
i internecie. Przyczyn tych zjawisk mozna upatrywacé w zmia-
nach w jezyku polskim po 1989 r. - wraz z otwarciem sie
na $wiat pojawito sie m.in. prawo do wolno$ci wypowiedzi,
a pod wptywem amerykanizacji przejeto sktonno$é do hi-
perbolizacji sqdéw i teatralnoSci w ich przedstawianiu. Ta
zauwazalna, niczym nieskrepowana swoboda jezykowa, na-
rastanie agresji jezykowej oraz obecnos$¢ stéw z nizszych re-
jestrow jezyka poczatkowo wskazywane byty w odniesieniu
do dyskursu politycznego, w ktorym w ten sposob manife-
stowano radykalno$é pogladéw, dominacje oraz wyzszo$é
nad wrogami z innych partii. Stuzyty temu $rodki jezykowe
i zachowania niewerbalne, a wszelkie ztosliwosci, drwiny,
ponizanie, zniewagi, ataki osobiste, dyskredytowanie, wyra-
zanie pogardy, a nawet nawotywanie do ostracyzmu staty sie
nieodtgcznym elementem debat publicznych i dyskusji po-
litykdw, skutecznie zaktécajac badz uniemozliwiajac komu-
nikacje. Obecnie coraz bardziej brutalnego jezyka uzywajg
zresztg nie tylko cztonkowie rzadu, ale tez dziennikarze, ar-
tySci, wokaliSci i raperzy, osoby z pierwszych stron gazet.
Wraz ze zmianami w kulturze komunikacji nowych mediéw
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i z coraz mniejszg wrazliwoscig na b.j. jej przejawy traktowa-
ne sg nie tylko z wieksza pobtazliwo$cia, ale i stanowig atut
przekazéw medialnych (talk show, sportowe relacje na zywo),
a nawet zwiekszajg wiarygodno$¢ nadawcy, ktory potrafi wy-
raza¢ sie dosadnie i wyraziScie. Mamy wigc do czynienia ze
zjawiskiem dewulgaryzacji wulgaryzmow, ktorych wydzwiek
zostaje zneutralizowany do wartoSci potocyzmow (np. ,mieé
jaja”, ,wkurza¢”, ,ruszy¢ dupe”, ,zajebisty”, ,co$ poszio sie
walié¢”, ,zZtamas”). Biorac tez pod uwage zjawiska zwigzane
m.in. z anonimowoscia w internecie, jak cyberprzemoc czy
hejt, nalezy stwierdzi¢, ze b.j. jest niebezpieczna nie tylko dla
kultury i jezyka, ale réwniez dla jego uzytkownikow.

Zob. Wulgaryzm; W-VIII. Wulgaryzacja dyskursu publicznego
w Polsce

Bralczyk J. (2008), Brutalizacja jezyka publicznego, w: Reveren-
dissimae Halinae Satkiewicz cum magna aestione, G. Dabkowski
(red.), Warszawa; Sikora K. (2016), Kilka uwag na temat wulgary-
zacji i brutalizacji polszczyzny, ,Poznanskie Spotkania Jezykoznaw-
cze”, nr32.

Anna Surendra

Brytyjska teoria kultury

interdyscyplinarne podejscie badawcze znane jako Brytyjskie
Studia Kulturowe i Szkota z Birmingham; zapoczatkowane
przez R. Hoggarta, rozwijane w Birmingham Centre for Contem-
porary Cultural Studies (1964-2002). B.t.k. jako dyscyplina
studidw oraz jako projekt polityczny zacheca do prowadzenia
badan po$wieconych wszelkim odmiennosciom od kultury
dominujacej. Gtéwne kategorie refleksji: klasy, pte¢, rasa, ide-
ologia, subkultury, polityka kulturowa, reprezentacje, media,
popkultura. Wybrani badacze: R. Hoggart, S. Hall, R. Johnson,
A. McRobbie, P. Willis.

Turner G. (2002), British Cultural Studies. An Introduction (3rd
edition), London; Wréblewski M. (red.) (2020), Kultura i hegemo-
nia: antologia tekstow szkoty z Birmingham, ttum. M. Wréblewski
iin., Torun.

Agata Ludzis-Todorov

BTL - reklama

(ang. ‘Below the Line’ pod linig) odnosi sie do dziatan reklamo-
wych skierowanych do indywidualnych odbiorcéw. Kampanie
BTL r6znia sie od masowych medidw tym, Ze sg bardziej ukie-
runkowane niz szeroko skierowane do (masowych) klientéw.
BTL obejmuje reklamy w punktach sprzedazy (POS lub POP).
Reklama BTL wystepuje w najrdzniejszych formach, takich jak:
ulotki, standy, reklamy pod$wietlane i inne materiaty promo-
cyjne - ,gadzety” (np. podstawki, tablice informacyjne, na-
klejki, kalendarze i zegary). BTL to réwniez praca strategiczna,
kreatywna i organizacyjna majaca na celu przyciagnaé klien-
tow do produktu lub ustugi.

Radtowski G. (2020), Skuteczny trening sprzedazy, Warszawa;
Krejca-Pawski |. (2015), Sprzedaz. Tylko sprawdzone techniki,
Warszawa.

Kacper Gardziata



B Budowanie relacji

Budowanie relacji

(ang. ‘relationship’ relacje; ‘building’ budowanie) zbior za-
planowanych i spéjnych dziatan, ktére docelowo prowadzg
do uksztattowania dtugotrwatych i wzajemnie korzystnych
wiezi miedzy podmiotami lub podmiotem a spotecznoScia-
mi. PoSrednio efektem catego procesu skupionego wokot
b.r. jest wzmacnianie zaufania, wiarygodnoSci, dobrej repu-
tacji, opinii. B.r. jest Scile utozsamiane z zespotem dziatan
nazywanych sferami zadaniowymi public relations. Reali-
zowane jest za poSrednictwem szeregu narzedzi w postaci
spotkan bezposrednich, komunikatéw werbalnych i niewer-
balnych czy tresci dystrybutowanych przy pomocy tradycyj-
nych i nowoczesnych kanatéw komunikacji, w tym mediow
spoteczno$ciowych. B.r. jest kluczowym zadaniem zespotow
lub ekspertow zajmujacych sie public relations. Dzieki okre-
$lonym, uksztattowanym relacjom mozliwe jest realizowanie
nawet najtrudniejszych projektow, ktére w przypadku braku
akceptacji ze strony spotecznos$ci moglyby zostaé zabloko-
wane, np. inwestycje wrazliwe. Dobrze uksztattowane relacje
majg szczegblne znaczenie przy projektach, w ktérych efekt
czy ostateczna realizacja zalezy w znacznej mierze od dru-
giej strony.

Oledzki J. (2006), Public relations. Znaczenie spoteczne i kierunki
rozwoju, Warszawa; Tworzydto D. (2017), Public relations praktycz-
nie, Rzeszow; Wojcik K. (2005), Public relations. Wiarygodny dialog
z otoczeniem, Warszawa.

Dariusz Tworzydto

Budzet programu (telewizyjnego)

(ang. ‘budget’; starofr. ‘bougette’ zestawienie planowanych
wptywow i wydatkow; wtasc. budzet audycji) cato$¢ Srodkow
przeznaczonych na przygotowanie, realizacje i ewentualnie
rozpowszechnianie programu telewizyjnego. Okreslona kwota
pieniedzy przydzielonych na odcinek badz caty cykl. B.p. ma
Scisty zwiazek z kosztorysem, czyli zestawieniem zawieraja-
cym dane o kosztach osobowych za wykonanag prace tworcow,
a takze sprzetu, wynajecia studia, zakupu ustug (np. praw au-
torskich). Niekiedy b.p. musi by¢é dopasowany do kosztorysu
(gdy np. audycja opiera sie na okre$lonym formacie), w innych
przypadkach kosztorys jest opracowany na podstawie mozli-
wosci budzetowych przeznaczonych na dang audycje. Kosz-
torys sporzadza kierownik produkcji, o b.p. decyduje dyrekcja
stacji lub producent telewizyjny.

Kotapski R. (2005), ABC kosztéw przedsiebiorstwa telewizyjnego,
Warszawa; Uhma M. (2020), Telewizja. Technologia i technika pro-
cesu produkcji, Krakow.

Olimpia Gorska

Bumerangowy efekt — Efekt bumerangowy

Bumper

(z ang. zderzak) nagrany element dzwiekowy zawierajgcy
stowng wypowiedzZ lub muzyke (podktad muzyczny), ktory
dziata jako tgcznik przed i po bloku reklamowym i inng za-
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warto$cig programowa. Jako przyktad b. stanowi nagranie
dzwiekowe na antenie radiowej ze stowem ,reklama” oraz
fraza ,i po reklamie”. Niekiedy b. bywa definiowany jako mu-
zyczny dzwiek odtwarzany miedzy segmentami programu
stownego lub sprawozdania reportazowego. NajczeSciej jest
to krotki dzwiekowy przerywnik na ztapanie oddechu, pod-
kreSlenie zmiany tematu lub wypetnienie ciszy czy przerwy
w audycji radiowej. Moze rozdzielaé poszczegdline czesci au-
dycji radiowej lub utwory muzyczne, a takze oddzielaé spot
reklamowy od poprzednich reklam w bloku reklamowym.
B. moze stanowi¢ dzwiekowy akcent wystepujacy na poczat-
ku spotu reklamowego (np. krzyk, $miech, brzek tluczonego
szkta) lub zaskakujgce, absurdalne pytanie lub prowokuja-
ce pytanie.

Beliczynski J. (2009), Zarzadzanie rozgto$nia radiowa. Wybrane
aspekty marketingowe, Kluczbork; Keith M.C. (2004), The Radio Sta-
tion. Broadcast, Satellite and Internet, Sixth Ed., New York.

Jan Beliczynski

Burza mozgow

(ang. brainstorming) proces zespotowego aktywnego poszu-
kiwania pomystow. Istotg b.m. jest kreatywno$é, a jej wyni-
kiem zbidr rozwigzan, ktdre nastepnie moga zosta¢ wdrozone
w dziataniach operacyjnych lub strategicznych zwigzanych
z kreowaniem wizerunku i budowaniem relacji. B.m. wywo-
dzi sie ze starozytnosci, wowczas to wiasnie otwarte spotka-
nia byty powszechna praktyka, za$ kazdy ich uczestnik mogt
prezentowa¢, zadawaé pytania i kwestionowaé przedsta-
wiane pomysty. Jednakze to A. F. Osborn (1888-1966) byt
tym, ktory jako pierwszy sformutowat warunki i zasady b.m.
Wspotczesnie metoda ta uzywana jest z sukcesem w wielu
obszarach, w tym w zarzadzaniu oraz public relations.

Osborne A. F. (1953), Applied Imagination: Principles and Procedu-
res of Creative Thinking, New York; Wojcik K. (2005), Public relations.
Wiarygodny dialog z otoczeniem, Warszawa.

Dariusz Tworzydto

Business Format

(ang. ‘business’ biznes, interes) format skoncentrowany
na dostarczaniu wiadomosci z obszaru przedsiebiorczo-
$ci, gospodarki, gietd papieréw wartoSciowych, inwe-
stycji finansowych, polityki gospodarczej danego kraju,
miedzynarodowych relacji gospodarczych, zarzgdzania fir-
mami, innowacji technologicznych itp. Na ogdt funkcjonu-
je na bazie formatu news&talk, zawiera przede wszystkim
audycje stowne, takie jak: ogdlnotematyczne serwisy infor-
macyjne, publicystyka gospodarcza, polityczna i niekiedy
kulturalna (w zakresie funkcjonowania branzy rozrywkowej,
medialnej i rynku sztuki), rozmowy z go$émi w studiu, mate-
riaty reporterskie. Audycje zawierajg dzingle, reklamy, a nie-
ktére takze nadajg muzyke. Ze wzgledu na niszowg tematyke
B.F. nie jest szeroko rozpowszechniony, moze funkcjonowaé
jako wydzielona audycja lub blok / pasmo programowe w ra-
mach szerszego formatu, najczeSciej news&talk. Jednym



z przyktaddw jest Executive Leaders Radio, nadajace na an-
tenie sieci radiowej Radio America. Jednym z najbardziej zna-
nych jest Bloomberg Radio; w Europie dziata m.in. radio BFM
Business (Francja). Wiele rozgto$ni B.F. powstaje w interne-
cie, poniewaz jest to model bardziej ekonomiczny. W Polsce
w . 2002-2014 w tym formacie nadawato Radio PiN (Pie-
nigdze i Nowoczesno$g) z zasiegiem w Warszawie, jednak zo-
stato sprzedane i zastgpione przez Radio Muzo.fm.

Geller V. (2011), Beyond Powerful Radio. A Communicator’s Guide
to the Internet Age - News, Talk, Information & Personality for Broad-
casting, Podcasting, Internet, Radio, New York.

Mirostawa Wielopolska-Szymura
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Buton W

Buton

(ang. ‘button’ przycisk) element graficzny interfejsu strony in-
ternetowej pozwalajgcy wykonaé jaka$ akcje lub dokonaé wy-
boru, np.: dodaé produkt do koszyka, wystaé e-mail, polubié
post, wyrazi¢ zgode. Wystepuje najczesciej jako mata grafika
lub animacja w formie prostokata, z tekstem nawotujgcym do
wykonania akcji. Najpopularniejsze rozszerzenia takiego pli-
ku to .jpg, .png.

Chaffey D. (2022), Digital Business i E-Commerce Management.
Strategia, realizacja, technika, Warszawa.
Kacper Gardziata






Dehumanizacyjne technologie medialne - Big Data B

WYBRANE PROBLEMY

DEHUMANIZACYJNE TECHNOLOGIE MEDIALNE - BIG DATA,
ALGORYTMY NLP, PERSONALIZACJA TRESCI

Srodowisko cyfrowego przekazu medialnego w wyjatkowy sposéb sprzyja wzmacnianiu proceséw
dehumanizacyjnych. W Srodowisku internetowym stosowane sa gtéwnie dwa nurty takich medialnych
technologii dehumanizacyjnych: pierwszy polega na zredukowaniu cztowieka jedynie do funkgji, jakie
petni on w przestrzeni komunikacji cyfrowej, drugi traktuje go jedynie jako przedmiot, ktérym mozna
dowolnie zarzadzag, stosujac algorytmiczne metody sterowania emocjami. Skutecznosé proceséw de-
humanizacyjnych w sieci internetowej spowodowana jest gtéwnie anonimowoscia uzytkownikéw sieci
oraz brakiem bezposredniego, naturalnego kontaktu miedzy jej uzytkownikami. Dzieki temu mozliwe
jest zredukowanie cztowieka do tych jego funkgji, ktére maja znaczenie ekonomiczne i moga byc wyko-
rzystane przez wiascicieli stosowanych algorytméw do uprzedmiotowienia cztowieka i sprowadzenia go
do postaci jedynie konsumenta, elementu sieci komunikacyjnej badz odbiorcy specjalnie przygotowanej,
spersonalizowanej tresci przekazu.

Wysoka skutecznosc algorytmow sterujacych zachowaniem uzytkownikéw internetu stata sie mozliwa
dzieki opracowaniu wydajnych i szybkich algorytméw analizy duzych zbioréw danych nazywanych
Big Data. Kazdy uzytkownik internetu pozostawia na serwerach wtascicieli systemow informatycznych
olbrzymie ilosci r6znorodnych danych. Sa one uzupetiane réwniez z innych zrédet, m.in.: telefonéw
komorkowych, mediow interaktywnych, terminali w punktach sprzedazy, urzadzen mobilnych i cyfrowego
sprzetu gospodarstwa domowego. Tak réznorodne dane, dotyczace czesto odlegtych aspektow zycia
kazdego cztowieka, indeksowane sa tacznie i tworza strukture Big Data. llos¢ danych tego typu ciagle
rosnie w sposob wyktadniczy - zgodnie z coraz wieksza aktywnoscia uzytkownikéw cyfrowych struktur
sieciowych. Obecnie szacuje sie, ze objetos¢ zbioréw Big Data - zgromadzonych na serwerach gtéwnych
wiascicieli sieci internetowej, a dotyczacych statystycznego, aktywnego uczestnika sieci internetowej -
moze osiagac poziom petabajta (1015 bajtéw). Zbiory typu Big Data charakteryzuja sie wtasnosciami
okreslanymi jako 3V (ang. Volume, Velosity, Variety). Oznacza to, ze Big Data maja nie tylko bardzo duza
objetosc, ale sa generowane w szybkim tempie. R6znorodnos¢ danych byta najwiekszym problemem
w opracowaniu skutecznych algorytmoéw analitycznych, poniewaz Big Data to nie tylko dane tekstowe, ale
przede wszystkim zdjecia cyfrowe, nagrania audio oraz filmy. Analiza takich nieustrukturyzowanych zbio-
réow danych wymaga zastosowania zaawansowanych algorytméw sztucznej inteligencji. Popularnym typem
algorytmow, ktére stosowane sa w analizie aktywnosci kazdego uzytkownika internetu, sa np. szybkie algo-
rytmy psychograficzne stuzace do tworzenia profili psychologicznych. Posiadaja bardzo duze mozliwosci
stuzace monitorowaniu aktywnosci uzytkownikéw sieci, szczegélnie w odniesieniu do rozpowszechnianych
treSci medialnych. Sprzyja to coraz skuteczniejszemu stosowaniu metod personalizacji tresci i powoduje
coraz wieksza radykalizacje pogladéw i polaryzacje postaw spotecznych. W rezultacie uzytkownicy sieci
internetowej poddawani sa procesom segregacji w zaleznosci od wyliczonych parametréw okreslajacych
profil psychograficzny. Prowadzi to do tworzenia odizolowanych grup uzytkownikow (okreslanych jako
»banka informacyjna”), a w konsekwencji do erozji klasycznego systemu wartosci, jakim dla cztowieka
jest np. naréd i panstwo. Sa one zastepowane przez ,wirtualne grupy”, sztucznie utworzone na podstawie
wynikéw pracy specjalistycznych algorytméw. Uzytkownicy internetu, przebywajac w swoich klastrach,
poznaja nowych znajomych i nawiazuja kontakty z osobami, na ktére w realnym swiecie zapewne nie
zwrociliby uwagi. Wirtualne wiezi, stworzone przez specjalistyczne algorytmy, zastepuja naturalne, bezpo-
srednie ludzkie relacje. Ten fakt jest jednym z elementéw duzo szerszej strategii dehumanizaciji, ktéra jest

B-1



B Dehumanizacyjne technologie medialne - Big Data

celem ruchu transhumanistycznego. Zwolennicy tego wptywowego i dysponujacego olbrzymimi zasobami
finansowymi ruchu za swojego prekursora uwazaja angielskiego biologa oraz zwolennika eugeniki Juliana
Huxleya. Przypisuja mu pierwotne zdefiniowanie pojecia transhumanizmu, ktére okreslit on jako wykra-
czanie poza naturalne ograniczenia cztowieka. Aby osiagnac ten abstrakcyjny cel, cztowiek musi najpierw
przybrac ,forme przejsciowa” (transistory human), stad nazwa ,transhumanizm”. Dzisiaj najskuteczniejsza
metoda, ktéra ma umozliwic realizacje celow transhumanistéw, jest skuteczne zastosowanie najnowszych
technologii komputerowych. Transhumanisci planuja duzo gtebsza i bardziej radykalna integracje cztowieka
z wirtualnymi systemami komputerowymi, nazywajac ten proces ,postludzka przysztoscia”. Integracja ta
ma by¢ przeprowadzona bezposrednio miedzy ludzkim mézgiem a systemem komputerowym za pomoca
specjalistycznego interfejsu mézg-komputer (ang. Brain Computer Interface). Technologia ta umozliwi
nie tylko spersonalizowany przekaz medialny, ale réwniez bezposredni transfer medialny, z pominieciem
naturalnego systemu percepcji kazdego z nas.

Osobnym problemem zwiazanym z dehumanizacyjnymi technologiami medialnymi jest zagadnienie
dotyczace twérczych mozliwosci cztowieka. Do niedawna wydawato sig, ze istnieje grupa aktywnosci
typowo ludzkich, ktére nigdy nie beda zastapione przez systemy komputerowe. Dzisiaj specjalistyczne
algorytmy pisza ksiazki, a takze tworza obrazy i filmy. Np. pisanie tekstéw literackich jest juz coraz czesciej
zastepowane przez algorytmy przetwarzania jezyka naturalnego (ang. Natural Language Processing, NLP),
zarowno w formie méwionej, jak i pisanej. Podgrupa tych algorytmow sa generatory jezyka naturalnego
(ang. Natural Language Generator, NLG), ktére umozliwiaja generowanie tresci w jezyku naturalnym.
Jednym z pierwszych praktycznie wykorzystywanych algorytméw NLG byt system Heliograf, opracowany
przez inzynieréw zatrudnionych przez redakcje ,The Washington Post”. Wykorzystywat on specjalne
szablony jezykowe do generowania krétkich informacji z przebiegu zmagan sportowych podczas igrzysk
olimpijskich w Rio de Janeiro (2016), zastepujac prace dziennikarzy z redakcji sportowe;.

Udoskonalone algorytmy NLG, okreslane skrotem RADAR (Reporters and Data and Robots), od
2017 r. wykorzystywane sa w brytyjskiej agencji prasowej Press Association. Zastosowanie tego typu
algorytmow sponsorowat (nalezacy do koncernu Google) fundusz News Initiative. Algorytm dostarczat
tekstéw do lokalnych wydan prasowych, korzystajac z wynikéw analizy Big Data, tworzonych na zadany
temat (np. dotyczacy sprawnosci stuzby zdrowia czy tez aktywnosci lokalnych politykéw). Skutecznosc
dziatania algorytmu okazata sie bardzo wysoka, jedynie piecioosobowa grupa reporteréw wraz z dwoma
informatykami, wykorzystujac RADAR, byta w stanie napisa¢ miesiecznie ponad 8 tys. tekstow prasowych,
czyli ponad 250 tekstow dziennie. Tematyka tych artykutéw byta bardzo zréznicowana - od zagadnien
dotyczacych transportu, oswiaty i probleméw srodowiska po ochrone zdrowia i polityke.

W rozwéj algorytméw dehumanizujacych inwestowane sa obecnie ogromne srodki finanso-
we, mozemy sie zatem spodziewac ich dalszego rozwoju i wkraczania na kolejne pola aktyw-
nosci cztowieka, zaréwno w tworzeniu klasycznych przekazow medialnych, jak i redystrybug;ji
sieciowej. Nalezy sobie zdawac sprawe, ze ich stosowanie w ztych intencjach moze przynies¢ po-
wazne problemy spoteczne. Dlatego wazne jest pilne ustanowienie norm prawnych i etycznych,
ktére ureguluja standardy ich stosowania, szczegélnie na rynku ustug cyfrowych w sieci internetowe;j.
Zob. Big Data.

Lushetich N. (2021), Big Data-A New Medium?, London; Osiriski G. (2020), Jak technologie sztucznej inteligencji
zmieniaja nowe media, w: Zrozumie¢ media, K. Cegielska, D. Drazek, K. Dziewulska-Siwek (red.), Torun; Osiniski G.
(2018), Transhumanizm. Retiarius contra Secutor, Torun; Osinski G. (2021), Transhumanizm. Retiarius contra Secutor,

Grzegorz Osiriski

t. Il, Torun.

B-I



Cache — Pamie¢ komputera

Cambridge Analytica

brytyjska firma badawczo-konsultingowa powstataw 2013 r.
zrzeszajaca analitykéw danych z obszaru nauk spotecznych,
psychologicznych oraz politologicznych, a takze menedzerow
wywodzacych sie z komercyjnej wywiadowni badar behawio-
ralnych oraz analiz strategicznych SCL Group. Oba powigza-
ne podmioty przestaty istnie¢ w 2018 r. w wyniku gtosnego
skandalu znanego jako Facebook-Cambridge Analityca data
scandal, cho¢ kadra obu podmiotéw prowadzi obecnie po-
dobna dziatalno$é w ramach takich firm, jak: Asupex Inter-
national, Emmerdata czy Data Priopria. W marcu 2018 .
»ihe New York Times” i ,The Observer” opublikowaty wyni-
ki dziennikarskiego $ledztwa, ktére wykazato, ze CA, wyko-
rzystujgc w sposob nielegalny prywatne dane (tzw. cyfrowe
$lady) uzytkownikéw Facebooka pod pozorem prowadzonych
badan naukowych, przeprowadzato wieloaspektowe kampa-
nie wyborcze na rzecz swoich politycznych klientéw (w Wielkiej
Brytanii, w USA podczas wyboréw prezydenckich w 2016 r.,
w Kenii, Malezji czy Meksyku). Analizy oraz kampanie zostaty
przeprowadzone przy wykorzystaniu metody mikrotargetowa-
nia (doktadne dobieranie przekazu do danej osoby bazuje na
analizie jej potrzeb, zainteresowan), opracowanej przez zespot
M. Kosinskiego z Centrum Psychometrycznego Uniwersyte-
tu w Cambridge, polegajacej na taczeniu $ladéw cyfrowych
(aktywno$ci w mediach spotecznosciowych, np. ,lajkow”, czy
danych konsumenckich) z wynikami wyrafinowanych testow
psychometrycznych, przeprowadzonych w formule popular-
nych quizéw na Facebooku, wypetnionych przez miliony uzyt-
kownikow.

Isaak J., (2018), User Data Privacy: Facebook, Cambridge Analyti-
ca, and Privacy Protection, ,Computer”, vol. 51; Matz S., Appel R.,
Kosinski M., (2020), Privacy in the Age of Psychological Targeting,
,Current Opinion in Psychology”, vol. 31; Reuters Editorial (2018),
Factbox: Who is Cambridge Analytica and What Did It Do?, www.
reuters.com.

Tomasz Gackowski

CAPI

(ang. ‘Computer Assisted Personal Interviewing’ wywiad 0so-
bisty wspomagany komputerowo) technika badawcza po-
legajgca na wykorzystaniu przez ankietera komputera do
wySwietlania pytan, wprowadzania uzyskanych odpowiedzi
i zarzadzania badaniem. W USA stosowana od I. 80. XX w.,

w Polsce od I. 90. Uzupetnia i coraz czeSciej zastepuje trady-
cyjne podejscie typu ,papieri otéwek” (ang. Paper And Pencil
Interviewing, PAPI).

Boguszewski R., Hipsz N. (2012), Od kwestionariusza papierowego
do wspomaganego komputerowo. Analiza poréwnawcza technik
PAPI'i CAPI, ,Przeglad Socjologiczny”, nr 1.

Michat Bukowski

Cartoon — Komiks

CAS

(ang. ‘Conditional Access System’ system dostepu warun-
kowego) system kontroli dostepu zapewniajacy, ze ustugi
nadawcze sg dostepne tylko dla os6b uprawnionych do ich
odbioru. Emitowany program jest kodowany przez nadawce
i rozkodowywany przez odbiorce. System sktada sie zazwy-
czaj z trzech gtéwnych czesSci: szyfrowania sygnatow trans-
misyjnych, szyfrowania ,kluczy” elektronicznych (sygnatow
danych uzywanych do sterowania procesem deszyfrowania
w dekoderach) oraz systemu zarzgdzania abonentami, ktory
zapewnia widzom uprawnienia do ogladania zaszyfrowanych
programéw. Dostep do programu jest mozliwy tylko w przy-
padku, gdy abonent zakupi odpowiedni dekoder lub posia-
da aktualne narzedzie dostepu. CAS jest wykorzystywany do
egzekwowania optat od widzow, ktérzy chca mieé dostep do
okre$lonych programéw lub ustug programowych, oraz ogra-
niczania dostepu do okre$lonego obszaru geograficznego ze
wzgledu na prawa autorskie, prawa do programu (kontrola
terytorialna moze by¢ egzekwowana, jesli odbiornik ma wbu-
dowany system GPS).

(1995), EBU Project Group B/CA, Functional Model of a Conditional
Access System, ,EBU Technical Review”, Winter, www.tech.ebu.ch/
docs/techreview/trev_266-ca.pdf.

Weronika Swierczyriska-Glownia

Catch-UpTV

forma nieodptatnej ustugi wideo na zgdanie oferowana w pa-
kietach telewizji kablowej / telewizji cyfrowej. W przypadku
ustugi oferowanej w chmurze odbiorca dysponujgcy dekode-
rem z funkcjg catch-up moze powrdci¢ do ogladania progra-
mow juz wyemitowanych. Programy sg dostepne do ,ztapania”
w limitowanym czasie (np. do dwdch tygodni). Ustuga bywa
takze realizowana na stronie internetowej nadawcy. Na pol-
skim rynku telewizyjnym pierwszym nadawca oferujgcym takg
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ustuge byta Telekomunikacja Polska (od 2010 r. Orange). Ustu-
ga dostepna jest takze w innych sieciach, takich jak: Cyfrowy
Polsat, Netia, Toya, UPCiin.

Jaskiernia A. (2016), Od telewizji masowej do Netfliksa. Telewizja
w Stanach Zjednoczonych w epoce cyfrowej, Warszawa; Lotz A.D.
(2014), The Television Will Be Revolutionized, New York-London;
Nogueira J., Guardalben L., Sargento S., Cardoso B. (2017), Catch-
-up TV Analytics: Statistical Characterization and Consumption Pat-
terns Identification on a Production Service, ,Multimedia Systems”,
nr23; Nowakowska M. (2020), Dystrybucja: pola eksploatacji i mo-
netyzacja, Warszawa.

Urszula Jarecka

CATI

(ang. ‘Computer Assisted Telephone Interviewing’ wywiad te-
lefoniczny wspomagany komputerowo) technika badawcza
polegajaca na uzyciu komputera w wywiadzie realizowanym
przez telefon. Komputer jest wykorzystywany do wysSwietla-
nia odczytywanych przez ankietera pytan, do wprowadzania
odpowiedzi oraz do zarzgdzania badaniem. Uzycie kompute-
ra utatwia korzystanie z kwestionariuszy o ztozonej strukturze
pytan zaleznych, czyli takich, ktore nalezy zadaé tylko w pew-
nych sytuacjach, a w innych pomingé. Komputer gwarantuje,
ze wszystkie niezbedne pytania zostang zadane w odpowied-
niej kolejnosci. Istotnie zmniejsza to liczbe bteddéw po stronie
ankietera z tytutu zmeczenia i stopnia skomplikowania kwe-
stionariusza. Komputer utatwia tez wychwycenie btedéw po
stronie respondenta, np. nie pozwoli na wprowadzenie wielu
odpowiedzi na pytanie jednokrotnego wyboru. W CATI czast-
kowe wyniki sg dostepne od razu po wprowadzeniu odpowie-
dzi przez respondenta, co umozliwia natychmiastowa wstepna
analize oraz §ledzenie postepu badania. W USA CATI jest zna-
ny od I. 70. XX w. W Polsce upowszechnit sie w drugiej poto-
wie l. 90.

Piontek D., Ossowski S. (2018), Audytorium mediow lokalnych (re-
gionalnych) i podstawowe Zrddfa informacji na jego temat. Pomiar
zasiegu i satysfakcji publiczno$ci w badaniach CATI, w: Komuniko-
wanie lokalno-regionalne w dobie spoteczeristwa medialnego, t. 1,
S. Michalczyk, K. Brzoza (red.), Katowice.

Michat Bukowski

CATV — Telewizja kablowa

CAWI

(ang. ‘Computer Assisted Web Interviewing’” komputerowo
wspomagany wywiad z wykorzystaniem internetu) nalezaca
do grupy CSAQ (Computerized Self-Administered Questionna-
ires) technika gromadzenia danych empirycznych za pomocg
ankiety internetowej. Elektronicznie wypetniany kwestionariusz
(najczesciej online) umieszczony jest w sieci WWW, a osoby
badane uzyskujg do niego dostep przy uzyciu przegladarki
internetowej (link do odpowiedniej strony moze by¢ rozsytany
e-mailem). W przeciwienstwie do CATI respondenci wypetnia-
ja kwestionariusz osobi$cie i bez udziatu ankietera. Nowocze-
sne technologie umozliwiajg wykonywanie zaawansowanych

funkcji kwestionariusza (jak np. pomijanie odpowiedzi, kon-
trole odpowiedzi) oraz wbudowanie elementéw graficznych
czy multimedialnych (np. wmontowania $ciezki dZzwigkowe;j).
Wsrdd zalet CAWI wymienia sie: szybko$é realizacji badan
i uzyskania wynikdw, niskie koszty (brak ankieteréw, osobiste
wprowadzenie danych do systemu przez respondenta), wyso-
kie poczucie anonimowo$ci odpowiedzi, mozliwo$é zadawa-
nia tzw. pytan drazliwych, dostep do silnie sprofilowanych grup
spotecznych (np. spotecznosci internetowych o okreslonych
cechach), zwtaszcza w sytuacji trudnej dostepnosci respon-
dentéw. Réwnoczesnie technika ta posiada ograniczenia, zwia-
zane m.in. z brakiem kontroli nad reprezentatywnoscia préby,
wymogiem dostepu do komputera i umiejetnosci jego obstugi,
niebezpieczenstwem zwigzanym z niezrozumieniem pytan, po-
konaniem w konstrukcji kwestionariusza kwestii technicznych
zwigzanych z kompatyhilno$cia réznych systeméw komputero-
wych itd. Technika ta jest stosowana od I. 90. XX w., w XXI w.
zyskuje na popularno$ci wraz z rozwojem internetu i zwieksze-
niem jego spotecznej dostepnosci. Szacunkowo co czwarte ba-
danie byto prowadzone przez internet, w tym w 99% technikg
CAWI; zwykta wysytka kwestionariusza poczta elektroniczng
stanowita tylko 1%.

Malinowski S. (2012), Ku nowoczesnosSci - CAWI jako metoda ba-
dawcza w naukach o obronnos$ci - Wybrane zagadnienia, ,Stu-
dia Bezpieczenhstwa Narodowego”, nr 1; Macik R. (2014), Ankiety
internetowe w percepcji 0s6b korzystajacych i niekorzystajacych
z nich w pracy zawodowej, ,Studia Ekonomiczne Uniwersytetu Eko-
nomicznego w Katowicach”, Metody iloSciowe w badaniach mar-
ketingowych, nr 195; Stanistawski R. (2017), Triangulacja technik
badawczych w naukach o zarzgdzaniu, ,Organizacja i Kierowanie”,
nr4.

Ryszard Filas

CB radio

(ang. ‘citizens band radio’ radio pasma obywatelskiego) pry-
watna, dwukierunkowa, krétkodystansowa, najczesciej mo-
bilna komunikacja gtosowa, z ktérej moga korzystaé dowolne
osoby. Jest to komunikacja typu point-t