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I TAK W KOLO MACIEJU,
CZYLI JAK POWSTAJE SZUM MEDIALNY

Szum medialny zostat zdefiniowany przez Petera Vastermana jako generowana przez media, wszechogarnia-
jaca fala wiadomosci, wywotana przez jedno okreslone wydarzenie i wzmocniona przez samonapedzajacy
si¢ proces w ramach produkcji wiadomos$ci przez media. Badacze zajmujacy si¢ tym zjawiskiem okreslaja
je réznymi nazwami, wskazuja jego typowe cechy wraz z przedstawianiem jego przebiegu pod postacia gra-
ficznie zwizualizowanych modeli oraz zastanawiaja si¢ nad jego geneza. Celem opisanej w tekscie analizy
byto usystematyzowanie wiedzy badaczy na temat przyczyn powstawania szumu medialnego na bazie analizy
anglojezycznej literatury przedmiotu. Jest to pierwsza tego typu analiza, zardbwno na gruncie polskim (gdzie
szum medialny jako samoistne zjawisko nie byt do tej pory opisywany), jak i zagranicznym (gdzie jak dotad
nie dokonano systematyzacji zjawiska).

Stowa kluczowe: szum medialny, ustanawianie agendy, gatekeeping, cechy newsa, dynamika mediow

WPROWADZENIE

Szum medialny jako odrgbne zjawisko przykut uwage badaczy na poczatku XXI wieku.
Punktem wyjscia byty badania nad zagadnieniem paniki moralnej, zjawiska, ktore czgsto
owocuje powstawaniem szumu medialnego, jednak badacze dos¢ szybko zainteresowali si¢
szumem medialnym jako samoistnym zjawiskiem.

Pierwszym badaczem, ktory zajat si¢ specyfika szumu medialnego, byl dunski socjolog
mediéw Peter Vasterman. Ukut on definicj¢ pojecia szumu medialnego jako ,,generowane;j
przez media, wszechogarniajacej fali wiadomosci, wywolanej przez jedno okreslone wyda-
rzenie 1 wzmocnionej przez samonapedzajacy si¢ proces w ramach produkcji wiadomosci
przez media” (Vasterman 2005).

Po kilkunastu latach i dyskusjach przeprowadzonych z innymi badaczami Vasterman
doprecyzowat swoja definicje szumu medialnego: ,,generowana przez media, wszechogar-
niajaca fale wiadomosci, wywotana przez jedno okreslone wydarzenie i powigkszona przez
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samonapedzajace si¢ procesy w produkeji wiadomoscei przez media. Podczas szumu medial-
nego gwaltowny wzrost liczby wiadomosci jest wynikiem publikowania wiadomosci, zamiast
relacjonowania wydarzen i opisywania wywotywanych przez media reakcji spotecznych
zamiast informowania o wydarzeniach, ktére mialyby miejsce bez ingerencji mediow” (Va-
sterman 2018).

Inni autorzy, opisujac zjawisko szumu medialnego, postugiwali si¢ tez takimi okre$leniami,
jak ,.fala medialna” (ang. media wave) (Wolsfeld i Shaefer 2006: 333), ,.fala wiadomosci”
(ang. news wave) (van Atteveldt et al.: 2018: 64), ,,burza medialna” (ang. media storm)
(Boydstun Hardy i Walgrave 2014: 511) czy ,,medialne tsunami” (ang. media tsunami) (Gias-
son Sauvageau i Brin 2018). Niezaleznie od stosowanego okreslenia naukowcy przyjmuja,
ze to zjawisko oznacza nagly wzrost zainteresowania jakims tematem, wyzwalany przez
tzw. wydarzenie kluczowe (Vasterman 2005). Wydarzenie moze mie¢ r6zny charakter — by¢
czyms, co wydarzylo si¢ naprawde, wydarzeniem zmodyfikowanym tak, aby pasowato do
kryteriow dobrego newsa czy pseudowydarzeniem, zainscenizowanym na potrzeby mediow
(Kepplinger i Habermaier 1995).

W odniesieniu do charakterystycznych cech zjawiska naukowcy prezentuja réznorodne
podejscia. Jako cechy szumu medialnego wymieniane s intensywno$¢ (Wien i Elmelund-
Praesteker 2009), rozmiar, czas trwania i wybuchowo$¢ (Boydstun 2014) czy dysproporcjonal-
no$¢ —widownia poswigca wydarzeniu wigcej uwagi niz zwykle (Vasterman 2005; Vasterman
2018; Auch 2013; Hardy 2018; Rosa 2018), a publikacje medialne wykazuja przesadg i inne
techniki wywotywania emocji w opisie zjawiska (Geiss 2018).

Naukowcy w odmienny sposob opisuja réwniez przebieg szumu medialnego. Cz¢$¢ ana-
liz ma charakter opisowy i ukazuje jego typowe etapy (Vasterman i Dirkzwager 2005; Rosa
2018). Niektorzy badacze buduja swoje modele przebiegu szumu medialnego, zazwyczaj
opierajac si¢ na analizie liczby publikacji w mediach tradycyjnych (Vasterman 2005; Waldherr
2014; Giasson et al. 2018; Wien 2018; Geiss 2018; van Atteveldt et al. 2018), rzadziej liczbie
publikacji w mediach spoteczno$ciowych (Roese 2018) czy danych o zachowaniu widowni
w tym kanale (Pang 2013).

W Polsce zjawisko szumu medialnego nie byto do tej pory badane. Zwrot ,,szum me-
dialny” funkcjonuje w pismiennictwie naukowym jako okreslenie potoczne i zazwyczaj jest
wigzane z efektami dziatan marketingowych (Cymanow-Sosin Ciechanowski i Podlewski
2019; Petrykowska 2011) lub lobbingowych (Matyska i Twardowski 2012), rzadziej z kon-
trowersjami wokot jakiego$ zjawiska owocujgcymi falg krytycznych publikacji (Rutkowski
2012). Nawet jesli dany badacz ujmuje szum medialny w Vastermanowskiej perspektywie,
piszac o duzej liczbie publikacji na dany temat w mediach i probie wywolywania silnych
emocji, to nie powotuje si¢ na literatur¢ przedmiotowa w tym temacie (Przywara 2012).
Brakuje natomiast prac catosciowo analizujacych szum medialny jako samoistne zjawisko.
W polskojezycznym pismiennictwie naukowym istnieje zatem luka.

W pismiennictwie zagranicznym podaje si¢ rozne przyczyny powstawania szumu me-
dialnego, brakuje natomiast usystematyzowania pogladow na ten temat. Niniejsza analiza,
przeprowadzona na podstawie angloje¢zycznej literatury przedmiotu, jest proba wypetnienia
tej luki.
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CZYNNIKI POWSTAWANIA SZUMU MEDIALNEGO

W literaturze przedmiotowej poswigconej szumowi medialnemu brakuje prob uporzad-
kowania wyjasnien zjawiska. Opracowania jedynej, jak do tej pory, klasyfikacji szumu,
podjat si¢ Kepplinger (Kepplinger 2018), ktéry podzielit wyjasnienia szumu medialnego na
czynniki zewnetrzne 1 wewnetrzne. Wyjasnienia oparte na czynnikach wewnetrznych zakta-
daja, ze same media traktujemy jako autonomiczny, autoreferencyjny system. W pewnych
warunkach nie reaguje on na zewnetrzne wydarzenia, za to reaguje na elementy wlasnych
strukturalnych ograniczen. Ograniczenia te to zarowno materialne i niematerialne interesy
wydawcow, nadawcow, pracownikow mediow, jak rowniez normy i sposob rozumienia przez
dziennikarzy swojej roli.

Z kolei wyjasnienia szumu medialnego oparte na czynnikach zewnetrznych, dhuzej
funkcjonujace w tradycji badan nad mediami, skupiaja si¢ na zjawiskach zachodzacych
w otoczeniu medidw: trzgsieniach ziemi i innych kataklizmach, katastrofach w transporcie
publicznym, przypadkach wyst¢powania powaznych chorob wsrod celebrytow. W tym ujeciu
szum medialny napedzajg wydarzenia o charakterystycznych cechach (tzw. wspdtczynnikach
wiadomosci) 1 ustalonych kryteriach selekcji (warto§¢ wspotczynnikow wiadomosci). Wpty-
waja one na decyzje o publikacji (Kepplinger 2018: 15-16).

W przypadku szumu medialnego decyzja o publikacji zapada jednak nie tylko ze wzgledu
na charakterystyke samego opisywanego zjawiska, a rowniez ze wzglgdu na jej zamierzone
efekty. Kepplinger podkresla, ze trzeba dokonaé rozréznienia na dwdch poziomach czynnikow:
zawartosci relacji (wydarzen, tematow itd.) i aktorow w sferze premedialnej (bohaterow wy-
darzen, politykow, interesariuszy itp.). Te czynniki moga nasila¢, intensyfikowa¢, mediowac
lub powstrzymywaé formowanie si¢ szumu medialnego (Kepplinger 2018: 16).

Autorka niniejszego tekstu opracowata wiasng klasyfikacje przyczyn powstawania szumu
medialnego. Podziat, ktory proponuje, skupia si¢ nie na umiejscowieniu przyczyn (w mediach
czy poza nimi, jak dzieli je Kepplinger), ale na rodzajach przyczyn:

— uwarunkowania spoteczne:

+ zalozenia wspoétczesnego spoleczenstwa — szum medialny wynika z okreslonego
sposobu funkcjonowania wspotczesnego spoteczenstwa,

 procesy spoleczne — dynamika szumu medialnego jest odbiciem dynamiki spoteczne;j;
— mechanizmy dzialajace w mediach:

» cechy wydarzenia — nie kazde wydarzenie jest w stanie wywota¢ szum medialny, ale
moze to zrobi¢ wydarzenie pasujace do kryteriow newsa,

» adaptacyjne zachowania mediow — szum medialny wywotuje dostosowywanie si¢
mediéw do zmieniajacej si¢ rzeczywistosci,

* nizsze progi gatekeepingu — obnizenie charakterystycznych dla danego medium stan-
dardéw podejmowania decyzji, ktéra wiadomo$¢ zashuguje na poruszenie w agendzie
medialnej, a ktora nie,

* dynamika cross-mediowa — szum jest wywolywany i wzmacniany przez konwergencje
tzw. mediéw tradycyjnych i mediow spoteczno$ciowych;
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— dziatania stron trzecich:

» wydarzenia polityczne — do powstania szumu medialnego przyczyniaja si¢ wydarze-
nia polityczne czy dziatania aktoréw sceny politycznej (na przyktad wywolywanie
paniki moralnej);

* dziatania marketingowe — szum medialny powoduje intencjonalne prowadzenie dziatan
komunikacji marketingowe;j.

Dalsza cze$¢ tekstu zawiera charakterystyke poszczegodlnych typdw przyczyn na podstawie
anglojezycznej literatury przedmiotu.

UWARUNKOWANIA SPOLECZNE

Przyczyna powstawania szumu spotecznego s3 uwarunkowania spoteczne. Mozna je
podzieli¢ na dwa typy: fundamentalne zatozenia wspotczesnego spoteczenstwa oraz dynamike
aktywnosci spotecznej, ktora odzwierciedla si¢ w mediach (Vasterman 2018). Te pierwsze
stanowig ramy interpretacyjne dla wspotczesnego Swiata. Drugie wigza si¢ bardziej z zacho-
waniami spoteczenstwa jako catosci.

FUNDAMENTALNE ZALOZENIA WSPOLCZESNEGO SPOLECZENSTWA

Jako fundamentalne zatozenia wspolczesnego spoteczenstwa Vasterman przyjmuje
koncepcje ,,spoteczenstwa ryzyka” wprowadzong przez Becka w ksiazce ,,Spoteczenstwo
ryzyka” (Beck 2004). Zdaniem Becka pojawienie si¢ ryzyk wiaze si¢ z cywilizacyjnymi
przemianami i ich spotecznym uzasadnieniem. O ile wczesniej modernizacje uzasadniano
potrzeba przeciwstawiania si¢ biedzie, o tyle we wspotczesnych zachodnich panstwach,
bogatych i pelnych dobrobytu, gtéd przestaje by¢ gtownym zagrozeniem. W nowoczesnym
spoteczenstwie glownym wyzwaniem jest, aby w zaawansowanych procesach modernizacji
unikna¢ systematycznie produkowanego ryzyka i zagrozen, skanalizowac je, zbagatelizowaé
lub udramatyzowac. Tam za$, gdzie ryzyko i zagrozenia ujawnily si¢ jako ukryte skutki ubocz-
ne, mozna ograniczy¢ je i rozdzieli¢ tak, aby nie przeszkodzity procesom modernizacji ani nie
przekroczyty granic — ekonomicznych, medycznych, psychologicznych i spotecznych — czyli
tego, co dopuszczalne (Beck 2004: 28). Nowoczesne ryzyka sa niewidoczne, przejawiaja
sie¢ w kategoriach wiedzy o nich, wigc sg otwarte na spoleczne procesy definiowania. W ten
sposob media i o$rodki zwigzane z definiowaniem ryzyka staja si¢ kluczowymi ogniwami
spoteczno-politycznymi (Beck 2004: 31).

Uzupetniajac teori¢ Becka, Vasterman okresla kilka nowych nurtow w badaniach nad
ryzykiem: ramy spotecznego wzmacniania ryzyka, kaskad dostepnosci i kulture strachu. Nurt
pierwszy, za reprezentatywne dla ktorego Vasterman uznat prace Kaspersona (Kasperson et al.
1988), Pidgeona (Pidgeon et al. 2003) i Murdocka (Murdock et al. 2003), bada proces, w ktorym
okreslony rodzaj ryzyka staje si¢ ogromnym problemem spotecznym i politycznym o licznych
konsekwencjach. Dzieje si¢ tak niezaleznie od rzeczywistego ryzyka zdefiniowanego na pod-
stawie ocen naukowych. R6zne podmioty spoteczne postrzegaja, definiujg i przekazuja sygnaty
ryzyka. Sygnaly te sa wzmacniane przez kilka stacji, ktore moga zmniejszac¢ lub zwigkszac ilos¢
informacji i zmienia¢ interpretacje, symbole i obrazy zagrozenia. Jednymi z najwazniejszych
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typow stacji sa media, podsycajace rosngce zaniepokojenie czy oburzenie wsrdd publicznosci,
co nieuchronnie tworzy nowg polityczng rzeczywistos¢ (Vasterman 2018: 23).

W nurcie drugim, za ktorego reprezentantow Vasterman uznat Kurana i Sunsteina, nacisk
ktadzie si¢ na kaskady dostgpnosci. Kaskada dostgpnosci to ,,samonap¢dzajacy si¢ proces
formowania si¢ zbiorowych przekonan, przez ktory wyrazona percepcja wyzwala reakcje
tancuchowa, zwigkszajaca prawdopodobienstwo postrzegania przez jego rosnacg dostepnosé
w dyskursie publicznym” (Kuran i Sunstein 1999: 683; ttum. A.M.). Proces ten moze prowadzi¢
do masowego niepokoju (,,masowego przerazenia”) zwigzanego z ryzykiem bez naukowo
udowodnionych zagrozen. Jego podstawa jest psychologiczna, ale sposdb opracowania jest
socjologiczny: w jaki sposob ten btad poznawczy przeksztatca si¢ w proces spoteczny two-
rzacy nowa polityke i regulacje (Vasterman 2018: 24)?

Trzeci nurt badan wskazany przez Vastermana dotyczy strachu w réznych formach (od
strachu przed przestepczoscia, imigrantami po strach przed terroryzmem) jako efektu zwick-
szania ryzyka. Badania z tego nurtu sg cz¢s$cig podejs$cia opartego na koncepcji logiki mediow
(sposobu funkcjonowania medidw) rozwinigtego przez Altheidego (Altheide i Michalowski
1999; Altheide 2002), koncentruja si¢ na konstrukcie ,,strachu” czy wrecz ,.kultury strachu”.
Zareprezentantow tego podej$cia Vasterman uwaza, poza Altheidem, takze Furediego (1997)
i Glassnera (1999). W tym ujgciu ,.kulture strachu” zdefiniowano jako formacje dyskursywna:
srodki masowego przekazu i kultura popularna wykorzystuja logike medialng zorientowang
na rozrywke, w ktorej rama problemu promuje ryzyko i niebezpieczenstwo pod postacig
strachu (Altheide 2002: 188).

W ramach , kultury strachu” dyskurs Ieku lub wszechobecna komunikacja, symboliczna
swiadomosc¢ i oczekiwanie, ze niebezpieczenstwo i ryzyko sa centralng cecha codziennego
zycia, zostaly zasadniczo przyjete jako dominujaca logika wszechobecnego stanu $wiata.
Dyskurs strachu jest cze$cig ,,ramy problemu”, ktora z kolei generuje relacje o ,,strachu”. Dla
celow rozrywkowych i identyfikacji odbiorcow, im faktyczne wydarzenie jest blizej odbiorcy,
tym bardziej istotna relacja (Critcher i Pearce 2013).

Vasterman stwierdza, ze kiedy w rzeczywisto$ci pomigdzy rozpowszechnionym strachem
a stabilnymi i obnizajacymi si¢ trendami (na przyklad przestgpczosci i przemocy) wystepuje
coraz wigksza luka, media czynig ze strachu temat centralny, a rownoczesnie wysuwajacy
roszczenia, 1 morali$ci karmig si¢ tym dyskursem, aby promowac swoje interesy (Vasterman
2018: 24). Krytycy zauwazajg jednak, ze podejscie przyjete w ramach perspektywy kultury
strachu bardziej koncentruje si¢ na zawartosci mediéw i kulturze popularnej, a mniej na
publiczno$ciach i tym, jak one radza sobie ze strachem (Critcher i Pearce 2013).

DYNAMIKA SPOLECZNA

Kolejnym powodem powstawania szumu medialnego moze by¢ dynamika spoteczna,
ktéra odzwierciedla si¢ w mediach, oraz wpltyw medidw na t¢ dynamike. Zdaniem Vaster-
mana (2018), polega ona na przeplatajacych si¢ okresach stabilnos$ci i stagnacji. Vasterman
nawigzuje tutaj do teorii punktowej rownowagi Baumgartnera i Jonesa, ktora zaklada, ze
dhugie okresy stabilnosci sa przedzielone wybuchami szalonej aktywnos$ci, prowadzacymi
do nowych ram i paradygmatoéw (Baumgartner i Jones 1993).

Na geneze¢ szumu medialnego jako odzwierciedlenia nasilenia aktywnosci spotecz-
nej wskazuje rowniez Boydstun (Boydstun et al. 2014). Jej zdaniem, istniejaca literatura
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naukowa pokazuje, ze polityka i opinia publiczna ewoluuja w sposob przerywany, opisujac
dhuzsze okresy stabilnosci i krotkie — ale konsekwentne — wybuchy uwagi. Burze medialne
sa medialnymi korelatami tego ogoélnego wzorca. Co wigcej, burze medialne mogg rowniez
odegra¢ zasadniczg rolg¢ w wywolaniu znanych wzrostdéw uwagi politycznej i publiczne;j,
poniewaz serwisy informacyjne przedstawiaja sposob, w jaki ludzie, zarowno obywatele,
jak 1 elity polityczne, ogdlnie przetwarzaja informacje. Takze Wolsfeld i Shaefer (2006) za-
uwazaja, ze nagte i znaczace zmiany w srodowisku politycznym owocujg wzrostem uwagi
opinii publicznej, ktora jest mierzona uwaga mediow. Wreszcie istnieja pozytywne sprzezenia
zwrotne z odbiorcami i zrédtami (politycznymi), poniewaz dziennikarze chea pisac o sprawach
waznych dla opinii publicznej i politycznej, ale ten program jest ksztattowany (i mierzony)
przez samg uwage mediow (van Atteveldt et al. 2018: 62).

Z kolei hipoteza ,,medialnego tsunami”, ktora opisuje, jak media wzmacniajag wazno$¢
nowego problemu przez regularne i coraz silniejsze fale publikacji wskazuje, ze media sg nie
tylko odzwierciedleniem dynamiki spotecznej, ale moga tez wplywac na jej zmiany. Kierujac
uwage na okreslony temat oraz publikujac masowe i jednolite relacje na pojawiajacy si¢
problem w krotkim czasie, media moga stworzy¢ wrazenie, ze rozwija si¢ powazny kryzys
spoteczny, lub stac¢ si¢ jego sita napgdowa. Medialne tsunami staje si¢ samospetniajaca si¢ zta
przepowiednia: przyczynia si¢ do wywotania kryzysu, ktory ma opisywac (Giasson et al. 2018).

MECHANIZMY DZIALAJACE W MEDIACH

Podtozem powstawania szumu medialnego sa takze mechanizmy i procesy obecne w me-
diach. Van Atteveld dokonat ich klasyfikacji, wskazujac trzy rodzaje dynamiki medialnej (van
Atteveldt et al. 2018):

— dynamika intramedialna — uwaga mediow jest ksztaltowana nie tylko przez dziejace si¢
wydarzenia, ale tez potrzebe¢ ,,opowiedzenia dobrej historii”, co prowadzi do cyklow
uwagi, kiedy to uwaga mediéw jest przyciggana do kluczowego wydarzenia, potem
wygasa, w miar¢ jak wszystkie znaczace elementy zostaja wykorzystane, i przyciaga ja
kolejne wydarzenie;

— dynamika intermedialna — dziennikarze obserwujg innych dziennikarzy, aby wzmocnic¢
sens wiadomosci;

— dynamika ekstramedialna — gdy dziennikarze chcg pisa¢ o sprawach znajdujacych sig¢
wysoko w publicznej i politycznej agendzie, ale agenda jest tez ksztattowana przez sama
uwage mediow.

Zdaniem van Atteveldta, te trzy procesy informacji zwrotnej wzmacniajg siebie nawzajem,
prowadzac do samoreferencyjnych szczytow uwagi okreslanych mianem ,,fal medialnych”.
Kryterium podziatu nie jest tu zatem typ mechanizmu, ale jego umiejscowienie wzgledem
konkretnej redakcji. Z kolei Asp zwraca uwage, ze na pojawianie si¢ fal newsow wplyw maja
réwniez procesy gospodarcze dotykajace sfery medialnej: rosngca niezaleznos$¢ i komercja-
lizacja mediow (Asp 2014).

Mechanizmy dziatajace w mediach jako powody powstawania szumu medialnego sg opisa-
ne najbardziej szczegdtowo, wskazuje tez na nie najwigksza liczba autorow. Autorka niniejszego
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tekstu podzielila te mechanizmy na cztery rodzaje: kryteria wyboru wiadomosci, adaptacyjne
zachowania dziennikarzy, nizsze progi gatekeepingu oraz dynamike cross-mediowa.

KRYTERIA WYBORU WIADOMOSCI

Tym, co wedtug autoréw literatury przedmiotowej wplywa na powstawanie szumu, jest
charakter samego wydarzenia i sposoéb, w jaki zostanie ono przedstawione przez media.
Przedstawiciele mediow, dowiadujac si¢ o wydarzeniu, podejmuja decyzje o jego umiesz-
czeniu w agendzie medialnej, biorac pod uwage cechy samego wydarzenia i to, czy da si¢
je przedstawi¢ pod postacia atrakcyjnej dla odbiorcy informacji. Zjawisko to nazywane jest
przez Aspa (2014) logika medidéw (ang. media logic).

Asp (2014) dzieli standardy tworzenia wiadomosci na zasady rzemiosta i zasady formy.
Ryfe (2006) wprowadza dalszy podziat zasad na konstytutywne, okreslajace, czym jest wia-
domos¢, i regulacyjne, ktore mowia, jak tworzy¢ wiadomoscei.

Standardy tworzenia
wiadomosci

Zasady formy

Zasady rzemiosta . L.
(kryteria wiadomosci)

Zasady konstytutywne
(czym jest wiadomosc)

Zasady regulacyjne

(jak tworzy¢
wiadomosci)

Rysunek 1. Podzial standardow tworzenia wiadomosci

Wedhug Gansa (1979), konstytutywne zasady rzemiosta to kryteria, jakie musi spetniaé
informacja, by trafi¢ do agendy medialne;j:

— nowos¢ — kwestia, czy wydarzenie lub historia jest nowe dla dziennikarza, a nie, czy jest
nowe w bardziej epistemologicznym sensie;

— wazno$¢ — rozwazenie wagi zar6wno tematu (,,tres¢ opowiesci”), jak i jej przedmiotu
(aktorzy i zrodta wiadomosci); tutaj kazde dodatkowe kryterium, ktore zostanie spetnione,
zwigksza znaczenie wydarzenia;

— zainteresowanie — nalezy wzia¢ je pod uwage w odniesieniu do wydarzen, ktore same
W sobie nie s3 uwazane za wazne, ale mimo to mozna zatozy¢, ze zainteresujg publicznosc;
ogolnie rzecz biorac, interesujace historie dotycza innych ludzi i czgsto sa sensacyjne
i/lub dramatyczne.
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Zwykle wtedy, gdy wszystkie trzy reguty konstytutywne obowiazuja jednoczesnie, pojawia
si¢ zjawisko ,,najswiezszych informacji”.

Zdaniem Geissa (2018), zakres wydarzen jest filtrowany zgodnie z regutami uwagi
stosowanymi przez media informacyjne. Na dynamike wiadomosci wptywaja trzy czynniki
oceny wartosci informacji przez dziennikarzy:

— codzienne praktyki dotyczace oceniania newsow — jak dziennikarze poszukujg newsow
1 oceniajg, co jest newsem, jakimi kryteriami si¢ kierujg;

— konkurencja pomigdzy tematami, ktora ogranicza przestrzen po§wiecang na kazdy temat;
jesli tematdw jest wiele, jeden z nich musi mie¢ wyzsza warto$¢ jako news, aby otrzymac
WYyZSzy poziom uwagi;

— orientacja pomiedzy mediami — polega na standaryzacji oceny newsow pomigdzy
dziennikarzami w mediach informacyjnych i utatwia rozpowszechnianie wiadomosci
w systemie wiadomosci; poniewaz oceny wiadomosci sa niejednoznaczne, informacje
o decyzjach innych dziennikarzy moga mie¢ charakter informacyjny, dziataja oni bo-
wiem w takiej samej sytuacji niejednoznacznos$ci i sg bezposrednimi konkurentami na
rynku wiadomosci.

Nieco inaczej zasady konstytutywne rozumie Schultz (2007). Jej zdaniem tym, ktdre
wiadomosci sg traktowane priorytetowo przez dziennikarzy, rzadzi pig¢ kryteriow: trafnosc,
identyfikacja, sensacja, aktualno$¢ i konflikt. Schultz uwaza, ze nalezy doda¢ jeszcze co
najmniej jedno kryterium informacyjne, a mianowicie ,,wytacznos¢”. Nie zgadzaja si¢ z tym
podejsciem Wien i Much, bo wedtug nich, cecha medialnego szumu jest przyciagnigcie uwagi
wielu redakcji naraz — dlatego zaznaczaja, ze historia musi mie¢ potencjat do ujecia na rézne
sposoby w roznych ramach (Wien 2018).

Z kolei zasady regulacyjne okre$laja, w jaki sposob tworzy¢ wiadomosci, aby byty
odpowiednie dla odbiorcéw. Stosuje si¢ tutaj zestaw kryteriow decyzyjnych opartych na
klasycznym opowiadaniu historii: aby przyciagnaé i utrzymaé widowni¢, media opierajg si¢
na technikach personalizacji, konfrontacji, upraszczania, akcentowania i konkretyzacji (Asp
2014). Media mocno uwzgledniaja tez preferencje odbiorcow i chcg im si¢ przypodobac (van
Atteveldt et al. 2018).

Podsumowujac, szum medialny ma szans¢ wywota¢ wydarzenie, ktore cechuje si¢ od-
powiednig atrakcyjnos$cia dla dziennikarzy i da si¢ rowniez w odpowiedni sposob opowie-
dzie¢ — przede wszystkim z roznych perspektyw (co stwarza szansg¢ dla utworzenia wielu
réznorodnych przekazow w wielu redakcjach).

ADAPTACYJNE ZACHOWANIA DZIENNIKARZY

Kolejnym czynnikiem powstawania szumu medialnego sg adaptacyjne zachowania
dziennikarzy w zakresie relacjonowania wiadomosci (Wilczek 2016). Podobnie przyczyny
szumu medialnego postrzega Hardy: media podejmuja decyzje o dostarczeniu dodatkowych
wiadomosci pod wptywem decyzji podjetych wezesniej przez ich konkurentéw. Do tego dang
histori¢ opisuja obszerniej i publikuja o wiele wigcej wiadomosci niz zwykle (Hardy 2018).
Serwisy informacyjne nasladujg si¢ wzajemnie, co pomaga generowac burze medialne, a gdy
one juz wybuchajg, trwaja, nicustannie si¢ przy tym wzmacniajac (Rosa 2018).
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Innymi stowy, kluczowym mechanizmem generowania wiadomosci jest samowzmacnia-
jacy si¢ proces ustalania agendy intermedialnej migdzy dziennikarzami pracujacymi w roz-
nych redakcjach (Boydstun et al. 2014; Waldherr 2014), co wynika tez z ostrej konkurencji
pomigdzy nimi (van Atteveldt et al. 2018). Warto doda¢, ze kiedy zainteresowanie mediow
wydarzeniem lub zagadnieniem eksploduje, odbiorcy mediow zaczynaja szuka¢ dalszych
informacji na temat przedmiotu w podobny wybuchowy sposob (Boydstun et al. 2014).

Oznacza to, ze z jednej strony na powstawanie szumu medialnego wptyw ma charakte-
rystyczne dla sektora przedsigbiorstw obserwowanie rynku i aktualizowanie swojej strategii
dziatan czy tez samych dziatan. Roéwnoczes$nie wptyw ma takze rosnacy popyt na informacje
ze strony ich odbiorcéw w momencie, gdy media opiszg wydarzenie o potencjale do wywo-
fania szumu.

NIZSZE PROGI GATEKEEPINGU

Kolejnym powodem powstawania szumu medialnego sg nizsze progi gatekeepingu — gdy
pojawia si¢ spektakularne wydarzenie lub problem, serwisy informacyjne tymczasowo zmie-
niajg proces selekcji wiadomosci i obnizaja progi wartosci informacyjnej dla powigzanych
wydarzen i problemoéw, pomagajac wywota¢ szum (Boydstun et al. 2014: 512).

Z kolei Wien (2018) zauwaza, ze szum medialny bierze si¢ z codziennego dziennikarstwa
i rozni si¢ od zwyktych wiadomosci tylko intensywnoscia. Szum moze wystapic tylko wtedy,
gdy dziennikarze priorytetowo traktuja temat w agendzie, ale stanie si¢ to kosztem jednej
lub kilku innych historii.

Koncepcje te pokazuja, ze dziennikarze zmieniaja sposob traktowania informacji pod
wplywem wydarzenia, ktére ma duzy potencjal do wywotania szumu. Rownoczesnie musza
danemu tematowi nadaé¢ wyzszg range.

DYNAMIKA CROSS-MEDIOWA

Geneza powstawania szumu medialnego wiaze si¢ roéwniez z wzajemng zalezno$cia
mediow tradycyjnych i mediéw spolecznosciowych. W mediach spotecznosciowych kazdy
uzytkownik moze samodzielnie publikowa¢ swoje tresci czy udostepniaé tresci stworzone
przez innych (Miotk 2017). Uzytkownik dziata tutaj jak wydawca mediowy, decydujac o tym,
w jakim stopniu dana informacja jest warta opublikowania czy udoste¢pnienia. Udostgpnianie,
jeden z gtéwnych mechanizméw mediow spotecznosciowych, jest gtownym sktadnikiem
tworzenia szumu medialnego. Do tego media informacyjne i spoteczno$ciowe sa od siebie
wzajemnie ekonomicznie zalezne. Dlatego uzytkownicy mediow spoteczno$ciowych moga
aktywnie tworzy¢ czy wplywaé na szum medialny (Roese 2018).

Szum w social mediach jest podobny do szumu medialnego w mediach tradycyjnych.
W tym przypadku generuja go jednak uzytkownicy, a nie dziennikarze. Tak samo uruchamia
go kluczowe wydarzenie, a podtrzymuje go coraz silniejsze angazowanie si¢ uzytkownikow
social mediow w konwersacj¢. Z kolei z medidow spoteczno$ciowych czerpia informacje
dziennikarze mediow tradycyjnych — i w taki spos6b szum ulega dalszemu wzmocnieniu
(Pang 2013).

Mechanizmy te pokazuja, ze media tradycyjne i spoteczno$ciowe nie istnieja w oderwaniu
od siebie. Szum medialny, ktory rozpocznie si¢ w mediach tradycyjnych, wywota dyskusje
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w mediach spotecznos$ciowych, a z kolei intensywna dyskusja w mediach spotecznosciowych
ma szans¢ przyciagnaé uwage dziennikarzy, poszukujacych nowych, atrakcyjnych tematow.

DZIALANIA STRON TRZECICH

Do powstawania szumu medialnego moga wreszcie przyczynia¢ si¢ dzialania stron
trzecich, ktorych celem jest jego wywotanie. Dwoma najczgsciej spotykanymi przyktadami
sg dziatania polityczne oraz dzialania marketingowe.

Aktorzy sceny politycznej podejmuja celowe dziatania, ktore sg obliczone na wywo-
fanie lub podtrzymanie szumu medialnego. Badania nad szumem medialnym byly zreszta
inspirowane analizami nad pokrewnym zjawiskiem paniki moralnej — wtedy to narodzilo si¢
pytanie, czy wzmozone fale publikacji w mediach to zawsze efekt walki politycznej, a zatem
inspiracji z zewnatrz (jak to jest w przypadku paniki moralnej) czy tez po prostu wynikaja
z mechanizmoéw funkcjonowania mediow i dziennikarzy (Vasterman 2018). Jak twierdzi
Maneri (2013) i szum medialny, i panika moralna zaczynajg si¢ w podobny sposob: kluczo-
we wydarzenie przycigga uwage mediow i staje si¢ tematem wiadomosci, fala wiadomosci
stopniowo narasta, co jest wynikiem obnizenia progu wiadomos$ci oraz interakcji mediow
z innymi znaczgcymi spolecznymi aktorami, takimi jak politycy, urzednicy, grupy oddolne
oraz eksperci. Ro6znica pomi¢dzy nimi polega na tym, ze w panice moralnej pojawia si¢ strona
zainteresowana utrzymaniem (lub obaleniem) dotychczasowego porzadku, ktdra rozpgtujac
debate w mediach, wskazuje ,,wroga publicznego” pod postacig konkretnej grupy ludzi.

Tak jak wspomniano wcze$niej, czynnikiem powstawania szumu medialnego moga by¢ tez
dziatania marketingowe. Wowczas szum jest produktem nie tylko mediéw informacyjnych, ale
réznych podmiotéw, ktore za posrednictwem mediow probuja sie komunikowaé z odbiorcami.
Szum wykreowany w mediach shuzy wowczas do nadania znaczenia promowanemu obiektowi
mediow informacyjnych, jest efektem dziatan marketingowych czy sztucznie wykreowana
moda (Gray 2008; Thompson 2010: 193; Powers 2012).

Szum medialny moze by¢ zatem nie tylko wywotywany przez spektakularne wydarzenia,
ale rowniez przez celowe dzialania aktoréw sceny politycznej czy osoby odpowiedzialne za
promocj¢ produktow, ustug, osob lub idei.

PODSUMOWANIE

Szum medialny jest zjawiskiem zlozonym, jesli chodzi o przyczyny jego powstawania.
Ma swoja geneze i w uwarunkowaniach spotecznych — i w fundamentalnej wizji §wiata, ktorej
gtéwnym elementem jest ryzyko czy tez strach, ale rownoczesnie w dynamice spolecznej,
w ktorej okresy aktywnosci przeplataja si¢ z okresami spokoju. Szum medialny wywotuja
tez wydarzenia o okreslonych cechach, dajace si¢ opisywaé w okreslony sposob.

Do powstawania zjawiska przyczyniaja si¢ rowniez mechanizmy dziatajace w mediach:
dziennikarze, ktorzy staraja si¢ reagowac na potrzeby odbiorcow, nie spuszczajac jednoczes-
nie z oka swoich kolezanek i kolegow po fachu, co jest wymuszane przez ostra konkurencje
w branzy medialnej i redukcje etatow. Wplywa na to obnizenie progéw gatekeepingu: do
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agendy medialnej trafiaja kolejne wiadomosci na temat wydarzenia, ktére wywotato szum,
cho¢ w zwyktych warunkach zostalyby one odrzucone przez dziennikarzy.

W koficu szum, dzi¢ki dynamice cross-mediowej, moze powsta¢ w mediach
spotecznosciowych i przenie$¢ si¢ do medioéw tradycyjnych. Do pojawienia si¢ szumu me-
dialnego przyczyniaja si¢ tez intencjonalne zabiegi stron trzecich: wzniecanie paniki moralnej
czy tez prowadzenie dzialan marketingowych.

Zaproponowany podzial powstal na podstawie dotychczas wskazywanych w literaturze
przedmiotu przyczyn powstawania szumu medialnego, zweryfikowanych w toku badan. Nie
jest to z pewnoscig podzial wyczerpujacy, ktory omawia wszystkie przyczyny wystepowania
tego zjawiska, ze wzgledu na to, ze badania nad szumem medialnym sa stosunkowo nowe.
List¢ podanych przyczyn z pewnoscia bedzie mozna jeszcze rozwijac.

Znajomo$¢ przyczyn powstawania szumu medialnego jest przydatna w kilku obszarach.
Moze by¢ pomocna dla medioznawcoéw badajacych relacjonowanie przez media niektorych
tematow jako wyjasnienie stosowanych sposobow przedstawiania problemu czy konkretnych
zachowan dziennikarzy. Moze tez by¢ wykorzystana jako jedna z perspektyw opisywania dy-
namiki mediéw i powiagzanej z nimi dynamiki spotecznej. Moze by¢ w koncu stosowana przez
ekspertow specjalizujacych si¢ w komunikacji politycznej, lobbyingu i public affairs oraz public
relations i komunikacji marketingowej. Pozwala bowiem okresli¢, jakie wydarzenia maja naj-
wiekszy potencjal do wywolania szumu, czy zrozumie¢ jego dynamike w sytuacji kryzysowe;.

Szum medialny jest z pewnoscig zjawiskiem interesujagcym, wymagajacym dalszych
badan we wszystkich wymienionych wyzej obszarach. Warto go wprowadzi¢ jako pojecie do
pismiennictwa naukowego w Polsce i rozwija¢ badania bazujace na jego koncepcji. Pozwoli
to nie tylko na zrozumienie sposobu, w jaki funkcjonuja media i wykorzystanie tej wiedzy
w prowadzeniu praktycznych dziatan z udziatem medidéw, ale réwniez na edukowanie od-
biorcéw medidw, aby nauczyli si¢ traktowac to zjawisko z pewng doza rezerwy i krytycznej
ostroznosci.
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OVER AND OVER AGAIN. HOW THE MEDIA HYPE IS GENERATED

Media hype was defined by Peter Vasterman as a media-generated wave of wall-to-wall news triggered by one
specific event and amplified by the self-reinforcing process in media news production. Researchers studying
this phenomenon refer to it by different names, indicate its typical features and present its course in the form
of graphically visualized models, and reflect on its origins. The aim of the analysis described in the text was
to systematize the knowledge about researchers of the causes of media noise on the basis of an analysis of the
English-language literature on the subject. This is the first analysis of this type, both in Poland (where media
hype as a spontaneous phenomenon has not been described so far) and abroad (where the phenomenon has
not been systematized so far).
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