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WSTĘP

„To nie ludzie głupieją od internetu, to internet głupieje od ludzi” – takie 
stwierdzenie przeczytałem na facebookowym profilu znajomej badaczki kul-
tury mediów cyfrowych. Jeszcze do niedawna mogło wydawać się ono niedo-
rzeczne albo nawet zabawne, ale dzisiaj wolno uznać je nawet za prawdziwe. 
Jeśli weźmiemy pod uwagę, że coraz więcej treści i informacji dostępnych 
w sieci zarządzanych jest przez algorytmy wykorzystujące metody maszyno-
wego uczenia się (które można nazwać inteligentnymi), w które wyposażane 
są platformy internetowe, z jakich korzystamy (w oparciu o pozostawiane 
dane cyfrowe), to zauważymy, że wyniki uzyskiwane na określony temat nie 
są przypadkowe, lecz zależą od precyzyjnie zdefiniowanych przez twórców 
algorytmów kategorii oraz działań podejmowanych przez samych użytkow-
ników. Stają się oni „paliwem Big Data, zasilającym platformy”, przy czym 
doświadczenie wyboru jest możliwe dzięki działaniom wielu innych użytkow-
ników platformy, które są zwrotnie strukturyzowane przez jej architekturę1.

Obecnie algorytmy uczenia maszynowego możemy odnaleźć w wielu usłu-
gach i urządzeniach, od centrów przetwarzania w chmurze po usługi tłuma-
czeniowe, telewizory, telefony, asystentów rozmów, samochody autonomiczne, 
portale społecznościowe, sklepy internetowe itp. Firmy takie jak Google, Ama-
zon, Facebook, Apple czy Twitter finansowane są i mogą się rozwijać dzięki 
modelowi biznesowemu opartemu na algorytmicznych strategiach, wykorzy-
stujących gromadzone dane i przetwarzających je dla własnych celów.

Wchodzimy w interakcje z algorytmami, często nie zdając sobie sprawy 
ani z tego, że tak się dzieje, ani z tego, na jakiej zasadzie one działają. Niektó-
rzy próbują również oszukać algorytmy, rozpoznać ich działanie, wyćwiczyć 
lub dostosować się do ich logiki, co ciekawie opisała w swoim badaniu Taina 

1 T.  Graham, Platforms and Hyper-choice on  the World Wide Web, „Big Data 
&  Society” 2018, źródło: DOI 10.1177/2053951718765878, s. 5, 7. Wszystkie tłumacze-
nia w niniejszej książce są mojego autorstwa, o ile nie zaznaczono inaczej.
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Bucher2. Algorytmy zdaniem Bucher wpływają też na to, jak myślimy o sobie, 
tworząc cybernetyczny związek z identyfikacją poprzez konstruowanie kate-
gorii tożsamości, przy czym nie muszą one być zgodne z tym, w jaki spo-
sób myśli o sobie jednostka3. Podobnego zdania jest John Cheney-Lippold, 
twórca koncepcji algorytmicznej tożsamości (algorithmic identity), który 
twierdzi: „W internecie nie jesteś tym, za kogo się uważasz”. Według niego 
tożsamość wyłaniająca się z danych, podporządkowana regułom kapitali-
stycznym lub władzy państwowej, jest inna niż to, jak siebie postrzegamy4. 
Algorytmy tę tożsamość przekształcają i zniekształcają zarazem.

Jenna Burrell podkreśla, że „algorytmy uczenia maszynowego są uży-
wane jako potężne generalizatory i predykatory. A ponieważ dokładność tych 
algorytmów poprawia się wraz z większą ilością danych, na których można 
ćwiczyć, rosnąca dostępność takich danych w ostatnich latach ponownie 
wzbudziła zainteresowanie tymi algorytmami”5. Im więcej różnorodnych 
danych (metadanych) jest generowanych w sieci, także w postaci treści two-
rzonych przez użytkowników, tym bardziej zaawansowane stają się prace nad 
algorytmami oraz same algorytmy (w chwili pisania tej książki specjaliści 
Facebooka wciąż pracują nad systemem rozpoznawania twarzy DeepFace)6.

W pierwszej dekadzie XXI wieku wraz z postępującą cyfryzacją i digi-
talizacją badacze zajmujący się kulturą cyfrową byli jednymi z pierwszych, 
którzy zwracali uwagę na rolę i znaczenie oprogramowania w różnorodnych 
procesach kulturowych, społecznych i ekonomicznych. Lawrence Lessig pisał 
wówczas, że to „kod stanowi prawo”7, Lev Manovich sformułował założenia  

2 T. Bucher, The Algorithmic Imaginary: Exploring the Ordinary Affects of Facebook 
Algorithms, „Information, Communication & Society” 2017, nr 20(1), s. 30–44, źródło: 
DOI 10.1080/1369118X.2016.1154086 (dostęp: 12.09.2018).

3 Zwracał już na to uwagę Artur Szarecki w odniesieniu do użytkowników pierw-
szego społecznościowego serwisu muzycznego Last.fm (powstałego w 2002 r.) wykorzy-
stującego aktywność użytkowników jako mechanizm generowania statystyk, nie zawsze 
odzwierciedlających prawdziwe gusta użytkowników. A.  Szarecki, Last.fm: statystyka 
tożsamości, [w:] Komunikowanie (się) w mediach elektronicznych: język, edukacja, semio-
tyka, red. M. Filiciak, G. Ptaszek, Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne, Warsza-
wa 2007, s. 343–359.

4 J. Cheney-Lippold, We Are Data: Algorithms and the Making of Our Digital Sel-
ves, NYU Press, New York 2017, s. 5–6.

5 J.  Burrell, How the Machine ‘Thinks’: Understanding Opacity in  Machine Le-
arning Algorithms, „Big Data & Society” 2016, s.  5, źródło: https://doi.org/10. 
1177%2F2053951715622512 (dostęp: 11.09.2018).

6 Zob. https://research.fb.com/publications/deepface-closing-the-gap-to-human-
-level-performance-in-face-verification/ (dostęp: 13.09.2018).

7 L. Lessig, Code, Version 2.0, Basic Books, New York 2006, źródło: http://codev2.
cc/download+remix/Lessig-Codev2.pdf.
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dla nowej dyscypliny badawczej software studies (programoznawstwo)8, nato-
miast Douglas Rushkoff przestrzegał przed „byciem zaprogramowanym”9. 
Pod koniec drugiej dekady XXI wieku jako jednostki i społeczeństwa 
doświadczamy coraz wyraźniej efektów tych zmian w postaci profilowania 
(komercyjnego, ale i politycznego)10 czy szerzenia się na masową skalę róż-
nych form dezinformacji (nie tylko w postaci fake newsów, ale i teorii spi-
skowych). Jako badacze z kolei trochę z niepokojem patrzymy w przyszłość, 
stawiając pytania o wolność i pluralizm w sieci w świecie, w którym domi-
nującą pozycję zajmują amerykańskie globalne przedsiębiorstwa technolo-
giczne, zwane Technologiczną Wielką Piątką (Google, Amazon, Facebook, 
Apple i Microsoft [GAFAM]).

Według Williama Uricchio współczesna infrastruktura technologiczna, 
począwszy od plików cookie, przez urządzenia, usługi online i mobilne, 
a skończywszy na wyszukiwarkach i platformach, została zaprojektowana 
w celu generowania cyfrowych danych, które można odczytać algoryt-
micznie11. W konsekwencji – jak postrzega to Cheney-Lippold – „stali-
śmy się danymi”, tymczasowymi członkami różnych wyłaniających się 
z danych kategorii12. A im intensywniej użytkownicy internetu angażowali 
się w konsumpcję (bierną lub aktywną) mediów i treści cyfrowych, tym 
bardziej rozwijał się rynek technologiczny, ale i dochodziło do głębszych 
przemian w całym ekosystemie medialnym, zarówno w zakresie dystry-
bucji treści, jak i ich konsumpcji. Skutkiem tych zmian są takie zjawiska 
opisywane przez badaczy i omawiane w niniejszej publikacji, jak: platfor-
mizacja sieci, izomorfizm instytucjonalny, inwigilacja danych (dataveil-
lance), kapitalizm nadzoru (surveillance capitalism), ale również różne 

8 L.  Manovich, The Language of New Media, MIT Press, Cambridge, MA 2001 
[wyd. pol.: Język nowych mediów, przeł. P.  Cypryański, Wydawnictwa Akademickie 
i Profesjonalne, Warszawa 2006].

9 D.  Rushkoff, Program or Be Programmed: Ten Commands for a  Digital Age, 
OR Books, New York 2010.

10 C. Steiner, Automate This: How Algorithms Took Over Our Markets, Our Jobs, 
and the World, Portfolio, New York 2012; F. Pasquale, The Black Box Society: The Secret 
Algorithms That Control Money and Information, Harvard University Press,  Cambridge 
2015; N.  Diakopoulos, Algorithmic Accountability Reporting: On  the Investigation 
of Black Boxes, 2013, A Tow/Knight Brief. Tow Center for Digital Journalism, Colum-
bia Journalism School, źródło: http://towcenter.org/algorithmic-accountability-2/; 
C.D. Keats, F.A. Pasquale, The Scored Society: Due Process for Automated Predictions,
„Washington Law Review” 2014, nr 89.

11 W.  Uricchio, The Algorithmic Turn: Photosynth, Augmented Reality and the 
Changing Implication of the Image, „Visual Studies” 2011, nr 26(1), s. 27.

12 J. Cheney-Lippold, op. cit.
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formy propagandy komputacyjnej, w tym rozprzestrzenianie się fałszy-
wych wiadomości (fake news).

Jeszcze do niedawna dyskusja na temat tych zjawisk i zagadnień toczyła 
się w wąskim gronie badaczy. W drugiej dekadzie XXI wieku wraz z coraz 
większym wpływem korporacji technologicznych należących do Tech-
nologicznej Wielkiej Piątki na różne sfery życia społecznego, w tym jed-
nostki i społeczeństwa, dyskutują (często wspólnie) o tym już przedstawi-
ciele nauk technicznych, humanistycznych oraz społecznych: informatycy 
i programiści, filozofowie, prawnicy, socjologowie, kulturoznawcy, psycho-
lodzy, medioznawcy, ekonomiści. Przeobrażenia środowiska medialnego 
zachodzące pod wpływem danetyzacji (będącej cechą głębokiej media-
tyzacji) oraz związanych z nią procesów analizowania i przetwarzania 
danych – motywowanych ekonomicznymi zyskami – skłaniają badaczy 
mediów do zredefiniowania podstawowego dla badań nad mediami pojęcia 
„media”. Zdaniem Josepha Turowa i Nicka Couldry’ego pojęcie to musi dzi-
siaj obejmować różne narzędzia życia codziennego, które stają się środkami 
przekazywania wiadomości o użytkownikach do różnych podmiotów13.

Nie sposób zatem tak ważnych zagadnień nie włączyć w obszar edu-
kacji medialnej, która zajmuje się zarówno badaniem funkcjonowania 
mediów w szerokim kontekście społecznym, kulturowym i ekonomicz-
nym, jak i uczeniem ich rozumienia oraz kształceniem kompetencji umoż-
liwiających nie tylko krytyczną ocenę mediów, treści czy informacji, ale 
również ich twórcze czy społeczne wykorzystywanie. Oczywiście media 
do tej pory rozumiano na gruncie edukacji medialnej przez długi czas 
w sposób klasyczny jako środki masowego przekazu, lecz sama kategoria 
„środków masowego przekazu” wraz z rozwojem internetu i powstaniem 
mediów społecznościowych została już jakiś czas temu zredefiniowana14. 
Edu kacja medialna jako obszar badawczy oraz pole oddziaływań edukacyj-
nych powinna każdorazowo reagować na zmiany środowiska medialnego.

Właśnie w tym celu została sformułowana koncepcja edukacji 
medialnej 3.0 jako wynik refleksji naukowej nad koncepcjami i ideami 
 różnych badaczy odnoszących się do działań przemysłu nowomedial-
nego oraz wpływu ekonomii opartej na danych i ich przetwarzaniu na całe 

13 J. Turow, N. Couldry, Media as Data Extraction: Towards a New Map of a Trans-
formed Communications Field, „Journal of Communication” 2018, nr 68(2), s. 415, źród-
ło: https://doi.org/10.1093/joc/jqx011.

14 Zob. S.H. Chaffe, M.J. Metzger, The End of Mass Communication?, „Mass Commu-
nication & Society” 2001, nr 4(4), źródło: https://doi.org/10.1207/S15327825MCS0404_3 
(dostęp: 14.09.2018); N. Couldry, Does ‘the Media’ Have a Future?, „European Journal of 
Communication” 2009, nr 24(4), źródło: https://doi.org/10.1177%2F0267323109345604 
(dostęp: 15.09.2018).
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środowisko medialne (nie tylko cyfrowe): począwszy od tradycyjnego 
przemysłu medialnego, przez zaangażowanego w konsumpcję i obieg tre-
ści użytkownika, na społeczeństwach skończywszy. Choć większość tych 
zagadnień poruszali badacze z takich dyscyplin, jak prawo, studia kultu-
rowe, zarządzanie mediami czy socjologia, to w ostatnim czasie również 
na gruncie badań nad mediami można zaobserwować tak zwany zwrot 
normatywny (jak nazywa to Nick Couldry), gdzie analizuje się różnego 
rodzaju konsekwencje, jakie media mają dla naszego życia. Taka norma-
tywna refleksja wynika zdaniem Couldry’ego z „dotychczas niespotyka-
nej intensyfikacji tego, w jaki sposób twórczość medialna oraz oczeki-
wania wobec mediów są sprzęgnięte z naszym życiem” oraz „rosnącej 
 popularności platform mediów społecznościowych stymulującej popyt 
gospodarczy, od którego zależy kapitalizm”15. Warto dodać, że normatywna 
refleksja nie jest tożsama z technofobią, lecz z krytyczną analizą. W tym 
miejscu chciałbym wymienić kilku badaczy, których prace miały znaczący 
wpływ na kształt prezentowanej koncepcji edukacji medialnej 3.0: danah 
boyd, Mark Andrejevic, Christian Fuchs, Philip Napoli, Helen Nissenbaum, 
Tarleton Gillespie, Shoshana Zuboff, José van Dijck oraz Nick Couldry.

Edukacja medialna 3.0. Krytyczne rozumienie mediów w epoce Big Data 
i algorytmizacji to książka, w której odwołuję się również do korzeni – 
założeń edukacji medialnej sformułowanych przez Lena Mastermana 
na początku lat 80. XX wieku w pracy Teaching the Media16. Większość 
poczynionych wówczas przez Mastermana obserwacji, na przykład o dużej 
władzy przemysłu medialnego czy jej ekonomicznych uwarunkowaniach, 
można odnieść do nowego środowiska medialnego, w którym znaczącą rolę 
odgrywają korporacje nowomedialne i ekstrakcja oraz analiza danych – 
różnych śladów cyfrowych pozostawianych poprzez nasze zaangażowa-
nie lub uczestnictwo medialne. W książce Teaching the Media Masterman 
wyraźnie czerpał z krytycznego myślenia o mediach formułowanego przez 
przedstawicieli brytyjskich studiów kulturowych. Raymond Williams, uwa-
żany za spiritus movens studiów kulturowych – jak podkreślają James Hay 
i Nick Couldry – w książce zatytułowanej Communications z 1962 roku 
wyobrażał sobie edukację medialną właśnie jako integralną część naszego 
całego doświadczenia społecznego i kulturowego w kontakcie z mediami17.

15 N. Couldry, Social Media: Human Life, „Social Media + Society” 2015, źródło: 
https://doi.org/10.1177%2F2056305115580336.

16 L. Masterman, Teaching the Media, Routledge, London 1985.
17 J. Hay, N. Couldry, Rethinking Convergence/Culture: An Introduction, „Cultural 

Studies” 2011, nr 25, źródło: https://doi.org/10.1080/09502386.2011.600527, s. 475.
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Koncepcja edukacji medialnej 3.0 jest także (w pewnym sensie) odpo-
wiedzią na postulat sformułowany przez Sonię Livingstone (odnoszący się 
co prawda do mediów społecznościowych), że edukacja medialna powinna 
zaktualizować przedmiot swojego zainteresowania i skupić się na zagadnie-
niach, które w znaczący sposób wpływają na nasze korzystanie z mediów 
oraz ich wykorzystywanie18. Podobnie wypowiedział się David Buckingham, 
na którego wpis na jego blogu zatytułowany Teaching Social Media: A Critical 
Media Education Approach (z listopada 2017 roku) natrafiłem już podczas koń-
czenia pracy nad książką. Zawarte tam poglądy są jedynie częściowo zbieżne 
z prezentowanymi w niniejszej publikacji, zwłaszcza jeśli chodzi o myślenie 
o edukacji medialnej w kontekście zachodzących w środowisku medialnym
zmian, gdzie badacz proponuje, aby zastosować ustalone ramy krytycznej
edukacji medialnej do mediów społecznościowych19. Jednakże w swoich roz-
ważaniach proponuję wyjście poza media społecznościowe, które – choć peł-
nią dzisiaj ważną funkcję w naszym codziennym doświadczeniu, a dla wielu
 młodych użytkowników są podstawowym źródłem informacji o świecie –
 stanowią jedynie element całego współczesnego złożonego systemu medial-
nego, funkcjonującego według logiki danych i algorytmów.

Wśród badaczy edukacji medialnej (na świecie) rozpoczyna się dys-
kusja na temat tego, jak powinna w obecnych czasach wyglądać edukacja 
medialna, czym powinna się zajmować i jakie umiejętności kształcić20. 
Ostatnio edukacja medialna została jednak porzucona na rzecz w pewnym 
sensie konkurujących ze sobą modeli kompetencji medialnych i informa-
cyjnych oraz kompetencji cyfrowych (nie ma tutaj również zgody między 
badaczami, jaka jest pomiędzy nimi relacja), a także kształcenia umiejęt-
ności programowania (zwłaszcza w Polsce). Należy przy tym pamiętać, 
że edukacja medialna to zarówno interdyscyplinarny obszar badawczy, 
jak i proces, którego celem jest właśnie kształcenie kompetencji. Nie widzę 
zatem uzasadnienia, aby przestać mówić o edukacji medialnej, a zacząć 
mówić na przykład o edukacji cyfrowej. Zwłaszcza kiedy dochodzi do prze-
definiowania na gruncie nauk o mediach podstawowego pola badawczego, 
jakim są media właśnie.

18 S. Livingstone, From Mass to Social Media? Advancing Accounts of Social Change, 
„Social Media + Society” 2015, źródło: https://doi.org/10.1177%2F2056305115578875.

19 D. Buckingham, Teaching Social Media: A Critical Media Education Approach, 
2017, źródło: https://davidbuckingham.net/2017/11/02/teaching-social-media-a-me-
dia-education-approach/ (dostęp: 28.08.2018).

20 Por. C. Ireton, J. Posetti (red.), Journalism, Fake News and Disinformation: Handbook 
for Journalism Education and Training, UNESCO, Paris 2018, źródło: https://en.unesco.org/
sites/default/files/journalism_fake_news_disinformation_print_friendly_0.pdf.
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Zwrot ku krytycznej edukacji medialnej, który się właśnie dokonuje, 
nazywam „drugim zwrotem krytycznym” (pierwszym były propozycje 
z lat 80. XX wieku). Wiąże się on również z innymi krytycznymi propo-
zycjami badawczymi odnoszącymi się do danetyzacji i algorytmizacji oraz 
ich wpływu na społeczeństwo, takimi chociażby jak rozwijające się kry-
tyczne studia nad danymi (critical data studies) – jako „potencjalnie odpo-
litycznioną nauką o danych i sposobach ich generowania, kontroli oraz 
tego, jak przenikają i jaki wywierają wpływ na różne aspekty życia”21 – 
czy propozycjami bardziej praktycznymi, jak kompetencje algorytmiczne 
(algorithmic literacy)22. Oczywiście trzeba pamiętać, że aspekt krytyczny 
w odniesieniu do mediów (czy nowych technologii informacyjno-komuni-
kacyjnych) jest tylko jednym z obszarów uczenia mediów (czy o mediach), 
ale współcześnie uważam go za fundamentalny, aby móc korzystać z nich 
jako narzędzi społecznego czy politycznego uczestnictwa albo kreatywnej 
ekspresji siebie. Rozumienie mediów (ich otoczenia, funkcjonowania itp.) 
powinno zawsze poprzedzać ich wykorzystywanie, dlatego też zostało ono 
uwypuklone w tytule niniejszej publikacji.

Książka ma charakter koncepcyjno-problemowy i w pewnym sensie 
opisowy, zwłaszcza tam, gdzie porządkuję pewne zagadnienia. Jej celem 
jest przedstawienie istoty oraz głównych założeń edukacji medialnej 3.0, 
a także charakterystyka wybranych zagadnień z tego obszaru. Składa się 
z czterech części, z czego trzy pierwsze mają charakter teoretyczno-prob-
lemowy, natomiast czwarta bardziej praktyczny.

Cześć pierwsza zatytułowana Środowisko mediów cyfrowych składa się 
z dwóch rozdziałów, w których omawiane i charakteryzowane są zjawiska 
stanowiące kontekst dla zrozumienia koncepcji edukacji medialnej 3.0. 
W rozdziale pierwszym Technologie. Media. Zaangażowanie koncentruję się 
na ukazaniu przemian w definiowaniu pojęcia „media” (w tym omawiam 
zaproponowaną przez Josepha Turowa i Nicka Couldry’ego oryginalną kon-
cepcję mediów jako ekstrakcji danych), pokazuję, w jaki sposób technolo-
gia i kultura wpłynęły na rozwój zaangażowania oraz uczestnictwa i stały 
się ich swoistymi programatorami, a także krytycznie omawiam koncepcję 
cyfrowych tubylców i cyfrowych imigrantów. W rozdziale drugim Danety-
zacja i identyfikowalność opisuję konsekwencje rozwoju technologii cyfro-
wych oraz aktywności i zaangażowania, które przyczyniły się do dynamiza-
cji rynku opartego na danych, będącego podstawą funkcjonowania wielu 

21 A. Iliadis, F. Russo, Critical Data Studies: An Introduction, „Big Data & Society” 
2016, źródło: https://doi.org/10.1177%2F2053951716674238.

22 Zob. http://www.pewinternet.org/2017/02/08/theme-7-the-need-grows-for-algo-
rithmic-literacy-transparency-and-oversight/.
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korporacji technologicznych i przemysłu reklamowego. W wyniku tego 
dane cyfrowe mogły zostać zdanetyzowane, czyli przedstawione w sposób 
policzalny, a dzięki inteligentnym matematycznym technikom obliczenio-
wym przeanalizowane, skorelowane ze sobą i pogrupowane w kategorie.

Na część drugą, zatytułowaną Od edukacji medialnej 1.0 do edukacji 
medialnej 2.0, składają się z kolei dwa rozdziały, które odpowiednio doty-
czą: formowania się założeń edukacji medialnej w ujęciu historycznym 
(kontekst zagraniczny i Polski) oraz omówienia pojęć najważniejszych dla 
edukacji medialnej (w tym genezy i zakresu znaczeniowego oraz dwóch 
głównych koncepcji kompetencji).

W części trzeciej zatytułowanej Edukacja medialna 3.0. Zarys proble-
matyki i wybrane zagadnienia (zawierającej pięć rozdziałów) przedstawiam 
założenia koncepcji edukacji medialnej 3.0 oraz omawiam kilka zjawisk 
istotnych z punktu widzenia tej koncepcji, będących skutkiem danetyzacji 
i algorytmizacji opisanych w rozdziale drugim. To właśnie w rozdziale pią-
tym Edukacja medialna 3.0. Istota i założenia, odwołując się  między innymi 
do zasady sformułowanej w latach 80. XX wieku przez Lena Mastermana, 
że edukacja medialna musi rozwijać się równolegle do zmian rzeczywisto-
ści, wprowadzone zostaje pojęcie „edukacja medialna 3.0” jako jej kolej-
nego etapu (fali). Jakkolwiek dyskusyjne może się wydawać posługiwanie 
numerycznymi określeniami na oznaczenie kolejnych faz ewolucji edu-
kacji medialnej, koncepcja ta ukazuje przejście od koncentrowania się 
na mediach masowych (1.0), poprzez zainteresowanie nowymi mediami 
i technologiami cyfrowymi (2.0), a na danych i algorytmach, w tym sztucz-
nej inteligencji, kończąc. Edukacja medialna 3.0, co chcę wyraźnie zazna-
czyć, ze względu na konwergencję mediów i głęboką mediatyzację (w tym 
danetyzację) rozszerza obszar zainteresowania na całą sferę technolo-
giczną, która jest dla użytkownika niewidzialna (dane cyfrowe, algorytmy) 
i odnosi się do ukrytych oraz inteligentnych mechanizmów zarządzania 
jego aktywnością, zachowaniem, uwagą, treścią, informacją i wiedzą pod-
czas korzystania z mediów i technologii cyfrowych. Z kolei w rozdziale 
szóstym Władza korporacji nowomedialnych w sieciach komunikacyjnych, 
odwołując się do idei władzy sieci komunikacyjnych Manuela Castellsa, 
zauważam, że współczesna władza gigantów technologicznych zarządza-
jących najpopularniejszymi produktami i usługami polega na zdolno-
ści do programowania sieci komunikacyjnych. Wprowadzone przez nich 
rozwiązania technologiczne doprowadziły do zmiany funkcjonowania 
całego przemysłu medialnego, zwłaszcza mediów informacyjnych, czego 
przykładem jest chociażby podporządkowanie się tradycyjnych korpora-
cji medialnych regułom algorytmicznego dostępu do treści i informacji. 
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Wydarzenia z ostatnich kilku lat, takie jak skandal wokół firmy Cambridge 
Analytica (2017–2018) czy wprowadzenie w Unii Europejskiej nowego 
rozporządzenia o ochronie danych (2018), pokazują, że obawy akademi-
ków, którzy ostrzegali przed rosnącymi w siłę korporacjami technologicz-
nymi, były uzasadnione. W rozdziale siódmym Platformy medialne jako 
nowy typ organizacji medialnych omawiam również skutki rozwoju plat-
form internetowych, szczególnie społecznościowych, które doprowadziły 
do narzucenia własnych reguł innym aktorom sieci (instytucjom medial-
nym, branży reklamowej, użytkownikom), co nazywane jest izomorfizmem 
instytucjonalnym. W kolejnych rozdziałach wskazuję ponadto na dwa inne 
zjawiska, które wiążą się bezpośrednio z modelem biznesowym platform 
medialnych: profilowanie oraz propagandę komputacyjną.

Ostatnia, czwarta część zatytułowana Kluczowe kompetencje użytkow-
nika w obszarze edukacji medialnej 3.0: zarządzanie prywatnością i kry-
tyczne myślenie to omówienie dwóch istotnych dla edukacji medialnej 
3.0 kompetencji – zarządzania prywatnością oraz krytycznego myślenia. 
Zarządzanie prywatnością należy rozumieć jako kontrolę nad udostępnia-
niem treści, a nie przeciwieństwo dzielenia się. Z kolei rozwój krytycznego 
myślenia w kontekście takich zjawisk, jak właśnie propaganda komputa-
cyjna, powinien uwzględniać znaczący wpływ poznawczych czynników 
psychologicznych na proces oceny informacji, zwłaszcza niezgodnych 
z naszymi przekonaniami, o czym się w ogóle zapomina.

Edukacja medialna nie powinna dokonywać się tylko poprzez kształce-
nie formalne, lecz zgodnie z ideą uczenia się przez całe życie towarzyszyć 
nam nieustannie. Trudno nie zgodzić się ze słowami Lena Mastermana, 
że „edukacja medialna nie jest nic warta, jeśli nie jest nauką na całe życie”23. 
Skuteczność edukacji medialnej w kształceniu formalnym zależy w dużej 
mierze od transferu zdobytych w sposób instytucjonalny wiedzy i umiejęt-
ności na różne sfery życia. Dlatego też w niniejszej publikacji w mniejszym 
stopniu skupiam się na edukacyjnych rozwiązaniach czy propozycjach 
(temu poświęcona jest głównie część czwarta), a bardziej na przedstawie-
niu zagadnień, które mogą stanowić punkt wyjścia do dyskusji w kontekś-
cie edukacyjnym, na przykład z uczniami, oraz być inspiracją dla nauczy-
cieli lub edukatorów do opracowywania konkretnych scenariuszy zajęć.

23 L. Masterman, Rozmowa Dee Morgenthale z Lenem Mastermanem, 2010, źródło: 
http://www.medialit.org/sites/default/files/VoicesMediaLiteracyLenMasterman_1.pdf 
(dostęp: 23.08.2018).
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CZĘŚĆ I 
 
 
Środowisko mediów cyfrowych
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ROZDZIAŁ 1

TECHNOLOGIA. MEDIA. ZAANGAŻOWANIE

„Każda technologia komunikacyjna wywiera na nas 
presję, abyśmy pozostawali w jej zasięgu w każdym 
miejscu i przez cały czas”24.

1.1. W kierunku nowego rozumienia pojęcia „media”

Każda rewolucja medialna niesie ze sobą zmiany nie tylko na poziomie 
technicznych innowacji (pojawianie się nowych urządzeń czy infrastruk-
tury), ale i praktyk społecznych (komunikacyjnych, kulturowych, poli-
tycznych, edukacyjnych, religijnych itp.) jako czynności podejmowanych 
za pomocą mediów, wpływając na funkcjonowanie całego ekosystemu 
medialnego. Kluczowym zjawiskiem dla zrozumienia tych zmian jest poję-
cie mediatyzacji, które Nick Couldry i Andreas Hepp25 definiują jako pro-
ces polegający na kształtowaniu rzeczywistości społecznej za pomocą oraz 
za pośrednictwem mediów, zachodzącej stopniowo w trzech następują-
cych po sobie falach: mechanizacji, elektryfikacji i digitalizacji. Media-
tyzacja, rozumiana jako podejście w badaniach nad mediami, analizuje 
w sposób krytyczny zależności pomiędzy z jednej strony przemianami 
mediów i komunikacji, a z drugiej strony kultury i społeczeństwa26. Pojęcie 

24 J.  van Dijk, Społeczne aspekty nowych mediów. Analiza społeczeństwa sieci, 
przeł. J. Konieczny, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2010, s. 164.

25 N. Couldry, A. Hepp, The Mediated Construction of Reality, Polity, Cambridge–
Malden 2016.

26 A. Hepp, F. Krotz, Mediatized Worlds – Understanding Everyday Mediatization, 
[w:] Mediatized Worlds: Culture and Society in a Media Age, red. A. Hepp, F. Krotz, Pal-
grave, London 2014, s. 3.
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„mediatyzacja” obok pojęcia „konwergencja” stały się dla badaczy mediów 
i komunikacji społecznej na początku XXI wieku głównymi kategoriami 
służącymi do opisania przemian zachodzących w środowisku medialnym27.

Obecne technologie medialne wnikają o wiele głębiej niż wcześniej-
sze w codzienne praktyki życia społecznego, powodując, że stają się nie-
odłącznym elementem codziennego doświadczenia człowieka, w związku 
z czym – jak to określił Mark Deuze – tak naprawdę „żyjemy w mediach, 
a nie z mediami”28. „W miarę jak media stają się rozprzestrzenialne i wszech-
obecne, tworząc tym samym fundamenty dla ciągłego remiksowania róż-
nych kategorii życia codziennego (publiczne – prywatne, lokalne –  globalne, 
indywidualne – zbiorowe), stają się niewidzialne”29. Niewidzialność mediów 
wynika z innego doświadczania ich oraz rzeczywistości na przestrzeni 
okreś lonego czasu, podobnie jak w ciągu XX wieku możliwość coraz szyb-
szego przemieszczania się i łączności ukształtowały nowe poczucie czaso-
przestrzeni. Współcześnie przeżyta rzeczywistość nie może być doświad-
czana w oderwaniu od mediów lub poza nimi, a jak to metaforycznie ujął 
Deuze: „wszyscy żyjemy we własnym Truman Show”30. Jednak wbrew tej 
opinii współczesny świat medialny nie jest nam całkowicie z góry narzu-
cony i wymyślony, lecz jest w dużej mierze – dzięki różnym afordancjom 
i funkcjonalnościom mediów oraz urządzeń – spersonalizowany, dopa-
sowany do naszych potrzeb, gustów, preferencji i codziennych nawyków. 

27 Moim celem nie jest dogłębne analizowanie tych dwóch zjawisk, co  było już 
przedmiotem wielu prac naukowych, także polskich medioznawców. Czytelnika zainte-
resowanego tymi zagadnieniami odsyłam do publikacji w języku polskim, które w spo-
sób wyczerpujący i  całościowy opisują te zagadnienia, np.: M.  Drożdż, Mediatyzacja 
życia – media masowe wobec procesów konwergencji, [w:] Com.unikowanie w zmienia-
jącym się społeczeństwie, red. M. Niezgoda, M. Świątkiewicz-Mośny, A. Wagner, Wy-
dawnictwo Nomos, Kraków 2010; K. Jakubowicz, Nowa ekologia mediów. Konwergencja 
a metamorfoza, Poltex, Warszawa 2011; A. Adamski, Media w analogowym i cyfrowym 
świecie. Wpływ cyfrowej rewolucji na  rekonfigurację komunikacji społecznej, Elipsa, 
Warszawa 2012; M.  Jachimowski, Wpływ konwergencji mediów na  kształtowanie się 
przestrzeni medialnej, „Rocznik Prasoznawczy” 2012, nr VI; M. Molęda-Zdziech, Czas 
celebrytów. Mediatyzacja życia publicznego, Difin, Warszawa 2013; K. Kopecka-Piech, 
Leksykon konwergencji mediów, Universitas, Kraków 2015.

28 M. Deuze, Media Life, „Media, Culture & Society” 2011, nr 33(1), s. 138, źródło: 
https://doi.org/10.1177%2F0163443710386518.

29 Ibidem, s. 137.
30 Chodzi tutaj o film w reżyserii Petera Weira z 1998 roku pod tytułem Truman 

Show, w którym życie głównego bohatera Trumana Burbanka jest jednym wielkim wy-
reżyserowanym reality show, z czego on sam przez dłuższy czas nie zdaje sobie sprawy.
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Jest również światem odtworzonym z naszego medialnego doświadczenia 
na podstawie pozostawianych – świadomie lub nie – śladów cyfrowych.

Dlatego też to właśnie danetyzacja (datafication), czyli ciągłe przeka-
zywanie różnych danych cyfrowych, stanowi jedną z istotnych cech „głę-
bokiej mediatyzacji” (deep mediatization) – procesu bezgranicznego wni-
kania mediów w nasze życie oraz życie społeczne, nazywanego tak przez 
Couldry’ego i Heppa, który cechują także (oprócz danetyzacji): różnorod-
ność (differentiation), łączność (connectivity), wszechobecność (omnipre-
sence) oraz tempo innowacji (pace of innovation)31. „Danetyzacja odzwier-
ciedla rosnącą złożoność świata społecznego poprzez dodanie nowego 
poziomu konstrukcji społecznej, który jest reprezentowany przez algo-
rytmy i oprogramowanie”32. Dodać do tego należy, że ten nowy poziom, 
całkowicie nieistniejący na wcześniejszych etapach rozwoju mediów, 
współcześnie jest tym, co z jednej strony pozwala udoskonalać technolo-
gię, a z drugiej krępuje i ogranicza jednostki.

Ze względu na przeobrażenia środowiska mediów zachodzące w wyniku 
opisanych wyżej procesów, w środowisku akademickim badaczy mediów 
i komunikacji pojawiła się potrzeba zredefiniowania podstawowego dla 
dyscypliny pojęcia „media”, które przez długi czas odnosiło się do środ-
ków masowego przekazu33. Na początku XXI wieku jednymi z pierw-
szych, którzy podjęli się tego zadania, byli Steven Chaffee i Miriam Metz-
ger z Uniwersytetu Kalifornijskiego w Santa Barbara. Zastanawiali się oni, 
czy wraz z pojawieniem się nowych mediów powinniśmy dalej posłu-
giwać się pojęciem „komunikacja masowa”, czy raczej mówić po prostu 
o „komunikacji medialnej” (media communication)34. Z kolei podczas gdy 
Manuel Castells nazywał internet, strony WWW oraz komunikację bez-
przewodową „środkami komunikacji interaktywnej”, a nie mediami maso-
wymi (zdając sobie jednocześnie sprawę, że „granice pomiędzy mediami 

31 N. Couldry, A. Hepp, The Mediated Construction..., op. cit.
32 A. Breiter, A. Hepp, The Complexity of Datafication: Putting Digital Traces in Con-

text, [w:] Communicative Figurations: Transforming Communications in Times of Deep 
Mediatization, red. A. Hepp, A. Breiter, U. Hasebrink, Palgrave Macmillan, London 2017, 
s.  388, źródło: https://link.springer.com/chapter/10.1007%2F978-3-319-65584-0_16.

33 Syntetyczne ujęcie tego problemu można zaleźć w książce: K. Jakubowicz, Nowa 
ekologia mediów, op. cit., s. 55–82.

34 S.H.  Chaffe, M.J.  Metzger, The End of Mass Communication?, „Mass Com-
munication & Society” 2001, nr  4(4), s.  365–379, źródło: https://doi.org/10.1207/
S15327825MCS0404_3 (dostęp: 14.09.2018). Por. N.  Couldry, Does ‘the Media’ Have 
a Future?, „European Journal of Communication” 2009, nr 24(4), źródło: https://doi.
org/10.1177%2F0267323109345604 (dostęp: 15.09.2018).
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komunikacji masowej i innymi formami komunikacji ulegają zatarciu”)35, 
to w tym samym czasie inny wybitny badacz mediów – Denis McQuail – 
uznawał internet za medium masowe36. Wraz z pojawieniem się Web 2.0, 
którego reprezentantem stały się media społecznościowe, na nowo roz-
gorzała dyskusja, tym razem na temat „nowych mediów” czy „nowych 
nowych mediów”37 – jak zaczęto je wówczas nazywać. Aby nie sprowa-
dzać nowych mediów jedynie do cech technologicznych umożliwiają-
cych komunikację (co wielu badaczy krytykowało38), Sonia Livingstone 
i Leah Lievrouw zaproponowały definicję, w której rozumiały nowe media 
w kontekście społecznym, jako technologie informacyjne i komunikacyjne 
obejmujące trzy główne elementy: „1. fizyczne przedmioty (artefakty) lub 
urządzenia, które tworzą i poszerzają możliwości komunikowania znaczeń 
i dzielenia się nimi; 2. działania lub praktyki komunikacyjne realizowane 
podczas opracowywania tych urządzeń i korzystania z nich oraz 3. szersze 
ustalenia społeczne oraz formy organizacyjne, tworzone i rozbudowywane 
w odniesieniu do tych przedmiotów i praktyk”39. Definicja ta kładzie nacisk 
na aspekty dotychczas pomijane: artefakty, praktyki, ustalenia społeczne, 
prowokując jednocześnie do dyskusji na temat znaczenia i roli wyróżnia-
nych aspektów mediów masowych w zmediatyzowanym świecie, takich 
jak: produkcja, tekst czy publiczność.

35 M. Castells, Władza komunikacji, przeł. J. Jedliński, P. Tomanek, Wydawnictwo 
Naukowe PWN, Warszawa 2013, s. 74.

36 D. McQuail, Teoria komunikowania masowego, przeł. M. Bucholc, A. Szulżycka, 
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2008, s. 58–59.

37 Zaproponowana przez Paula Levinsona nazwa zawierająca podwójne określenie 
nowości nie przyjęła się w środowisku medioznawców. Sam Levinson chciał w ten spo-
sób uwypuklić cechy mediów społecznościowych inne niż cechy wcześniejszych o kilka 
lat technologii komunikacyjno-informacyjnych nazywanych nowymi mediami. Nale-
ży w tym miejscu również zauważyć, że określenie „nowe nowe media” sformułowane 
przez Levinsona nie powinno być traktowane jako coś osobliwego. Jakubowicz omawia 
trzy generacje nowych mediów, które pojawiły się po II wojnie światowej (K. Jakubo-
wicz, Nowa ekologia mediów, op. cit., s. 60–70).

38 Zob. syntetyczne ujęcia na temat pojęcia „nowe media” m.in. w: M. Lister, J. Do-
vey, S.  Giddings et al., New Media: A  Critical Introduction, 2nd ed., Routledge, Lon-
don–New York 2009; Z. Bauer, Dziennikarstwo i nowe media, [w:] Media audiowizual-
ne. Podręcznik akademicki, red. W. Godzic, współpr. A. Drzał-Sierocka, Wydawnictwa 
Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2010, s. 165–170; D. McQuail, Teoria..., op. cit., 
s. 148–172; M. Szpunar, Nowe stare medium: Internet między tworzeniem nowych modeli 
komunikacyjnych a reprodukowaniem schematów komunikowania masowego, Wyd. IFiS 
PAN, Warszawa 2012; J.  Nowak, Polityki sieciowej popkultury, Wydawnictwo UMCS, 
Lublin 2017, s. 90–99.

39 L.A. Lievrouw, Media alternatywne i zaangażowanie społeczne, przeł. M. Klimo-
wicz, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2012, s. 17.
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Przeobrażenia środowiska medialnego zachodzące pod wpływem 
danetyzacji oraz związanych z nią procesów analizowania i przetwa-
rzania danych o użytkownikach przez korporacje nowomedialne oraz 
branżę reklamową – motywowanych czynnikami ekonomicznymi – 
 skłoniły Josepha Turowa i Nicka Couldry’ego do zaproponowania 
innego, niezwykle aktualnego spojrzenia na media40. Ich perspektywa 
uwzględnia problemy, jakie do tej pory pozostawały na obrzeżach dys-
kursu naukowego w badaniach nad komunikowaniem. Turow i Coul-
dry słusznie zauważają, że współcześni badacze tej dyscypliny muszą 
się zmierzyć z zagadnieniami, którymi dotychczas zajmowano się głów-
nie w ramach: studiów nad nadzorem (surveillance studies), badań nad 
prawnymi i społecznymi aspektami prywatności, projektowania inter-
akcji człowiek–maszyna czy marketingu. Obecnie pod wpływem dyna-
micznych przeobrażeń kapitalizmu, w którym wartość stanowią dane 
pochodzące z ciągłego śledzenia użytkownika (mogące zostać wykorzy-
stane lub sprzedane przez firmy dla zysku), badacze mediów i komuni-
kacji powinni zacząć traktować media jako swoistą konwergencję tech-
nologii obiegu wiadomości z technologią pozyskiwania i analizy danych. 
Zasadnicza uwaga medioznawców powinna zatem skupiać się na nadzo-
rze ze strony przemysłu medialnego, nazywanego przez Shoshanę Zuboff 
„kapitalizmem nadzoru” (surveillance capitalism)41, oraz konstruowaniu 
 publiczności jako kluczowych infrastrukturalnych aspektach życia eko-
nomicznego42. Współcześnie firmy i korporacje zbierające dane wie-
dzą o wiele więcej o użytkownikach, ich przyzwyczajeniach i gustach, 
niż wiedziały firmy dokonujące systematycznych pomiarów konsump-
cji treści medialnych w czasach dominacji telewizji w drugiej połowie 
XX wieku. W obu tych przypadkach dane są cenną informacją do wyceny 
„przestrzeni reklamowej” dopasowanej do odbiorcy.

Turow i Couldry podkreślają, że jesteśmy świadkami nowego zjawi-
ska, w którym internet wraz z podłączonymi do niego różnymi urzą-
dzeniami przekształca się „w przestrzeń ciągłej, permanentnej ekstrak-
cji danych poprzez śledzenie użytkowników”. Z tego również powodu 
traci znaczenie rola, jaką dotychczas przypisywano w badaniach nad 

40 J. Turow, N. Couldry, Media as Data Extraction: Towards a New Map of a Trans-
formed Communications Field, „Journal of Communication” 2018, nr 68(2), s. 267–277, 
źródło: https://doi.org/10.1093/joc/jqx011.

41 S. Zuboff, Big Other: Surveillance Capitalism and the Prospects of an Informa-
tion Civilization, „Journal of Information Technology” 2015, nr 30, źródło: doi:10.1057/
jit.2015.5.

42 J. Turow, N. Couldry, Media as Data Extraction..., op. cit., s. 415.
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mediami i komunikowaniem mediom jako narzędziom „transmi-
sji narracyjnej” stanowiącej główne narzędzie sprawowania władzy. 
To powoduje, że w takim świecie rozumienie zawartości mediów nie 
może ograniczać się do narracji i gatunków narracyjnych, którymi tra-
dycyjny obszar badań nad komunikowaniem się zajmował (wiadomości, 
rozrywka, reklama itp.), lecz powinno dotyczyć nowych technologicz-
nych form, które uczestniczą w produkcji wiedzy, tworzą nowe narracje 
oparte na profilowaniu różnicującym, tym samym głęboko przekształ-
cając porządek społeczny.

Ignorując tę nową, poszerzoną infrastrukturę komunikacji, badacze 
mediów i komunikacji nie zauważają dzisiaj przeobrażeń, jakie zachodzą 
w obszarze porządku społecznego, ekonomicznego oraz władzy społecznej. 
Komputery, smartfony, wyszukiwarki, aplikacje, Internet Rzeczy,  urządzenia 
połączone z chmurą lub ze sobą stają się narzędziami skoncentrowanej 
na mediach władzy ekstrakcji danych. W związku z tym „pojęcie »media« 
musi obejmować te i wiele innych narzędzi życia codziennego, które stają 
się środkami przekazywania wiadomości o użytkownikach do różnych 
podmiotów”43. Przykładem takiego zacierania się granicy pomiędzy tra-
dycyjnymi mediami a Internetem Rzeczy (czyli przedmiotami podłączo-
nymi do sieci internetowej gromadzącymi, przetwarzającymi i wymienia-
jącymi dane) jest podawany przez badaczy inteligentny głośnik Amazon 
Echo z asystentem głosowym Alexa44 (dostępny także w wersji z wyświet-
laczem jako Echo Show). Podłączony do sieci wi-fi oraz aplikacji staje się 
osobistym asystentem domowym umożliwiającym wydawanie różnych 
komend głosowych, na przykład odtworzenie jakiegoś utworu, przeczy-
tanie książki, podanie godziny, sprawdzenie pogody, zamówienie Ubera, 
jedzenia, przeczytanie nagłówków z serwisów informacyjnych, wyszuka-
nie przepisu, informacji w Wikipedii, a także (dla użytkowników posiada-
jących dostęp do Amazon Prime) możliwość zrobienia zakupów w sklepie 
internetowym Amazona.

Tego typu inteligentne urządzenia, podłączone w jeden sterowalny 
głosowo system z innymi urządzeniami (telewizorem, smartfonem itp.), 
umożliwiają stworzenie tak zwanego inteligentnego systemu zarządza-
nia domem i coraz bardziej wkraczają w prywatną przestrzeń użytkow-
ników. To sprawia, że – zdaniem Turowa i Couldry’ego – w nowym śro-
dowisku medialnym znika zdolność do prywatnego używania mediów, 
zwłaszcza przez osoby wysoce zaawansowane technicznie. Wkraczamy 

43 Ibidem, s. 421.
44 Głośnik jest dostępny do kupienia w Polsce, ale – gdy piszę te słowa – można się 

z nim komunikować tylko w języku angielskim.
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tym samym w epokę, którą badacze nazywają „mobilną personalizacją” 
(nawiązując do koncepcji „mobilnej prywatności” brytyjskiego badacza 
kultury Raymonda Williamsa45), w której jednostki gdziekolwiek się znaj-
dują, „stają się: (a) stałym celem dostosowanych do nich wiadomości i tre-
ści; (b) potencjalnymi producentami treści i w pewnym sensie persona-
lizatorami środowiska medialnego; oraz (c) obiektem ciągłego śledze-
nia i profilowania w związku z działaniami (a) i (b), które powodują (c). 
To wszystko sprawia, że nasze poddanie się ciągłemu śledzeniu i profilo-
waniu za pośrednictwem platform medialnych czyni kapitalizm nadzoru 
możliwym”46. Na tej podstawie algorytmy mogą personalizować ofertę, 
która z jednej strony będzie odzwierciedlać zainteresowania czy potrzeby 
użytkownika, a z drugiej zoptymalizuje zysk firmy, na przykład poprzez 
wyższą cenę poszukiwanego produktu.

Propozycja mediów jako ekstrakcji danych Turowa i Couldry’ego poka-
zuje, że pomijane dotychczas na gruncie mediów i komunikacji ukryte 
mechanizmy technologiczne, takie jak Big Data czy algorytmiczne prze-
twarzanie danych, powinny zostać włączone w obszar komunikacyjnych 
rozważań na temat ich roli w całym złożonym procesie obiegu informacji 
oraz tworzenia znaczeń, wartości i produkcji wiedzy. Jak słusznie twierdzą 
Turow i Couldry, współcześnie „media stanowią kluczowe technologie dla 
sprawowania kontroli społecznej poprzez zarządzanie danymi”47. Zada-
niem badaczy mediów i komunikacji społecznej jest wyjaśnienie napięć 
powstałych na styku obszaru interpersonalnego, organizacyjnego i przemy-
słowego oraz „przyczynienie się zasadniczo do zrozumienia przez społe-
czeństwo motywowanej ekonomicznie transformacji charakteru porządku 
społecznego”48. Wydaje się, że nie będzie to zadanie łatwe ze względu cho-
ciażby na brak jawności działania mechanizmów rządzących procesami 
nadzoru ze strony firm.

45 R. Williams, Television: Technology and Cultural Form, Schocken Books, New 
York 1975, s. 26–31. Koncepcja „mobilnej prywatności” odnosiła się do demokratyczno- 
-kapitalistycznych społeczeństw, w których osiadający się na przedmieściach samowy-
starczalni mieszkańcy (poszukujący prywatności) byli uzależnieni od  środków trans-
portu i  komunikacji podczas dojazdów do  centrów miast. „Mobilną prywatność” 
zapewniał im przekaz radiowy, którego mogli słuchać zarówno w domu, jak i w samo-
chodzie. Mogli z jednej strony cieszyć się prywatnością własnego domu, a z drugiej mieć 
kontakt ze światem za pośrednictwem radia.

46 J. Turow, N. Couldry, Media as Data Extraction..., op. cit., s. 421.
47 Ibidem.
48 Ibidem, s. 422.
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1.2.  Technologiczne i kulturowe projektowanie 
zaangażowania

1.2.1. Zaangażowanie jako aktywność

„Zaangażowanie” (engagement) i „uczestnictwo” (participation) to dwa 
kluczowe pojęcia często służące do opisywania relacji między światem 
mediów cyfrowych a jego beneficjentami, czyli użytkownikami. Mogą 
wydawać się synonimiczne, jednak – na co zwrócę uwagę dalej – uczest-
nictwo należy traktować raczej jako wspólnotową i społeczno-kultu-
rową formę zaangażowania. Obie te aktywności trzeba rozpatrywać 
nie tylko w kontekście szerokich możliwości, jakie daje usieciowiona 
komunikacja, ale również w kontekście modelu biznesowego przemy-
słu nowomedialnego, dla którego stanowią one bezcenne źródło danych 
i informacji na temat rzeczywistej konsumpcji treści kulturowych oraz 
nawyków związanych z użytkowaniem nowych mediów i technologii, 
a także możliwości technologicznych. Jednak, co zauważa Fernanda 
Bruno, bezpośredni związek kultury uczestnictwa z rozwojem kapitali-
zmu nadzoru jest dyskusyjny49, gdyż usieciowiona współpraca w ramach 
kultury uczestnictwa wypracowała między innymi alternatywny model 
(wobec tradycyjnych) tworzenia i udostępniania informacji, wiedzy oraz 
dóbr kultury, a ponadto sposoby radzenia sobie z politycznym i korpo-
racyjnym nadzorem50. Przykładem mogą być formy nowych mediów 
alternatywnych i zaangażowanych, do których Leah A. Lievrouw zali-
cza: zagłuszacze kultury, komputerową alternatywę, dziennikarstwo 
obywatelskie oparte na uczestnictwie, mobilizację poprzez media oraz 
wspólne zasoby wiedzy51.

49 Por. krytyczne opracowania na  temat związków kultury uczestnictwa z  kapi-
talizmem: A. Fish, Technoliberalism and the End of Participatory Culture in the United 
States, Palgrave Macmillan, London 2016; E.S. Bird, Are We All Produsers Now? Conver-
gence and Media Audience Practices, „Cultural Studies” 2011, nr 25, źródło: https://doi.
org/10.1080/09502386.2011.600532.

50 F. Bruno, Surveillance and Participation on Web 2.0, [w:] Routledge Handbook 
of Surveillance Studies, red. K. Ball, K.D. Haggerty, L. David, Routledge, London–New 
York 2012, s. 343.

51 L.A. Lievrouw, Media alternatywne..., op. cit.
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Według Heather O’Brien w ciągu ostatnich trzech dekad badacze 
różnie definiowali zaangażowanie użytkowników mediów52. W czasach 
przedinternetowych Frank Biocca zwracał uwagę, że zaangażowanie jest 
jednym z typów aktywności widowni świadczącej o zaabsorbowaniu 
bądź zafascynowaniu swoim doświadczeniem medialnym, manifestu-
jące się nie tylko w określonych zachowaniach, ale również przejawiające 
się w sposób niewidoczny bądź słabo widoczny dla innych jako aktyw-
ność umysłowa (poznawcza bądź emocjonalna)53. Współcześni badacze, 
na przykład Rachel Davis Mersey, Edward C. Malthouse i Bobby J. Cal-
der, definiują „zaangażowanie” jako „kolekcjonowanie doświadczeń” 
odbiorcy lub użytkownika w kontakcie z marką medialną, które może 
mieć charakter utylitarny (np. dostarczać porad, wskazówek, pomysłów), 
hedonistyczny (np. pozwala uciec od rutyny i zrelaksować się) lub spo-
łeczno-psychologiczny54 – a więc jest dla nich przede wszystkim aktyw-
nością umysłową. Istnieją co najmniej trzy czynniki, które wpływają 
na to, w jaki sposób zaangażowanie jest konceptualizowane: po pierw-
sze, silne poznawcze i emocjonalne skupianie się na treściach medial-
nych; po drugie, atrakcyjność, ciekawość i zainteresowanie medium lub 
interfejsem; po trzecie, dobrowolne uczestnictwo spowodowane kon-
sumpcją treści medialnych55. W związku z tym wyróżnia się trzy formy, 
w których przejawia się zaangażowanie: poznawczą (zmiany w świado-
mości, zainteresowaniu, intencjach), emocjonalną (przeżywanie) oraz 
behawioralną (działanie)56. Choć badacze uważają, że „użytkownicy są 
»zaangażowani«, kiedy inwestują swoje zasoby poznawcze, wykorzystu-
jąc wcześniejsze doświadczenia i wiedzę do przetwarzania wiadomości 
medialnych oraz dokonywania ocen”57 (a zatem najistotniejsza jest forma 

52 H.  O’Brien, Theoretical Perspectives on  User Engagement, [w:] Why Engagement 
Matters: Cross-disciplinary Perspectives of User Engagement in Digital Media, red. H. O’Brien, 
P. Cairns, Springer, London 2016, s. 2, źródło: DOI: 10.1007/978-3-319-27446-1.

53 F. Biocca, The Breakdown of the “Canonical Audience”, „Annals of the International 
Communication Association” 1988, nr 11(1), źródło: DOI: 10.1080/23808985.1988.11678682 
(dostęp: 19.07.2018).

54 R.D. Mersey, E.C. Malthouse, B.J. Calder, Engagement with Online Media, „Journal 
of Media Business Studies” 2010, nr 7(2), źródło: DOI: 10.1080/16522354.2010.11073506.

55 J. Oh, S.S. Sundar, User Engagement with Interactive Media: A Communication 
Perspective, [w:] Why Engagement Matters..., op. cit., s. 179.

56 L.  Hollebeek, Exploring Customer Brand Engagement: Definition and Themes, 
„Journal of Strategic Marketing” 2011, nr 19(7), źródło: https://doi.org/10.1080/096525
4X.2011.599493.

57 J. Oh, S.S. Sundar, How Does Interactivity Persuade? An Experimental Test of In-
teractivity on Cognitive Absorption, Elaboration, and Attitudes, „Journal of Communi-
cation” 2015, nr 65(2), źródło: https://doi.org/10.1111/jcom.12147 (dostęp: 27.07.2018).
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poznawcza). To rozróżnienie jest o tyle istotne, że pozwala inaczej spoj-
rzeć na kwestię tak zwanych biernych użytkowników mediów cyfrowych. 
Uwzględniając tę perspektywę, należy uznać istnienie biernych użytkow-
ników za względne, ponieważ kontakt z treściami medialnymi uruchamia 
zawsze jakieś procesy poznawcze lub emocjonalne, chociażby na pozio-
mie nierejestrowanym przez świadomość.

To, w jaki sposób odbiorcy mediów angażują się w treści medialne, 
zaczęło interesować badaczy i przemysł medialny w podobnym okresie, 
a wynikało z dużej popularności ówczesnego medium – radia58. Powo-
dem, dla którego amerykańscy nadawcy radiowi zwrócili się do naukow-
ców o stworzenie wiarygodnych narzędzi służących do pomiaru konsumpcji 
treści, był kryzys gospodarczy, jaki dotknął Stany Zjednoczone na przełomie 
lat 30. XX wieku. To wówczas branża radiowa zaczęła poszukiwać wsparcia 
finansowego u reklamodawców. Aby można było jednak właściwie wycenić 
przestrzeń reklamową, należało najpierw stworzyć odpowiedni model, który 
wiarygodnie przedstawiał rozmiar oraz strukturę publiczności. Taki model 
został stworzony przez Archibalda Crossleya, uznawanego za pioniera badań 
nad pomiarem widowni, a jego firma Crossley Inc. szybko stała się liderem 
badania rynku radiowego. Najważniejszym wkładem firmy w tym czasie były 
comiesięczne raporty przygotowane na podstawie wywiadów telefonicznych 
Crossley Radio Survey, pokazujące, czego ludzie słuchali i co ich najbardziej 
interesowało. W 1930 roku Crossley Inc. otrzymała nagrodę Uniwersytetu 
Harvarda za wybitny przykład komercyjnych badań59.

Na gruncie badań nad komunikowaniem problematyka słuchacza 
oraz jego nastawienie wobec różnych treści medialnych zainteresowały 
w latach 40. XX wieku Hertę Herzog60, której nietekstocentryczne bada-
nia zapoczątkowały nowe podejście zwane teorią użytkowania i korzyści61. 

58 B. Merritt, A Brief History of Media Measurement, 2017, źródło: https://me-
dium.com/@brentmerritt/a-brief-history-of-media-measurement-f1f28aa807ce (do-
stęp: 27.09.2018).

59 Zob. https://www.du.edu/korbel/crossleycenter/about/archibald-crossley.html.
60 H.  Herzog, On  Borrowed Experience: An Analysis of Listening to  Daytime 

Sketches, „Studies in Philosophy and Social Science” 1941, nr 9(1); H. Herzog, What 
Do We Really Know about Daytime Serial Listeners?, [w:] Radio Research 1942–1943, 
red. P. Lazarsfeld, F.N. Stanton, Essential Books, New York 1944, s. 3–33.

61 Teoria „użytkowania i korzyści” jest bardzo dobrze opisana w polskiej literaturze 
przedmiotowej, zob.: B. Kołtun, Teoria „użytkowania i  korzyści” – fazy rozwoju, pod-
stawowe założenia, [w:] Nauka o  komunikowaniu. Podstawowe orientacje teoretyczne, 
red. B. Dobek-Ostrowska, Wydawnictwo Uniwersytetu Wrocławskiego, Wrocław 2001; 
T. Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe. Teorie i analizy prasy, radia, telewizji 
i  internetu, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2006; M. Mrozowski, Podejście 
użytkowania i korzyści w badaniach komunikowania masowego. Podstawowe zagadnie-
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W epoce mediów masowych w drugiej połowie XX wieku coraz więcej 
zwolenników zyskiwała koncepcja „aktywnych odbiorców” (active vie-
wer) mediów, rozwijana głównie właśnie w obrębie teorii użytkowania 
i korzyści oraz na gruncie badań kulturoznawczych – teorii krytycznego 
odbioru tekstu62. Takie spojrzenie na użytkowników mediów masowych, 
zwłaszcza telewizji, pozwalało skoncentrować się na tym, co użytkownicy 
robią z mediami oraz tekstami medialnymi, i było krytyką teorii komu-
nikacyjnych, które zakładały całkowitą bierność odbiorcy oraz trakto-
wały go w sposób instrumentalny. Korzystanie z mediów, co podkreślali 
jedni z prekursorów teorii – Elihu Katz, Michael Gurevitch, Hadassah 
Haas – wynikało z określonych potrzeb psychologicznych i społecznych 
jednostki63, natomiast aktywność w odniesieniu do tekstów medialnych 
polegała przede wszystkim na „robieniu czegoś z tekstem”, na przykład 
zmianie kontekstu czy tworzeniu różnych skojarzeń na jego temat, ale 
niekoniecznie już na jego twórczych przekształceniach64.

Dopiero jednak interaktywność nowych mediów, umożliwiająca z jed-
nej strony wpływanie na samo urządzenie, a z drugiej natychmiastowe 
nawiązanie relacji z nadawcą treści bądź reakcję na treść, całkowicie zmie-
niła praktyki komunikacyjne użytkowników. Interaktywność jest również 
uważana ze podstawową afordancję (wskazówkę użycia) współczesnych 
mediów i technologii komunikacyjnych65, która wpływa na praktyki użyt-
kowania i zapewnia rozprzestrzenianie się treści medialnych. Dzięki niej 

nia, „Przekazy i Opinie” 1987, nr 3–4; A. Turska-Kawa, Media jako podstawowe źródło 
zaspokajania fundamentalnych potrzeb. Rozważania w  kontekście teorii „użytkowania 
i gratyfikacji”, „Studia Politicae Universitatis Silesiensis” 2013, nr 10. Podejście to jest 
również współcześnie często wykorzystywane do opisu zaangażowania użytkowników 
mediów cyfrowych.

62 Zob. na  ten temat: J.  Lull, Inside Family Viewing: Ethnographic Research 
on Television’s Audiences, Routledge, London 1990; D. Morley, Family Television: Cul-
tural Power and Domestic Leisure, Routledge, London–New York 1999; S. Livingstone, 
Making Sense of Television: The Psychology of Audience Interpretation, Pergamon Press, 
Oxford 1990; por. J. Mittell, Oglądanie telewizji, [w:] Zmierzch telewizji? Przemiany me-
dium. Antologia, red. T. Bielak, M. Filiciak, G. Ptaszek, Wydawnictwo Naukowe Scholar, 
Warszawa 2011.

63 E.  Katz, M.  Gurevitch, H.  Haas, On  the Use of the Mass Media for Important 
Things, „American Sociological Review” 1973, nr 38(2), źródło: http://repository.upenn.
edu/asc_papers/267.

64 S. Livingstone, Making Sense of Television..., op. cit., s. 192.
65 J. van Dijk, Społeczne aspekty..., op. cit., s. 18–19; S.S. Sundar, H. Jia, T.F. Wad-

dell et al., Toward a Theory of Interactive Media Effects (TIME) Four Models for Explai-
ning How Interface Features Affect User Psychology, [w:] The Handbook of the Psychology 
of Communication Technology, red. S.S. Sundar, Wiley Blackwell, New York 2015, s. 49.
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komunikacja nadawcy z odbiorcą z autorytarnej, scentralizowanej stała 
się bardziej demokratyczna i dwukierunkowa (wielu do wielu). Zachowa-
nia w sieci zaczęły kształtować nowe modele konsumpcji treści, co z kolei 
wpłynęło na zmiany w ich dystrybucji (nastąpiła decentralizacja dystrybu-
cji treści, ponieważ użytkownik mógł być zarówno ich twórcą, jak i konsu-
mentem). Ale interaktywność to nie tylko kontrolowanie samej treści, lecz 
również interfejsu – możliwość wpływania na urządzenie. Choć wydaje 
się, że interaktywność powinna w dużym stopniu powodować większe 
zaangażowanie użytkowników mediów cyfrowych, przez długi czas nie 
było empirycznych dowodów, że taka zależność występuje, co wynikało 
głównie z niewłaściwej operacjonalizacji przez badaczy zarówno samej 
interaktywności, jak i zaangażowania66.

Według Jeeyun Oh, Saraswathi Bellur i Shyama Sundara zaangażo-
wanie użytkowników mediów interaktywnych zależy od czterech czyn-
ników: a) oceny interfejsu (interface assessments), b) fizycznej inter-
akcji (physical interaction), c) skupienia na treści (absorption) oraz 
d)  cyfrowego działania (digital outreach), czyli podejmowanych aktyw-
ności wobec treści, takich jak udostępnianie czy komentowanie67. Bada-
cze ci postrzegają zaangażowanie jako proces, rozpoczynający się od fazy 
fizycznej interakcji oraz fazy oceny interfejsu medium (działanie wza-
jemnie się warunkujące), po których następuje faza skupienia na treści/
zawartości, zaś kończy faza cyfrowych działań na treści. Jeśli interfejs 
ma estetyczną oprawę graficzną oraz jest przyjazny dla użytkownika 
(czyli kieruje jego uwagą, uwzględniając sposób przetwarzania infor-
macji przez mózg, pozwala mu znaleźć odpowiednie treści, eliminuje 
ryzyko powstawania błędów), bardziej sprzyja poznawczemu skupieniu 
na treści, a to z kolei wpływa na zachowanie podejmowane wobec niej, 
w tym jej społeczne rozpowszechnianie68.

Podsumowując, zaangażowanie może być wyzwalane zarówno przez 
określone techniczne cechy urządzenia – dobrze zaprojektowane inter-
fejsy urządzenia, aplikacji, strony, portalu społecznościowego, umoż-
liwiające na przykład personalizację użytkowania lub łatwe korzysta-
nie, jak i zawartość mediów, czyli pojawiające się treści – czemu służy 
proces zwany projektowaniem zaangażowania (specjaliści od mediów 
społecznościowych prześcigają się w poradnikach mających zwiększyć 

66 J. Oh, S.S. Sundar, How Does Interactivity Persuade?..., op. cit.
67 J. Oh, S. Bellur, S.S. Sundar, Clicking, Assessing, Immersing, and Sharing: An Em-

pirical Model of User Engagement with Interactive Media, „Communication Research” 
2015, t. 45, nr  5, s.  737–763, źródło: https://doi.org/10.1177%2F0093650215600493.

68 Ibidem, s. 15.
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zaangażowanie). Wiadomo na przykład, że treści silnie odwołujące się 
do emocji lub zgodne z naszymi przekonaniami będą angażowały nas 
bardziej, podobnie jak treści narracyjne czy udostępniane przez naocz-
nego „świadka wydarzenia”69. Zaangażowanie może wynikać także 
z dynamiki relacji sieciowej, czyli interakcji z innymi użytkownikami, 
jak na przykład w mediach społecznościowych70, co danah boyd nazywa 
„usieciowioną publicznością” (networked publics)71. Ważnym czynni-
kiem, pomijanym jednak w badaniach nad zaangażowaniem użytkow-
ników mediów interaktywnych, jest postawa wobec technologii/mediów 
oraz poziom kompetencji medialnych, które wydają się w dużym stopniu 
determinować nie tylko samo zaangażowanie, ale także sposób wyko-
rzystywania medium72.

W związku z tym, że w różnych obszarach naszego życia kładzie się 
duży nacisk na zaangażowanie (mówi się na przykład o „ekonomii zaan-
gażowania”), również technologia oraz środowisko medialne mają być 
angażujące, responsywne oraz reagować na nasze potrzeby, rozumieć 
je i zaspokajać, czemu służy na przykład tworzenie tak zwanego inteli-
gentnego otoczenia (Ambient Intelligent) – technologii komunikującej 
się z człowiekiem przy użyciu różnorodnych interfejsów. Zaangażowanie 
jest obecnie kluczowym zagadnieniem, któremu poświęca się uwagę nie 
tylko w badaniach użytkowania mediów, ale przede wszystkim w projek-
towaniu interakcji człowiek–komputer. Wiedza na temat czynników, które 
wpływają na zaangażowanie, pozwala zaprojektować środowisko mediów 
cyfrowych w taki sposób, aby z jednej strony uczynić użytkowanie bardziej 
funkcjonalnym, a z drugiej silnie angażującym (niektórzy krytycy nazy-
wają je uzależniającym73).

69 Piszę o tym więcej w części IV.
70 Zob. L. McCay-Peet, A. Quan-Haase, A Model of Social Media Engagement: User 

Profiles, Gratifications, and Experiences, [w:] Why Engagement Matters…, op. cit., s. 2.
71 d. boyd, Social Network Sites as Networked Publics: Affordances, Dynamics, and 

Implications, [w:] Networked Self: Identity, Community, and Culture on Social Network 
Sites, red. Z. Papachariss, Routledge, New York 2010, źródło: https://www.danah.org/
papers/2010/SNSasNetworkedPublics.pdf (dostęp: 31.05.2018).

72 Por. E.J. Helsper, R. Eynon, Distinct Skill Pathway to Digital Engagement, „Euro-
pean Journal of Communication” 2013, nr 28(6), źródło: http://eprints.lse.ac.uk/51248/ 
(dostęp: 6.03.2018); O.E. Hatlevika, I. Throndsen, M. Loi et al., Students’ ICT Self-effica-
cy and Computer and Information Literacy: Determinants and Relationships, „Computers 
& Education” 2018, nr 118, źródło: https://doi.org/10.1016/j.compedu.2017.11.011.

73 Np. M.  Spitzer, Cyfrowa demencja. W  jaki sposób pozbawiamy rozumu siebie 
i swoje dzieci, przeł. A. Lipiński, Wydawnictwo Dobra Literatura, Słupsk 2013.
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1.2.2.  Projektowanie zaangażowania: afordancje, naturalne 
odwzorowanie i technologia perswazyjna

W kwietniu 2017 roku projektanci, programiści oraz przedsiębiorcy 
z branży nowych technologii z całego świata spotkali się na konferencji 
„Habit Summit” w San Francisco zorganizowanej przez Nira Eyala, autora 
książki Skuszeni: jak tworzyć produkty konsumenckie kształtujące nawyki, 
jednego z przedstawicieli nurtu zwanego projektowaniem perswazyjnym 
(persuasive design) i ucznia guru tego podejścia B.J. Fogga. Każdy z uczest-
ników za udział w tym spotkaniu zapłacił 1700 dolarów amerykańskich, aby 
nauczyć się, w jaki sposób wpływać na ludzi w celu nawykowego korzysta-
nia z ich produktów74. W koncernach technologicznych interdyscyplinarne 
zespoły, składające się z psychologów i projektantów, od dawna pracują nad 
projektowaniem określonych zachowań użytkowników. Efektem takich 
działań jest między innymi to, że: Facebook wprowadził przycisk „Lubię to!”, 
a następnie emotikony reakcji, LinkedIn wykorzystuje potrzebę społecznej 
wzajemności w celu poszerzania sieci kontaktów, YouTube i Netflix odtwa-
rzają automatycznie filmy, Snapchat poprzez wciągającą funkcję „Snap-
streak” zachęca do niemal stałej komunikacji między jej przeważnie nasto-
letnimi użytkownikami75. Te i wiele innych technologicznych rozwiązań 
powstało w jednym celu –  zwiększania angażowania użytkowników, które 
przekłada się na wymierne korzyści finansowe dla firm technologicznych.

Taki proces tworzenia środowiska, który będzie angażować użytkow-
nika w interakcję z mediami lub/i produktami cyfrowymi oraz/lub wpływać 
na jego zachowanie, emocje i postawy, nazywam „projektowaniem zaanga-
żowania”. Jego istotą jest przygotowanie w taki sposób medium/produktu 
interaktywnego (poprzez dodanie odpowiednich funkcjonalności, rozmiesz-
czenie treści, ich układ, komunikaty, oznaczenia itp.), aby skłaniało użytkow-
nika do podejmowania w nim różnych aktywności, głównie behawioralnych, 
ale będących wynikiem zaangażowania poznawczego lub emocjonalnego 
(np. klikanie określonych ikon, komentowanie, udostępnianie, wyszukiwa-
nie itp.). Obecnie wszystkie nowe urządzenia cyfrowe, strony internetowe, 
strony i aplikacje portali społecznościowych, z których korzystamy, two-
rzone są w taki sposób, aby angażować użytkowników na wielu różnych 

74 P. Lewis, ‘Our Minds Can Be Hijacked’: The Tech Insiders Who Fear a Smartphone 
Dystopia, 2017, źródło: https://www.theguardian.com/technology/2017/oct/05/smart-
phone-addiction-silicon-valley-dystopia (dostęp: 7.10.2017).

75 Jest to  miernik sukcesu na  Snapchacie, odpowiednik liczby obserwujących 
na Twitterze czy Facebooku.
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poziomach: kognitywnym, emocjonalnym czy finalnie behawioralnym76. 
Osiąga się to między innymi dzięki dobrze zaprojektowanemu interfejsowi 
urządzenia mobilnego lub strony internetowej, który ładnie wygląda, daje 
przyjemność i efektywność użytkowania oraz zapewnia osobistą satysfak-
cję czy przyjemne wspomnienia77. Taki interfejs staje się tym samym prze-
zroczysty dla użytkownika, ponieważ może on korzystać z niego w sposób 
intuicyjny i naturalny, co prowadzi do zwiększonej percepcyjnej przepu-
stowości przy organizowaniu jego zdolności percepcyjnych, motorycznych 
i poznawczych w interakcji z treścią dostarczaną przez interfejs. Co ważne, 
„produkty muszą najpierw przyciągać i angażować użytkowników, a następ-
nie zachęcać ich do interakcji, dopóki nie zostanie dostarczona obietnica 
użyteczności (lub zabawy)”78. Ta obietnica gwarantuje przywiązanie użyt-
kownika i daje twórcom nadzieję, że szybko ich nie porzuci.

Istnieje szereg różnych zasad, którymi kierują się twórcy urządzeń lub 
interfejsów projektujący zaangażowanie. Wiele z nich ma charakter uniwer-
salny i wynika z wiedzy na temat funkcjonowania ludzkiego mózgu, przede 
wszystkim w zakresie odbioru, przetwarzania i zapamiętywania informacji 
oraz perswazji. Poniżej omówione zostaną trzy kluczowe dla projektowa-
nia zaangażowania narzędzia, do których należą: a ford anc j e (affordan-
ces), natura lne  o dwzorowanie (natural mapping) oraz te chnolog ia 
p e rs w a z y j na (persuasive technology). Coraz ważniejszą rolę w projekto-
waniu zaangażowania odgrywają również algorytmy, zwłaszcza filtrujące, 
oparte na systemach rekomendacji, które personalizują treść na podstawie 
zachowań użytkownika (zob. więcej w podrozdziale 2.3).

Pierwszym narzędziem są afordancje. Samo pojęcie afordancji79 wywo-
dzi się z psychologii poznawczej i zostało wprowadzone przez Jamesa 
J. Gibsona pod koniec lat 70. XX wieku w jego ekologicznej teorii percepcji, 
której główną ideą było rozumienie percepcji jako procesu bezpośredniego 

76 Zob. więcej na ten temat: M. Kaptein, P. Markopoulos, B. Ruyter, E. Aarts, Per-
sonalizing Persuasive Technologies: Explicit and Implicit Personalization Using Persua-
sion Profiles, „International Journal of Human-Computer Studies” 2015, nr 77, źródło: 
https://doi.org/10.1016/j.ijhcs.2015.01.004 (dostęp: 7.10.2017).

77 D.A. Norman, Emotional Design: Why We Love (or Hate) Everyday Things, Basic 
Books, New York 2004, s. 39–56.

78 A. Sutcliffe, Designing for User Experience and Engagement, [w:] Why Engage-
ment Matters..., op. cit., s. 108.

79 Pojęcie „afordancja” tłumaczone jest na język polski m.in. jako „oferta” – zob. teks-
ty w tomie: W. Hensel, D. Lubiszewski, P. Nowakowski et al. (red.), Remedium zwane „affor-
dance”, „Avant” 2012, t. III, nr 2, źródło: http://avant.edu.pl/22012-2 (dostęp: 24.07.2018).
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zbierania informacji o tym, jaka jest rzeczywistość80. Gibson dostrzegł, 
że przedmioty w świecie wyposażone są w różnego rodzaju wskazówki – 
afordancje, które są zauważalne i obiektywne oraz pozwalają działać zwie-
rzęciu w określonym środowisku. Afordancja „jest w równym stopniu fak-
tem należącym do dziedziny środowiska, jak i faktem z zakresu zachowa-
nia. Jest zarówno fizyczna, jak i psychiczna, a zarazem nie jest żadną z nich. 
Afordancja wskazuje oba kierunki: do środowiska i do obserwatora”81. Nie 
stanowi ona jednak własności przedmiotu w środowisku dostrzegalnym 
percepcyjnie, lecz własność środowiska i zawiera dla obserwatora wska-
zówki, jak się zachowywać, jest również pozostaje zgodna z jego ekolo-
gicznymi potrzebami82. Do afordancji Gibson zaliczał między innymi: 
powierzchnię, po której można chodzić, wertykalną sztywną powierzchnię 
stanowiącą przeszkodę, lukę między przeszkodami; powierzchnię, od któ-
rej można się odbić; patyk; gałąź; przedmiot, którym można rzucić, uderzyć 
lub ukłuć, itp.83 Af ro danc je  p o dp owiadają  więc  dz ia łanie ,  j ak ie 
j es t  możl iwe  do  p o djęc ia  w okreś lonym śro dowisku,  a le  go 
n i e  n ar z u c aj ą. Przykładowo, jeśli zwierzę zobaczy lukę między prze-
szkodami, może próbować najpierw się przez nią przecisnąć, a jeśli to się 
nie uda, podjąć inne możliwe działanie, na przykład obejść przeszkodę.

Pojęcie afordancji zostało upowszechnione w świecie projektowa-
nia interakcji człowiek–komputer przez Donalda Normana84 – jednego 
z pionierów wykorzystania wiedzy z psychologii percepcji w projekto-
waniu przedmiotów oraz interakcji – w książce Psychology of Everyday 
Things wydanej w 1988 roku85, co przyczyniło się do postrzegania afor-
dancji jako cechy tech nologii lub artefaktu, a więc inaczej niż rozumiał 

80 Kształowanie się poglądów Gibsona na temat percepcji rzeczywistości wyczerpu-
jąco opisują: A. Schetz, Percepcja bez wrażeń zmysłowych. „Nowa psychologia” J.J. Gibsona, 
„Roczniki Psychologiczne” 2012, t. XV, nr 1, źródło: http://czasopisma.tnkul.pl/index.php/
rpsych/issue/view/211; D.G. Dotov, L. Nie, M.M. De Wit, Zrozumieć afordancje: przegląd 
badań nad główną tezą Jamesa J. Gibsona, „Avant” 2012, t. III, nr 2, źródło: http://avant.
edu.pl/wp-content/uploads/DDLNMW-Zrozumiec-afordancje.pdf (dostęp: 21.07.2018).

81 J.J. Gibson, The Ecological Approach to Visual Perception, Lawrence Erlbaum Asso-
ciates, Hillsdale 1979, s. 129; za: A. Schetz, Percepcja bez wrażeń zmysłowych..., op. cit., s. 50.

82 D.G. Dotov, L. Nie, M.M. De Wit, op. cit., s. 286.
83 A. Schetz, Percepcja bez wrażeń zmysłowych..., op. cit., s. 50–51.
84 Jak podaje Victor Kaptelinin, ekologiczne projektowanie interfejsów (Ecologi-

cal Interface Design) było rozwijane w inżynierii systemów kognitywnych przez Vicente 
i Rasmussena pod koniec lat 80. i na początku lat 90., a więc równolegle z pracami Do-
nalda Normana. Zob. V. Kaptelinin, Affordances, [w:] The Encyclopedia of Human-Com-
puter Interaction, 2nd ed., red. A. Zahirovic, J. Lowgren, J.M. Carroll, M. Hassenzahl, 
T. Erickson, źródło: https://www.interaction-design.org/literature/book/the-encyclope-
dia-of-human-computer-interaction-2nd-ed/affordances (dostęp: 12.12.2017).

85 Wydanie rozszerzone i zmienione pojawiło się pod tytułem The Design of Every-
day Things, Basic Books, New York 2013.
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to Gibson. Zresztą Norman, jak sam wspomina, nie był do końca wierny 
teorii Gibsona.

„Przez wiele lat spotykaliśmy się [z J.J. Gibsonem – przyp. G.P.], czasem podczas 
formalnych konferencji i seminariów, ale najbardziej owocnie przy piwie, roz-
mawiając do późna w nocy. Nie zgadzaliśmy się prawie we wszystkim. Byłem 
inżynierem, który został psychologiem poznawczym, próbującym zrozumieć, 
jak działa umysł. On rozpoczynał swoją karierę naukową jako psycholog Ge-
stalt, ale potem opracował podejście, które do dziś jest nazwane od jego nazwi-
ska „psychologią gibsonowską”, ekologiczne podejście do percepcji. Twierdził, 
że świat zawiera wskazówki i że ludzie odbierają je w drodze „bezpośredniego 
postrzegania”. Przekonywałem, że nic nie może być bezpośrednie: mózg musi 
przetwarzać informacje docierające do narządów zmysłów, aby stworzyć spójną 
interpretację. „Nonsens – powiedział głośno. – To nie wymaga żadnej interpre-
tacji: jest bezpośrednio postrzegane”. A potem zatkał rękoma uszy i triumfal-
nym gestem wyłączył się: moje kontrargumenty trafiły dosłownie w próżnię86.

Norman zauważył, że w środowisku człowieka to przedmioty powinny 
zawierać dla obserwatora dodatkowe wskazówki do określonego  działania, 
które nazwał signifier (elementy oznaczające), pojęciem zapożyczonym 
od semiotyków, jednak w nieco innym znaczeniu. „Afordancje określają, 
jakie działania są możliwe. Elementy oznaczające (signifiers) informują o tym, 
gdzie to działanie powinno zachodzić”87. Signifier odnosi się do dowolnego 
dostrzegalnego wskaźnika, na przykład znaku lub dźwięku, który komuni-
kuje osobie, w jaki sposób powinna się zachować. Są więc sygnałami. Mogą 
one być celowe (np. informacja na drzwiach „pchaj” albo „ciągnij”) lub przy-
padkowe i niezamierzone (np. wydeptana przez ludzi ścieżka stanowiąca 
drogę na skróty). Wskaźniki podpowiadają, jakie działanie należy podjąć 
w odniesieniu do obiektu, z którym wchodzimy w kontakt.

Klasyczne już przykłady afordancji przedmiotów codziennego 
użytku to: dla krzesła (dzięki oparciu) – siedzenie, ale też przenoszenie; 
dla szkła – patrzenie przez, ale również rozbijanie; dla płaskich, porowatych 
powierzchni – pisanie; dla gałek – obracanie; dla otworów – wkładanie; 
dla piłek – rzucanie lub odbijanie itp.88 Afordancje mogą być bezpośred-
nie – kiedy wskazówki wyraźnie sugerują określone działanie (np. krze-
sło, na którym można usiąść), lub ukryte – kiedy wydobywa się je 

86 Ibidem, s. 12.
87 Ibidem, s. 14.
88 Ibidem, s. 10–11.
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w odpowiedzi na potrzeby środowiska (np. krzesło może stać się zarówno 
tarczą obronną, jak i przedmiotem, którym można rzucić).

W tym miejscu warto zaznaczyć, że to właśnie Normanowi zawdzięczmy 
podejście uwzględniające w projektowaniu doświadczenie użytkownika 
(user experience), które rozwijał, pracując na początku lat 90. w firmie 
Apple w Zespole Projektowania Doświadczenia Użytkownika (Office 
of User Experience Architect)89. Wykorzystanie idei afordancji w inżynierii 
projektowania pojawiło się jednak dopiero pod koniec lat 90. XX wieku90. 
W relacyjnej koncepcji projektowania zwraca się uwagę na wzajemną rela-
cję między projektantami, użytkownikami i artefaktami.

Charakter relacji między artefaktami a użytkownikami polega na tym, że arte-
fakty są używane przez użytkowników (co  jest oczywiste), ale to  afordancje 
 artefaktów określają, w jaki sposób można ich użyć (co nie jest oczywiste). Cha-
rakter relacji między projektantami a artefaktami polega na tym, że projektanci 
tworzą afordancję artefaktów. Określają wszystkie właściwości (geometrię, zacho-
wania dynamiczne, kolory itp.), które pozwolą na określony zestaw zastosowań 
dla określonej grupy użytkowników. Tak więc istotą relacji między projektantami 
a użytkownikami jest to, że projektanci muszą dowiedzieć się od użytkowników, 
jaki jest docelowy zestaw afordancji. Z kolei użytkownicy informują projektan-
tów o pożądanych zastosowaniach – czego chcą, żeby artefakt im dostarczał91.

Świadomość afordancji pozwala krytycznie spojrzeć na projektowanie 
obiektów i systemów pod kątem ich praktyczności, niezawodności, uży-
teczności, zrozumienia przez użytkownika czy kosztów92. Z kolei wyko-
rzystanie w projektowaniu doświadczenia użytkownika wynikającego 
z kontaktu z projektowanym artefaktem eliminuje niewłaściwe użycie 
bądź wycofanie się z usługi albo porzucenie produktu na rzecz innego, 
lepiej zaspokajającego jego potrzeby93. Innymi słowy, wykorzystanie teorii 

89 Ibidem, s. XIII–XIV.
90 V. Kaptelinin, Affordances, op. cit.
91 J.R.A. Maier, G.M. Fadel, Affordance Based Design: A Relational Theory for De-

sign, „Research in Engineering Design” 2009, nr 20(13), źródło: https://doi.org/10.1007/
s00163-008-0060-3.

92 D.A. Norman, Affordances: Commentary on the Special Issue of AI EDAM, „Ar-
tificial Intelligence for Engineering Design, Analysis and Manufacturing” 2015, nr 29, 
s. 235–236, źródło: DOI: 10.1017/S0890060415000232.

93 Firma Bain & Company stworzyła piramidę potrzeb konsumenckich zaspo-
kajanych przez określone produkty i  usługi, takich jak: p ot r z e by  f u n kc j on a l n e 
(np. umożliwiają oszczędność czasu, lepszą organizację, redukują złożoność), p ot r z e -
by  e m o c j on a l n e (np. dają poczucie atrakcyjności, zapewniają wsparcie lub dobre 
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afordancji z jednej strony oferuje użytkownikowi różne możliwości, ale 
z drugiej ogranicza jego wybór.

W odniesieniu do interfejsów i urządzeń cyfrowych afordancje wpły-
wają na sposób ich użytkowania oraz podejmowane przez człowieka dzia-
łania, a tym samym odgrywają znaczącą rolę w projektowaniu różnego 
rodzaju zaangażowania w odniesieniu do urządzeń cyfrowych i interfej-
sów. Różne typy afordancji pozwalają zatem na podjęcie różnych działań94:

• a ford an c j e  ko g n i t y w n e  – pomagają, wspomagają,  wspierają, ułat-
wiają lub umożliwiają użytkownikowi myślenie i/lub wiedzę o  czymś, 
na przykład słowo/lub znak na etykiecie przycisku pozwala zrozumieć, 
jak taki przycisk działa. Są one obecnie jednym z najbardziej znaczących 
elementów projektowania zorientowanych na użytkownika w systemach 
interaktywnych, ekranowych itp. oraz w dużej mierze zależą od konwen-
cji kulturowych jako wspólnej płaszczyzny dla komunikowania znacze-
nia dotyczącego wizualnych wskazówek projektanta dla użytkownika;

• a ford an c j e  f i z yc z n e  – pomagają, wspomagają, wspierają, ułatwiają 
lub umożliwiają użytkownikowi fizyczne działanie, na przykład rozmiar 
i lokalizacja przycisku ułatwiają kliknięcie;

• a ford an c j e  f u n kc j on a l n e  – pomagają użytkownikowi wykony-
wać/robić coś, na przykład kliknięcie na przycisk spowoduje określoną 
reakcję systemu, urządzenia itp. (np. przycisk „szukaj” pozwala wyszu-
kać określoną treść);

• a ford an c j e  z my s ł owe   – pomagają, wspomagają, wspierają, uła-
twiają lub umożliwiają użytkownikowi odczuwanie czegoś (widzenie, 
słyszenie, czucie), na przykład rozmiar czcionki na przycisku umożli-
wia łatwe odczytanie, natomiast kolorystyka kieruje uwagę odbiorcy 
na określone elementy.

samopoczucie, przypominają o  czymś pozytywnym z  przeszłości), p ot r z e by  o d -
m i e n i a j ą c e  ż yc i e (np. pomagają ludziom stać się częścią grupy albo identyfikować 
się z  ludźmi, których podziwiają; motywują; zapewniają samorealizację), p ot r z e b a 
s am ot r ans c e n d e n c j i (np. umożliwiają pomaganie innym ludziom lub społeczeń-
stwu). Zob. http://www.bain.com/bainweb/media/interactive/elements-of-value/#.

94 H.R. Hartson, Cognitive, Physical, Sensory, and Functional Affordances in Inter-
action Design, „Behaviour & Information Technology” 2003, nr 22(5), źródło: https://
doi.org/10.1080/01449290310001592587.



O
tw
ar
ty
 d
os
tę
p 
do
 p
ub
lik
ac
ji 
na
uk
ow
yc
h

Publikacja objęta prawami autorskimi. Wszelkie prawa zastrzeżone

Edukacja medialna 3.040

W projektowaniu interaktywnym stosuje się niekiedy również celowo 
fałszywe afordancje kognitywne, aby oszukać użytkownika. Niektórzy 
projektanci wyskakujących reklam (pop-up advertisements) używają jako 
„miny pułapki” znaku „X” umieszczanego w prawym górnym rogu wyska-
kującego okienka, tworząc w ten sposób link do uruchomienia jednego 
lub więcej nowych okien pop-up, gdy użytkownik na niego kliknie. Dzięki 
temu przytrzymują użytkowników, aby zobaczyli więcej reklam pop-up, 
gdy ich zamiarem było wyraźne zamknięcie okna95, albo przekierowują 
do stron zainfekowanych przez złośliwe oprogramowanie.

To dzięki uwzględnieniu w projektowaniu urządzeń oraz interfejsów 
idei afordancji stały się one przyjazne dla użytkownika, co z kolei przy-
czyniło się do dynamicznego rozwoju różnych interaktywnych produk-
tów i usług, a także ich popularności i upowszechnienia (np. smartfonów 
czy urządzeń ubieralnych [wearable devices]). Afordancje są obecne właś-
ciwie wszędzie, ponieważ dzięki nim wiemy, w jaki sposób posługiwać się 
urządzeniami lub korzystać ze stron internetowych czy portali społecznoś-
ciowych (często nazywa się to intuicyjnym użytkowaniem).

Koncepcja afordancji znalazła również zastosowanie i stała się popu-
larna w pracach badaczy mediów i komunikacji. Oprócz afordancji czy-
sto technologicznych wskazują oni na istnienie wielu innych typów afor-
dancji, które wpływają na działania użytkownika mediów cyfrowych. 
Na przykład Ian Hutchby96 i Andrew Richard Schrock wyróżniają afor-
dancje  komunikacyjne, definiowane jako „interakcje między subiek-
tywnym postrzeganiem użyteczności a obiektywnymi cechami technolo-
gii, zmieniającymi praktyki i nawyki komunikacyjne”97. Schrock w odnie-
sieniu do mediów mobilnych wyodrębnia takie afordancje komunika-
cyjne, jak: przenośność (portability) – umożliwiająca korzystanie z urzą-
dzenia podczas czekania lub dojazdów, w pracy lub domu, uzależniona 
od wielkości urządzenia oraz mocy baterii; dostępność (availability) – 
 umożliwiająca zwiększoną częstotliwość korzystania oraz bezpośredniość; 
lokal izowalność  (locatability) – umożliwiająca śledzenie, identyfika-
cję miejsca; mult imedia lność (multimediality) – umożliwiająca udo-
stępnianie ekranu, tworzenie obrazów, synchroniczne przesyłanie nagrań 

95 Ibidem, s. 325.
96 I.  Hutchby, Technologies, Texts and Affordances, „Sociology” 2001, nr  35(2), 

s. 441–456, źródło: https://doi.org/10.1177%2FS0038038501000219.
97 A.R. Schrock, Communicative Affordances of Mobile Media: Portability, Availabili-

ty, Locatability, and Multimediality, „International Journal of Communication” 2015, nr 9, 
s. 1232, źródło: http://ijoc.org/index.php/ijoc/article/view/3288/1363 (dostęp: 31.07.2018).
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wideo98. Wymienione afordancje stanowią zatem cechy urządzeń prze-
nośnych, które wpływają na praktyki komunikacyjne użytkowników.

Z kolei danah boyd w odniesieniu do mediów społecznościowych mówi 
o s t r uktura lnych  afordanc jach  us iec iowionej  publ icznoś c i 
(structural affordances of networked publics), które „nie narzucają zachowa-
nia użytkownikom, ale konfigurują środowisko w sposób, który kształtuje 
ich zaangażowanie. W gruncie rzeczy architektura danego środowiska jest 
ważna, a w przypadku usieciowionej publiczności jest kształtowana przez jej 
afordancje”99. Należą do nich: t r wałość (persistence) – sieciowa ekspresja 
jest automatycznie zapisywana i przechowywana; możl iwość  powiela-
nia (replicability) – treść cyfrowa może być powielana; skalowalność (sca-
lability) – łatwa dostępność treści; wyszukiwalność (searchability) – treść 
w usieciowionej publiczności może być dostępna poprzez wyszukiwanie. Afor-
dancje te, wprowadzane przez sieciowe technologie, służą głównie do wzmac-
niania, dostarczania oraz rozpowszechniania informacji oraz działań społecz-
nych, mogą również odgrywać rolę w kontrolowaniu informacji i konfigu-
rowaniu interakcji. Warto również dodać, że umożliwiły i zintensyfikowały 
one działania polegające na śledzeniu zachowań użytkowników, profilowaniu 
czy manipulacji treściami. Podobnie jak w przypadku afordancji komunikacyj-
nych określone  właściwości technologiczne, w tym wypadku mediów społecz-
nościowych, wpływają na zaangażowanie użytkowników, lecz ich nie narzucają.

Peter Nagy i Gina Neff podchodzą jednak krytycznie do istniejącego 
w badaniach nad mediami i komunikacją rozumienia afordancji. Twierdzą, 
że komunikolodzy nadużywali znaczenia afordancji zakorzenionego w psy-
chologii, które nie do końca pasuje do kontekstu, w jakim jest ono przywo-
ływane na gruncie prowadzonych przez nich badań, ponieważ najczęściej 
odnoszą afordancje do tego, w jaki sposób medium lub narzędzie pozwala 
na ich użytkowanie oraz co użytkownicy i ich społeczność czerpią z tech-
nologii. Pomija się przy tym zupełnie takie ważne elementy, jak postrze-
ganie, oczekiwania czy emocje użytkowników odgrywające ważną rolę 
w komunikowaniu afordancji. Poza tym w komunikacyjnych koncepcjach 
afordancji oddziela się pytania o materialność technologii od dyskusji 
o społecznym konstruowaniu i ludzkiej sprawczości. W związku z powyż-
szym Nagy i Neff proponują, aby wprowadzić nowy rodzaj afordancji – 
a ford an c j e  w yobr a ż e n i owe (imagined affordances)100, które uwypu-

98 Ibidem.
99 d. boyd, Social Network Sites..., op. cit.
100 P.  Nagy, G.  Neff, Imagined Affordance: Reconstructing a  Keyword for Com-

munication Theory, „Social Media + Society” 2015, nr  1(2), źródło: https://doi.
org/10.1177%2F2056305115603385.
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klają wyobrażenie jako ważny element wpływający na działanie (tak jak 
to rozumiał Gibson). Afordancje wyobrażeniowe „pojawiają się między 
wyobrażeniami, postawami i oczekiwania użytkowników a materialnoś-
cią i funkcjonalnością technologii oraz intencjami a wyobrażeniami pro-
jektantów”. Funkcję takich ukrytych afordancji wyobrażeniowych pełnią 
algorytmy, kształtujące nasze relacje społeczne i treści, które widzimy, ale 
których bezpośrednio (percepcyjnie) nie dostrzegamy. Afordancje te mogą 
nie tylko wpływać na to, jak użytkownicy podchodzą do mediów społecz-
nościowych, ale także mogą pomagać w kształtowaniu samych platform. 
Przykładowo, zdaniem Tainy Bucher sposoby, w jakie użytkownicy mediów 
społecznościowych wyobrażają sobie pewne afordancje algorytmiczne 
oraz ich oczekują, wpływają na samo podejście do tych mediów. Cechy 
pętli sprzężenia zwrotnego systemów uczenia maszynowego, na przy-
kład na Facebooku, sprawiają, że określone przekonania użytkowników 
na temat algorytmów stają się ważnym elementem kształtującym ogólne 
zachowanie wobec nich101.

Teoria afordancji wyobrażeniowej uwzględnia materialne, zapośredni-
czone i emocjonalne aspekty interakcji człowiek–technologia i pozwala zda-
niem Nagya i Neff lepiej zrozumieć relację między człowiekiem a ukrytymi 
mechanizmami technologii. Dzięki niej można również lepiej zrozumieć 
logikę platform medialnych (zob. rozdział 7), co stanowi ważny element 
prezentowanej w niniejszej publikacji koncepcji edukacji medialnej 3.0.

Drugim ważnym narzędziem, podrzędnym wobec afordan-
cji, wpływającym na projektowanie zaangażowania jest n a t u r a l n e 
 o dw z orow an i e. Bez afordancji odwzorowania nie istnieją, przy czym 
istnieją afordancje, które nie mają odwzorowań. Samo pojęcie „odwzoro-
wanie” ( mapping) to termin matematyczny oznaczający związek pomię-
dzy elementami dwóch zestawów rzeczy, na przykład odwzorowanie prze-
łączników do światła określa, który z nich steruje którym źródłem światła. 
„Kiedy odwzorowanie wykorzystuje przestrzenną zgodność między ukła-
dem kontrolek a kontrolowanymi urządzeniami, łatwo jest określić, jak 
z nich korzystać”102. Takie odwzorowanie nazywa się naturalnym, ponie-
waż prowadzi do natychmiastowego zrozumienia, a związek między kon-
trolkami a obiektem kontrolowanym jest oczywisty.

Donald Norman wyróżniał trzy poziomy naturalnego odwzorowania103:

101 T. Bucher, The Algorithmic Imaginary: Exploring the Ordinary Affects of Facebook 
Algorithms, „Information, Communication & Society” 2017, nr 20(1), s. 30–44, źródło: 
DOI: 10.1080/1369118X.2016.1154086.

102 D.A. Norman, The Design..., op. cit., s. 15.
103 Ibidem, s. 115.
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• pierwszy – kiedy elementy sterujące znajdują się bezpośrednio na kon-
trolowanym obiekcie;

• drugi  – kiedy elementy sterujące znajdują się tak blisko jak to  tylko 
możliwe od kontrolowanego obiektu;

• trzeci – kiedy elementy sterujące są rozmieszczone w tej samej konfigu-
racji przestrzennej co kontrolowane obiekty.

Naturalne odwzorowanie pozwala na korzystanie z urządzenia w spo-
sób intuicyjny. Także cyfrowe interfejsy zawierają naturalne odwzorowa-
nie, oczywistym przykładem jest sposób wypełniania pól adresu dostawy 
na stronie internetowej, które uporządkowane są w określony sposób, 
co nie różni się niczym od formularzy wypełnianych offline. Podobnie 
w smartfonach interfejs wiadomości SMS przypomina interfejs komuni-
katora internetowego, gdzie możemy śledzić całą wymianę treści z odbiorcą.

Trzecim ważnym narzędziem wykorzystywanym w procesie projektowania 
zaangażowania jest technologia  perswazyjna (persuasive technology), 
rozwijana w ramach kaptolog i i (captology). Odnosi się ona do jakiego-
kolwiek interaktywnego systemu komputerowego zaprojektowanego w celu 
wpływania na postawy lub zachowanie użytkownika104. Wraz z rozwojem 
internetu technologia perswazyjna zaczęła się dynamicznie rozwijać i stała 
się jednym z głównych założeń w projektowaniu urządzeń i interfejsów wyko-
rzystywanym w różnych branżach: od handlu elektronicznego, przez promo-
cję zdrowia i fitness, aż do marketingu politycznego. Twórcą kaptologii jest 
B.J. Fogg – psycholog, projektant, były asystent profesora Philipa Zimbardo 
na Uniwersytecie Stanforda, a obecnie dyrektor Stanford Behavior Design Lab.

Wyraz „kaptologia” powstał od akronimu CAPT oznaczającego „Com-
puters as a Persuasive Technology” (pol. „komputery jako technolo-
gia perswazyjna”). W koncepcji Fogga, która zyskała wielu  zwolenników 
w branży projektowania, komputery mogą pełnić funkcję aktorów spo-
łecznych i tworzyć relacje z ludźmi, nagradzając ich pozytywnymi infor-
macjami zwrotnymi, modelując postawy lub zachowania oraz zapewniając 
wsparcie społeczne. Jest to możliwe dzięki określonym sygnałom społecz-
nym obecnym w produktach komputerowych, takich jak: fizyczne podo-
bieństwo (oczy, twarz, ciało, sposób poruszania się), „psychika” pro-
duktów (np. poczucie humoru, osobowość, empatia, uczucia), język 

104 J.B. Fogg, Persuasive Technology: Using Computers to Change What We Think and 
Do, Morgan Kaufman Publishers, San Francisco 2002, s. 1.
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(np. prowadzenie interaktywnej rozmowy, rozpoznawanie języka), dyna-
mika społeczna (np. przejmowanie inicjatywy, współpraca,  odpowiedzi 
na pytania, wzajemność), role społeczne (np. lekarz, doradca, nauczyciel, 
zwierzę, przewodnik itp.)105. Wiele wdrażanych obecnie rozwiązań pro-
jektowych wykorzystuje tego typu sygnały, jednak – co podkreśla Fogg – 
należy  rozważnie podchodzić do umieszczania ich w produktach, ponie-
waż nieodpowiednio wprowadzone, mogą wzbudzić u użytkowników iry-
tację i złość (por. zachowanie użytkownika, który otrzymuje nietrafione 
podpowiedzi sugerowane przez algorytm filtrujący).

W 2007 roku Fogg zaobserwował nowy rodzaj perswazji, który nazwał 
„masową interpersonalną perswazją” (mass interpersonal persuasion). Było 
to możliwe dzięki Facebookowi, który jako pierwszy stał się platformą 
otwartą dla programistów, umożliwiającą między innymi dzięki interfej-
sowi programistycznemu aplikacji API (Application Programming Interfaces) 
tworzenie oprogramowania dla aplikacji współpracujących z podstawowymi 
funkcjami Facebooka106. To spowodowało, że deweloperzy mogli tworzyć 
różne aplikacje funkcjonujące w środowisku Facebooka, a także swobodnie 
przekazywać sobie dane o użytkownikach między sobą. Stworzenie z Face-
booka społeczności programistów przyczyniło się do niezwykle dynamicz-
nego rozwoju firmy i podwojenia użytkowników w ciągu kilku miesięcy (pod 
koniec 2007 roku Facebook miał 50 milionów użytkowników), a także roz-
woju rynku aplikacji mobilnych107. Przykładowo, aplikacja randkowa Tinder 
została zbudowana na platformie Facebooka. Wymaga od użytkowników 
zalogowania się za pomocą Facebooka (lub numeru telefonu) i w ten sposób 
korzysta z danych Facebooka, takich jak „polubienia”, reakcje emocjonalne 
czy wspólni znajomi, w celu dopasowania do potencjalnych partnerów. Innym 
sposobem integracji z Facebookiem są webmasterzy, którzy zaimplemento-
wali funkcje Facebooka, takie jak przyciski „Lubię to” lub „Zaloguj się przez 

105 Ibidem, s. 91–114.
106 Facebook nie był jednak pierwszą platformą medialną, która wdrożyła API no-

wej generacji, umożliwiające dostęp dla innych programistów do danych o użytkow-
nikach, ich aktywności oraz treści. W 2003 r. portal społecznościowy del.icio.us zaczął 
oferować dostęp do  swojej strony, a  następnie w  2004 r. zrobił to  Flickr, w  2005 r.  – 
 YouTube, w 2006 r. – Last.fm oraz Twitter (A. Helmond, The Platformization of the Web: 
Making Web Data Platform Ready, „Social Media + Society” 2015, źródło: https://doi.or
g/10.1177%2F2056305115603080). Dostępność programistów do platformy zapocząt-
kowało proces zmian nazywany przez badaczy „platformizacją sieci”.

107 B.J. Fogg, Mass Interpersonal Persuasion: An Early View of a New Phenomenon, 
[w:] Persuasive Technology: PERSUASIVE 2008, Lecture Notes in Computer Science, 
vol.  5033, red. H.  Oinas-Kukkonen, P.  Hasle, M.  Harjumaa et al., Springer, Berlin–
Heidelberg 2008, źródło: https://doi.org/10.1007/978-3-540-68504-3_3, s. 24.
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Facebooka”, na swoich stronach108. W ten sposób jeden z celów, jaki przyświe-
cał Markowi Zuckerbergowi, aby Facebook stał się swoistą platformą kom-
putacyjną – systemem operacyjnym uruchamiającym inne aplikacje, został 
osiągnięty109. Był to również pierwszy krok w kierunku platformizacji sieci.

Jak pokazała przyszłość, swobodny dostęp do danych użytkowników 
Facebooka dla zewnętrznych programistów właśnie dzięki API przy-
czynił się do kryzysu tej firmy po aferze zwanej „Cambridge Analytica” 
i spadku zaufania wśród użytkowników. Jeden z twórców aplikacji dzia-
łającej w środowisku Facebooka „thisisyourdigitallife (pol. „to twoje 
cyfrowe życie”) – Aleksandr Kogan – sprzedał bowiem dane osób zbie-
rane przez aplikację firmie analitycznej Cambridge Analytica, narusza-
jąc tym samym zdaniem firmy regulamin Facebooka. W związku z tym 
w 2018 roku Facebook ograniczył liczbę oraz rodzaj informacji, które pro-
gramiści mogą uzyskać o użytkownikach sieci społecznościowej, a ponadto 
wprowadził kontrolę aplikacji, które chcą mieć dostęp do danych portalu 
także poprzez logowanie się za pośrednictwem Facebooka110.

Masowa interpersonalna perswazja składa się z sześciu komponentów, 
które – co podkreśla Fogg – funkcjonowały, zanim Facebook uruchomił swoją 
platformę. Nigdy jednak nie występowały one razem. Te komponenty to111:

1 .  Perswazy jne  dośw i adczenie (persuasive experience): doświad-
czenie, które tworzy się po to, aby zmienić postawy lub/i  zachowa-
nia, na przykład partia polityczna może zaprojektować doświadczenie, 
aby zdobyć poparcie dla swojego kandydata, prosząc ludzi o obejrzenie 
wideo w sieci i podpisanie petycji popierającej, umieszczając bezpośred-
ni link, a  firma ubezpieczeniowa może obniżyć składkę ubezpieczenia 
zdrowotnego, kiedy ubezpieczony udostępnia status aktywności fizycznej 
w grupie znajomych w sieci. W tworzeniu perswazyjnego doświadczenia 
wykorzystuje się powszechnie znane strategie wpływu społecznego.

2 .  Z automatyzowana  s t r u ktura (automated structure): technologia 
cyfrowa kształtuje perswazyjne doświadczenia, ponieważ działa w sposób 
automatyczny i jest prosta, co ułatwia nam bezwysiłkowe zaangażowanie.

108 A. Helmond, The Platformization..., op. cit.
109 D. Kirkpatrick, The Facebook Effect: The Real Inside Story of Mark Zuckerberg and 

the World’s Fastest Growing Company, Random House, New York 2010, s. 215–217.
110 T.  Wolverton, Facebook Is Limiting Developers’ Access to  User Data, Following 

Cambridge Analytica Scandal, 2018, źródło: https://www.businessinsider.com/ facebook-
api-changes-limited-access-user-data-2018-4?IR=T (dostęp: 20.06.2018).

111 B.J. Fogg, Mass Interpersonal Persuasion..., op. cit., s. 26–31.
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3 .  D yst r y buc ja  sp ołe czna: perswazyjne doświadczenie jest szybko 
i łatwo współdzielone z przyjaciółmi czy znajomymi, dzięki czemu zy-
skuje wiarygodne otoczenie. Fogg idealistycznie zakładał, że „w takim 
zamkniętym środowisku wszelkie podejrzane perswazyjne działania 
zostaną udaremnione przez użytkowników”112. To  przypuszczenie nie 
do końca okazało się jednak zgodne z rzeczywistością, ponieważ przy-
kład rozprzestrzeniania się fałszywych informacji pokazał, że  właśnie 
dzięki współdzieleniu mogą być one dystrybuowane na szeroką skalę.

4. C z a s  c y k lu: perswazyjne doświadczenia mogą być szybko rozpo-
wszechniane między osobami tworzącymi sieć relacji.

5. O g rom ny  z a s i ę g  s p o ł e c z ny: perswazyjne doświadczenia mogą 
potencjalnie dotrzeć do milionów ludzi połączonych więzami społecz-
nymi lub zorganizowanymi interakcjami.

6. Mi e r z a l ny  w p ł y w: efekt perswazyjnego doświadczenia jest obserwo-
walny przez użytkowników i twórców.

Chociaż masowa interpersonalna perswazja zapewnia zwykłym użyt-
kownikom potencjalną możliwość dotarcia do milionów oraz oddziaływa-
nie na nich w krótkim czasie, w rzeczywistości nie jest to takie proste. Zasięg 
oddziaływania jest bowiem uzależniony od algorytmu modyfikowanego 
co jakiś czas przez Facebooka oraz wykupienia płatnych opcji reklamowych.

1.2.3.  Emotikony reakcji Facebooka jako przykład 
zaprojektowanego zaangażowania

Afordancje, naturalne odwzorowanie oraz technologie perswazyjne wpły-
wają na użytkowanie urządzeń i produktów interaktywnych. Portal społecz-
nościowy Facebook stanowi bardzo dobry przykład projektowania zaan-
gażowania, co w krótkim czasie przełożyło się na dynamiczny wzrost jego 
użytkowników. Jak zauważa Nir Eyal: „produkty, które charakteryzuje wyż-
szy poziom zaangażowania użytkowników, mają również większy potencjał 

112 Ibidem, s. 28.
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rozwojowy w porównaniu z produktami konkurencyjnymi”113. Facebook 
jako portal społecznościowy w krótkim czasie zaimplementował szereg roz-
wiązań technologicznych, których celem było angażowanie użytkowników 
w relacje ze sobą oraz publikowanymi na portalu treściami. Wiązało się 
to bezpośrednio z celem biznesowym firmy – pozyskiwaniem różnorodnych 
danych o użytkownikach, które portal mógł odsprzedawać reklamodawcom 
czy innym zainteresowanym podmiotom (np. firmom ubezpieczeniowym).

Facebook oprócz komentowania oraz udostępniania postów czy ozna-
czania produktów lub znajomych umożliwił użytkownikom wyrażanie 
emocji za pomocą tzw. emotikonów reakcji (Facebook Reaction Emojis), 
które stanowiły (i wciąż stanowią) ważne narzędzie służące angażowa-
niu użytkowników na portalu społecznościowym. Początkowo umożli-
wiał wyrażanie tylko jednej emocji – sympatii – poprzez użycie przycisku 
z ikoną symbolizującą podniesiony kciuk oznaczający „lubię to!”, wpro-
wadzonego na globalną skalę w 2009 roku. Zastosowanie takiej ikony – 
 odwołując się do strategii perswazyjnej zwanej społecznym dowodem 
słuszności – miało angażować behawioralnie użytkowników portalu 
i wzmacniać więzi między członkami społeczności oraz dostarczać rekla-
modawcom szybkiej informacji na temat umieszczanych treści, dzięki 
czemu możliwe stało się bardziej precyzyjne określanie grupy docelo-
wej114. I rzeczywiście okazało się, że liczba polubień w reakcji na dziele-
nie się wiadomościami o pozytywnych wydarzeniach z własnego życia 
wpływa na postrzeganie tych wydarzeń jako bardziej znaczących, poczu-
cie większego szczęścia oraz własnej wartości, większą satysfakcję, a także 
postrzeganie społeczności Facebooka jako bardziej zainteresowanej i opie-
kuńczej115. Twórca przycisku „Lubię to!” Justin Rosenstein z perspektywy 
czasu nazwał go „dźwiękiem pseudoprzyjemności”, a w rozmowie z dzien-
nikarzem „The Guardian” mówił, że okazał się bardzo skuteczny: „zaanga-
żowanie wzrosło, ponieważ ludzie cieszyli się krótkoterminowym wzmoc-
nieniem, jakie uzyskiwali dzięki dawaniu lub otrzymywaniu afirmacji spo-
łecznej, podczas gdy Facebook zbierał cenne dane na temat preferencji 
użytkowników, które mógł sprzedawać reklamodawcom”116.

113 N. Eyal, Skuszeni. Jak tworzyć produkty kształtujące nawyki konsumenckie, przeł. 
A. Kucharczyk-Barycza, Helion, Gliwice 2016, s. 27.

114 V. Eranti, M. Lonkila, The Social Significance of the Facebook Like Button, „First 
Monday” 2015, nr 20(6), źródło: http://dx.doi.org/10.5210/fm.v20i6.5505.

115 A.L. Zell, L. Moeller, Are You Happy for Me … on Facebook? The Potential Impor-
tance of “Likes” and Comments, „Computers in Human Behavior” 2018, nr 78, źródło: 
https://doi.org/10.1016/j.chb.2017.08.050.

116 P. Lewis, ‘Our Minds Can Be Hijacked’..., op. cit.
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Użytkownicy, widząc ograniczenia w korzystaniu tylko z jednej moż-
liwości wyrażania opinii/emocji, domagali się wprowadzenia przycisku 
„Nie lubię!” (który funkcjonował już na przykład na platformie You-
Tube). Firma prowadziła nawet testy takiego przycisku, ale ostatecznie 
nie  zdecydowała się na jego udostępnienie. Za niewprowadzeniem takiej 
funkcjonalności może przemawiać fakt, że o ile „Nie lubię!” jest użyteczne 
dla użytkowników, ponieważ pozwala im wyrażać brak sympatii, o tyle dla 
reklamodawców staje się bezużyteczne, gdyż poszukują oni wskazówek, 
jakich treści dostarczać.

W dłuższej perspektywie okazało się także, że dane, jakie trafiały 
do reklamodawców, nie do końca odzwierciedlały rzeczywiste reak-
cje użytkowników na publikowane na portalu treści, bo realne korzystanie 
z przycisku „Lubię to!” wynikało z wielu różnych czynników, niekończenie 
powiązanych z sympatią do samej treści117. Poza tym reakcja „Lubię to!” 
była postrzegana jako najmniej angażująca spośród dostępnych reakcji – 
komentarza oraz udostępnienia – które wymagały dodatkowego zaanga-
żowania poznawczego i behawioralnego118.

Dopiero w lutym 2016 roku Facebook zdecydował się na wprowadzenie 
nowych emotikonów reakcji, które miały dawać użytkownikom większą 
możliwość ekspresji i tym samym być bliższe prawdziwego życia, ponieważ – 
co zauważył Geoff Teehan, dyrektor do spraw projektowania  produktów 
Facebooka – „nie wszystko w życiu jest przyjemne”119. Prace nad nowymi 
ikonami rozpoczęły się rok przed ich ogłoszeniem i były wieloetapowe, gdyż 
należało rozstrzygnąć między innymi, jakie nowe reakcje emocjonalne będą 
atrakcyjne dla użytkowników oraz w jaki sposób będą oni z nich korzystać. 
W toku prac ustalono, że reakcje muszą być  uniwersalne, rozumiane nie-
zależnie od kultury i społeczności oraz umożliwić ludziom przekazywanie 
informacji zwrotnych w bardziej ekspresyjny sposób, aby lepiej dostosować 
się do różnorodnych sposobów reagowania na coś w prawdziwym życiu. 
W ostateczności zdecydowano się wprowadzić takie reakcje jak: „super” 
(love), „ha ha” (haha), „wow” (wow), „przykro mi” (sad), „wrr” (angry). 
David Auerbach, programista pracujący dla Google’a i Microsoftu, pod-
kreśla, że nie bez powodu dwie negatywne reakcje umieszczono na końcu, 

117 V. Eranti, M. Lonkila, op. cit.
118 C. Kim, S.-U. Yang, Like, Comment, and Share on Facebook: How Each Behavior 

Differs from the Other, „Public Relations Review” 2017, nr  43(2), źródło: https://doi.
org/10.1016/j.pubrev.2017.02.006 (dostęp: 26.07.2018).

119 G. Teehan, Reactions: Not Everything in Life Is Likable, 2016, źródło: https://me-
dium.com/facebook-design/reactions-not-everything-in-life-is-likable-5c403de72a3f 
(dostęp: 26.07.2018).
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ponieważ są mniej jednoznaczne niż pozostałe i mniej użyteczne120. Choć 
może się wydawać, że komunikacja z zastosowaniem ikon reakcji uprasz-
cza relację, to dla Facebooka i reklamodawców jest niezwykle przydatnym 
narzędziem, bo jest to język, który komputer może zrozumieć i przetwarzać 
na dużą skalę. Auerbach dostrzega nawet związek między nowymi reakcjami 
emocjonalnymi Facebooka a pięcioma czynnikami w modelu osobowości 
Wielkiej Piątki: „lubię to” – ugodowość; „super” – ekstrawersja; „ha ha” – 
otwartość; „przykro mi” –  neurotyzm; „wrrr” – sumienność. Jest to jednak 
zbyt daleko idący wniosek, wziąwszy pod uwagę, że w praktyce użycie okre-
ślonej ikony emocji niekoniecznie musi odnosić się do przeżywanej emo-
cji wobec treści, ale być reakcją na przykład na sam fakt jej udostępnienia.

Z badania przeprowadzonego w 2018 roku przez firmę Quintly121 
wynika, że w ciągu dwóch lat użytkownicy Facebooka przekonali się 
i przyzwyczaili do nowych emotikonów reakcji, ponieważ nastąpił gwał-
towny wzrost ich użycia aż o 433% (z 2,4% wszystkich reakcji na Face-
booku w 2016 r. do 12,8% w 2018). Inne formy zaangażowania popularne 
wśród użytkowników Facebooka to oczywiście „Lubię to!” (70% wszyst-
kich reakcji), „udostępnianie” (18% wszystkich reakcji) oraz „komentowa-
nie” (11,6% wszystkich reakcji)122. Jak widać, komentowanie – wymagające 
większego zaangażowania (np. przeczytania treści) – nie jest popularną 
formą wchodzenia w interakcje z użytkownikami i publikowanymi przez 
nich treściami, skoro większość użytkowników Facebooka nadal preferuje 
dosyć niską formę zaangażowania, jaką jest klikanie przycisku „Lubię to!” 
(co być może wynika z przyzwyczajenia). Zresztą aby zwiększyć zaanga-
żowanie użytkowników portalu w interakcje z treściami, Facebook wielo-
krotnie zmieniał algorytm, który decydował o tym, jakie treści pojawiają 
się w Aktualnościach (News Feed) (zob. tabela 6, s. 200) i stanowił zachętę 
dla określonych reakcji.

Z przeprowadzonych przez zespół naukowców z Tajwanu badań wynika, 
że typ motywacji użytkowników odgrywa ważną rolę w podejmowaniu zaan-
gażowania. Udostępnianie innym treści może być motywowane korzyścią 
własną albo interesem grupowym, w związku z czym użytkownik będzie 
udostępniał innego rodzaju treści. Przykładowo dzielenie się informacjami 

120 D. Auerbach, How Facebook Has Flattened Human Communication, 2018, źród-
ło: https://medium.com/s/story/how-facebook-has-flattened-human-communication-
-c1525a15e9aa (dostęp: 13.09.2018).

121 Próba obejmowała 44 miliony wpisów z 218 289 marek z każdego kraju na świe-
cie. Badanie przeprowadzono między 1 stycznia 2018 a 30 kwietnia 2018 r.

122 P. Shah, Facebook’s New Reactions Are Being Used More – A Lot More, 2018, źród-
ło: https://www.quintly.com/blog/new-facebook-reaction-study (dostęp: 26.07.2018).
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o nowych produktach czy promocyjnych zniżkach może spowodować, 
że użytkownik będzie postrzegany jako specjalista od rynku lub inteligent- 
ny konsument (motywacja odnosząca się do własnej korzyści), natomiast 
dzielenie się informacjami związanymi ze stylem życia – że będzie uważany 
za osobę, której działanie motywowane jest interesem grupowym123.

Co ciekawe, wprowadzenie przez Facebooka nowych ikon dla wyrażania 
emocji poprzedziło badanie przeprowadzone przez grupę amerykańskich 
psychologów społecznych współpracujących z firmą, którzy w 2012 roku 
wykonali kontrowersyjny eksperyment, mający na celu zweryfikowanie 
koncepcji „zarażenia emocjonalnego” w odniesieniu do publikowanych 
przez innych użytkowników serwisu postów widocznych w Aktualnoś-
ciach (News Feed). Badaczy interesowało, czy ekspozycja na określone wer-
balne treści emocjonalne (pozytywne lub negatywne) publikowane przez 
innych wpływa na publikowanie własnych treści zgodnych z tą ekspozy-
cją. W dwóch eksperymentach manipulowano niezależnie treściami, jakie 
pojawiały się w Aktualnościach, zawierającymi słowa wywołujące pozy-
tywne bądź negatywne emocje. Zaobserwowano, że kiedy ograniczono 
użytkownikom wyświetlanie pozytywnych postów emocjonalnych, wzrosła 
liczba publikowanych przez nich postów zawierających negatywne wyrazy 
emocjonalne. I przeciwnie: kiedy ograniczono wyświetlanie negatywnych 
postów emocjonalnych, wzrosła liczba publikowanych postów zawierają-
cych pozytywne wyrazy emocjonalne124. Badacze zaobserwowali jeszcze 
jedno zjawisko – „efekt wycofania” – polegające na tym, że osoby, które 
widziały mniej emocjonalnych postów w Aktualnościach, przez kolejne 
dni były mniej ekspresyjne w swoim zaangażowaniu. Chociaż naukowcy 
podkreślali, że wielkość efektu prowadzonych przez nich manipulacji jest 
bliska zeru (d = 0,001), co pozwala uznać opisywane zjawisko za nieistotne, 
zauważali jednocześnie, że w tak dużej sieci społecznościowej jak Facebook 
może mieć on jednak duże konsekwencje.

Z kolei inne badania dotyczące wpływu publikowanych w mediach spo-
łecznościowych treści (zarówno werbalnych, jak i wizualnych) na emocje 
użytkowników przynoszą dowody na to, że takie zjawisko zachodzi bar-
dzo często, w wyniku czego dochodzi do wzrostu zaangażowania wobec 

123 P.-W. Fu, C.-C. Wu, Y.-J. Cho, What Makes Users Share Content on   Facebook? 
Compatibility among Psychological Incentive, Social Capital Focus, and Content Type, 
„Computers in Human Behavior” 2017, nr  67, źródło: https://doi.org/10.1016/j.
chb.2016.10.010 (dostęp: 27.07.2018).

124 A.D.I. Kramer, J.E. Guillory, J.T. Hancock, Experimental Evidence of Massive-sca-
le Emotional Contagion through Social Networks, „Proceedings of the National Academy 
of Science” 2014, nr 111(24), źródło: https://doi.org/10.1073/pnas.1320040111.
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samych treści. Przejawia się to na przykład w klikalności czy udostępnianiu 
treści125 oraz komentowaniu ich lub werbalnym dzieleniu się nimi w pub-
likowanych postach126, co okazuje się istotne na przykład w mechanizmie 
rozprzestrzeniania się dezinformacji za pośrednictwem mediów społecz-
nościowych (o czym jeszcze będzie mowa).

Chociaż jak na razie nie ma badań na temat wpływu ikon reakcji emo-
cjonalnych Facebooka na reakcje i zaangażowanie odbiorców, wyniki bada-
nia przeprowadzonego przez Jessicę Gali Myrick oraz Bartosza W. Woj-
dynskiego127 dotyczące wpływu obecności treści wizualizujących nastrój 
czytelników, którzy wcześniej przeczytali artykuł online (tzw. miernik 
nastroju), na emocje i działania nowych czytelników mogą okazać się 
istotne w przewidywaniu takiego wpływu. Okazało się bowiem, że obec-
ność „miernika nastroju” (niezależnie od emocji, które pokazywała) miała 
wpływ na liczbę zapamiętanych informacji (był on rodzajem dystraktora) 
i nastawienie do treści, ale nie miała wpływu na chęć udostępnienia arty-
kułu dalej. Warto jednak zwrócić uwagę na ważną różnicę między „mier-
nikiem nastroju” a ikonami reakcji Facebooka. Po pierwsze, w omawianym 
badaniu czytelnicy byli anonimowi, po drugie zaś tym, co w dużej mierze 
wpływa na aktywność i zaangażowanie w mediach społecznościowych, 
jest sieć relacji oraz możliwość interakcji między użytkownikami, czego 
w omawianym badaniu nie było.

Krytycy Facebooka podkreślają, że cała infrastruktura serwisu społecz-
nościowego przedstawiana – poniekąd mitycznie – jako stworzona w celu 
łączenia ludzi oraz budowania społeczności służy tak naprawdę temu, 
aby działania użytkownika przekształcać w cenne dane konsumenckie, 
co czyni z Facebooka nie tylko sieć społecznościową, ale też intensyw-
nie wykorzystującą dane sieć „ekonomii lajków”, gdzie wszelkie działania 
i interakcje użytkownika są śledzone i analizowane w celu wygenerowania 
większego ruchu oraz właśnie zaangażowania128.

125 K. Keib, C. Espina, Y.-I. Lee et al., Picture This: The Influence of Emotionally Va-
lenced Images, On Attention, Selection, and Sharing of Social Media News, „Media Psy-
chology” 2018, nr 21(2), źródło: DOI: 10.1080/15213269.2017.1378108.

126 K.D. Harber, P. Podolski, L. Dyer, Hearing Stories That Violate Expectations Leads 
to Emotional Broadcasting, „Journal of Language and Social Psychology” 2013, nr 33(1), 
źródło: https://doi.org/10.1177%2F0261927X13502793.

127 J.G. Myrick, B.W. Wojdynski, Moody News: The Impact of Collective Emotion Ra-
tings on Online News Consumers’ Attitudes, Memory, and Behavioral Intentions, „New Me-
dia & Society” 2015, nr 18(11), źródło: https://doi.org/10.1177%2F1461444815598755.

128 C.  Gerlitz, A.  Helmond, The Like Economy: Social Buttons and the Data-
-intensive Web, „New Media & Society” 2013, nr  15(8), źródło: https://doi.org/10. 
1177%2F1461444812472322 (dostęp: 22.06.2018).
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1.2.4. Aktywni obserwatorzy (active lurkers)

Same możliwości technologiczne czy funkcjonalności mediów interak-
tywnych nie przekładają się jeszcze automatycznie na wzrost behawioral-
nego zaangażowania użytkowników czy cyfrowe aktywne uczestnictwo. Ist-
nieje bowiem dosyć powszechne zjawisko, zaobserwowane już w latach 90. 
XX wieku w internetowych grupach dyskusyjnych, określane mianem 
„przyczajenia”129 (lurking)130 – polegające na obserwowaniu aktywności człon-
ków określonej społeczności bez publikowania jakichkolwiek wiadomości 
(lub publikowania sporadycznie) oraz angażowania się w dyskusje z innymi.

Noella Edelmann131 podkreśla, że zjawisko „przyczajenia” jest różnie 
przez badaczy definiowane i oceniane, w związku z czym można wyróżnić 
kilka grup definicji, które odnoszą się do niego: a) postrzegające przyczaje-
nie jako zachowanie negatywne, odbiegające od normy, polegające na nie-
właściwym korzystaniu z technologii, które uniemożliwia rozwój środowisk 
internetowych; b) jako zachowanie związane z niepublikowaniem żadnych 
wiadomości; c) jako uzasadnione i społecznie akceptowalne zachowanie 
w środowisku online; d) jako „aktywnych” uczestników, którzy wnoszą 
określoną wartość do społeczności pozainternetowej.

Przyczajenie jest traktowane jako osobliwy proces, dobrze motywo-
wany przez osoby podejmujące tego typu działania, z określonymi strate-
giami. Wstrzymanie się od aktywnego uczestnictwa wynika głównie z tego, 
że samo czytanie treści lub ich oglądanie jest dla takich osób wystarcza-
jące, wstydzą się one publikować wiadomości oraz nie mają nic do zaofe-
rowania132. Jednak, według badaczy z Japonii, taki aktywny „przyczajony 

129 Używam tutaj określenia „przyczajenie”, które zawiera w sobie potencjalną aktyw-
ność; osoba przyczajona bowiem to „ktoś, kto ukrywa swoje prawdziwe myśli, zamiary i cze-
ka na odpowiedni moment, żeby je ujawnić”. Słownik internetowy Diki.pl tłumaczy słowo 
„lurker” jako ‘czajnik’ (osoba czytająca dyskusje w internecie, ale nie biorąca w nich udziału).

130 B.  Nonnecke, J.  Preece, Shedding Light on  Lurkers in Online Communities, 
[w:] Esprit i3 Workshop on Ethnographic Studies in Real and Virtual Environments: Inha-
bited Information Spaces and Connected Communities, red. K. Buckner, Queen Margaret 
University College, Edinburgh 1999, s. 123–128.

131 Zob. N. Edelmann, Definitions and Meanings of Online Lurkers, [w:] Encyclopedia 
of Information Science and Technology, 3rd ed., red. M. Khosrow-Pour, IGI Global, Her-
shey 2014; N. Edelmann, What Is Lurking? A Literature Review of Research on Lurking, 
[w:] The Psychology of Social Networking. Vol. 1: Personal Experience in Online Commu-
nities, red. G. Riva, B. Wiederhold, P. Cipresso, De Gruyter Open, Warsaw–Berlin 2016.

132 B. Nonnecke, J. Preece, D. Andrews, R. Voutour, Online Lurkers Tell Why, [w:] Pro-
ceedings of the Tenth Americas Conference on Information Systems, New York 2004, źródło: 
http://www.cis.uoguelph.ca/~nonnecke/research/OnlineLurkersTellWhy.pdf.
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użytkownik” może również propagować i wykorzystywać wiedzę zdobytą 
w społeczności sieciowej w realnym świecie lub wykorzystywać wiedzę 
i informację do własnych celów (np. rozwoju, jako wskazówki w podej-
mowaniu działań itp.)133, dlatego też jego zachowanie nie jest do końca 
bierne i można ich nazywać „aktywnymi obserwatorami” (active lurkers). 
Ten przykład pokazuje poznawcze zaangażowanie, które nie musi wiązać 
się z żadnym aktywnym działaniem.

Zjawisko „przyczajenia” było dosyć powszechne na początku roz-
woju internetu. Wówczas szacowano, że takich użytkowników mogło być 
nawet 90%134. Tak duża ich liczba wynikała głównie z tego, że usługi inter-
netowe, takie jak Usenet czy IRC, były nowe i nie wszyscy wiedzieli, w jaki 
sposób z nich korzystać. W związku z tym początkującym użytkownikom 
(którzy po dołączeniu do czatu byli widoczni dla innych) zalecano, aby 
przez kilka dni najpierw obserwowali zachowania innych w celu przyswo-
jenia zasad i reguł obowiązujących na forum, zanim się włączą do dyskusji. 
Najgorsza rzecz, jaką mógł wtedy zrobić początkujący użytkownik, to zadać 
pytanie, które już się pojawiło135. W późniejszych badaniach również wska-
zywano na znaczny odsetek biernych użytkowników, co zaczęto określać 
mianem zasady 90-9-1 (90% użytkowników obserwuje albo czyta – 9% 
użytkowników jest aktywnych sporadycznie – 1% użytkowników jest bar-
dzo aktywnych)136.

„Aktywne przyczajenie” obserwuje się także na portalach społecznoś-
ciowych – Facebooku, Twitterze137, gdzie takich użytkowników nazywa 
się „milczącymi użytkownikami” (silent user). Mimo iż osoby te nie pub-
likują zbyt dużo treści, możliwe jest – na przykład na podstawie relacji 
społecznych z innymi aktywnymi użytkownikami (znajomymi, osobami 

133 M. Takahashi, M. Fujimoto, N. Yamasaki, The Active Lurker: Influence of an In-
-House Online Community on Its Outside Environment, „Proceeding GROUP ’03 Pro-
ceedings of the 2003 International ACM SIGGROUP Conference on Supporting Group 
Work” 2003, źródło: https://doi.org/10.1145/958160.958162 (dostęp: 27.07.2018).

134 B. Nonnecke, J. Preece, Lurker Demographics: Counting the Silent, „Proceedings 
of CHI 2000” 2000, źródło: https://doi.org/10.1145/332040.332409.

135 J. Zimmerman, It’s Good to Lurk on Social Media: At Least for a While, 2015, 
źródło: https://www.theguardian.com/commentisfree/2015/jun/04/good-to-lurk-so-
cial-media-internet (dostęp: 27.07.2018).

136 J. Nielsen, The 90-9-1 Rule for Participation Inequality in Social Media and Online 
Communities, 2006, źródło: https://www.nngroup.com/articles/participation-inequali-
ty/ (dostęp: 27.07.2018).

137 W. Gong, E.-P. Lim, F. Zhu, Characterizing Silent Users in Social Media Commu-
nities, [w:] Proceedings of the Ninth International AAAI Conference on Web and Social 
Media: May 26-29, 2015, Research Collection School of Information Systems, Oxford 
2015, źródło: https://ink.library.smu.edu.sg/sis_research/3107 (dostęp: 26.07.2018).
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obserwowanymi czy obserwującymi) oraz treści publikowanych przez nie – 
ich profilowanie i przewidywanie takich cech, jak: stan cywilny, sympa-
tie polityczne czy wyznawana religia138. Bierny albo milczący użytkow-
nik może być zatem równie cenny dla podmiotów zbierających dane, 
co aktywny członek społeczności internetowej.

1.2.5. Uczestnictwo jako głębszy rodzaj zaangażowania

Projektowanie zaangażowania odgrywa ważną rolę w procesie dystrybucji 
treści medialnych, który Henry Jenkins, Sam Ford i Joshua Green nazywają 
„rozprzestrzenialnymi mediami”139. Mark Deuze traktuje uczestnictwo jako 
jeden z trzech typów zaangażowania w kontakcie z nowymi mediami (obok 
remediacji i brikolażu) i uznaje za jeden z głównych składników kultury 
cyfrowej, dzięki któremu użytkownicy stają się „aktywnymi podmiotami 
w procesie tworzenia znaczeń”, co umożliwia rekonstrukcję naszego życia 
nasyconego mediami ekranowymi, sieciowymi i cyfrowymi narzucającymi 
interpretację rzeczywistości140.

Uczestnictwo w kulturze cyfrowej początkowo łączono z powstaniem 
niezależnych od mediów masowych głównego nurtu ośrodków medial-
nych – interaktywnych nowych mediów i technologii – dzięki którym użyt-
kownicy mogli stawać się jednocześnie producentami i dystrybutorami 
tworzonych przez siebie treści oraz wymieniać się ze sobą informacjami, 
dzielić wiedzą, współpracować czy podejmować decyzje141. Jednak zda-
niem Henry’ego Jenkinsa interaktywność i uczestnictwo, choć często utoż-
samiane ze sobą, należy traktować jako dwa odrębne zjawiska. Interaktyw-
ność to bowiem cecha technologiczna, której celem jest zapewnienie większej 
reaktywności konsumentów na produkty i usługi cyfrowe, natomiast uczest-
nictwo zależy od kulturowych protokołów oraz praktyk i jest kluczowym 

138 Ibidem, s. 147–148.
139 H.  Jenkins, S.  Ford, J.  Green, Rozprzestrzenialne media. Jak powstają wartości 

i  znaczenia w  sieciowej kulturze, przeł. M.  Wróblewski, Wydawnictwo Uniwersytetu 
Łódzkiego, Łódź 2018.

140 M. Deuze, Participation, Remediation, Bricolage: Considering Principal Compo-
nents of a Digital Culture, „The Information Society” 2006, nr 22(2), s. 66, źródło: DOI: 
10.1080/01972240600567170.

141 Por. L.A. Lievrouw, op. cit.
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elementem zjawiska nazywanego przez niego „kulturą uczestnictwa”142. 
Jak słusznie zauważa Leah A. Lievrouw: „interaktywność jest niezbędnym 
warunkiem kulturowym, społecznym i technologicznym, który wspiera 
interakcję, będącą z kolei warunkiem koniecznym dla uczestnictwa. Inter-
aktywność można rozumieć jako cechę infrastruktury medialnej (przed-
miotów, praktyk i ustaleń społecznych), a uczestnictwo – jako szczególną 
formę działania wspieraną przez tę infrastrukturę; jednak przy założeniu, 
że jedno zależy od drugiego”143. Innymi słowy, uczestnictwo nie sprowadza 
się jedynie do zaangażowania (poznawczego, emocjonalnego lub behawio-
ralnego), lecz jest swoistą praktyką kulturową, wymagającą bardziej aktyw-
nej postawy niż samo uczestniczenie w kulturze, które może być bierne 
i konsumpcyjne albo aktywne i produktywne144. Ta kulturowa praktyka 
realizuje się i jest wzmacniana w społeczeństwie sieci za pośrednictwem 
mediów cyfrowych, a zwłaszcza nowych mediów, rozumianych jako ujęte 
w kontekście społecznym „technologie informacyjne i komunikacyjne, które 
obejmują fizyczne przedmioty (artefakty) i urządzenia, działania lub prak-
tyki komunikacyjne oraz ustalenia społeczne i formy organizacyjne, two-
rzone i rozbudowywane w odniesieniu do tych przedmiotów i praktyk”145.

Koncepcja „kultury uczestnictwa” zdaniem Mirko Tobiasa Schäfera – 
jednego z jej krytyków – zwraca uwagę na czysto subkulturowy charak-
ter praktyk, sprowadza aktywność użytkowników do społeczności fanow-
skich, które wykorzystują internet i nowe technologie „do gromadzenia 
materiałów dotyczących komercyjnych treści medialnych”146. A uczest-
nictwo, co podkreśla holenderski badacz, nie dotyczy  wyłącznie istnie-
jących produkcji medialnych, nie jest także opozycyjne wobec nich ani 
nie pozostaje w sprzeczności z nimi. Według Schäfera można bowiem 
wyróżnić takie aktywności użytkowników, które nie spełniają kryteriów 
 zaproponowanych przez Jenkinsa, a które należałoby jednak uznać za par-
tycypacyjne. W związku z tym Schäfer proponuje, aby mówić o dwóch 
typach uczestnictwa: jawnym/wyraźnym (explicit participatory) i niejaw-
nym/domniemanym (implicit participatory). Jawne uczestnictwo wymaga 

142 H.  Jenkins, Kultura konwergencji. Zderzenie starych i  nowych mediów, przeł. 
M.  Bernatowicz, M.  Filiciak, Wydawnictwa Akademickie i  Profesjonalne, Warszawa 
2007, s. 132.

143 L.A. Lievrouw, op. cit., s. 26.
144 J.  Raessens, Computer Games as Participatory Media Culture, [w:] Handbook 

of Computer Game Studies, red. J.F.F. Raessens, J. Goldstein, The MIT Press, Cambridge 
2005, s. 383.

145 L.A. Lievrouw, op. cit., s. 17.
146 M.T. Schäfer, Bastard Culture! How User Participation Transforms Cultural Pro-

duction, Amsterdam University Press, Amsterdam 2011, s. 44.
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widocznego, bezpośredniego działania, oparte jest na poczuciu wspólnoty 
i świadomym tworzeniu tekstów oraz artefaktów (i jest tożsame z tym, jak 
uczestnictwo rozumie Jenkins), wynika zarówno z motywacji wewnętrz-
nej, jak i zewnętrznej. Z kolei niejawne uczestnictwo jest motywowane 
przez ukryte mechanizmy zarządzania informacją, w jakie zostały wyposa-
żone na przykład platformy medialne (zwłaszcza media społecznościowe) 
i cechuje je kształtowanie oraz rozbudowywanie struktury informacyjnej 
medium poprzez podejmowane przez użytkowników praktyki medialne 
bez informacji zwrotnej ze strony korporacji zarządzających tymi plat-
formami. Zdaniem Schäfera: „analizując niejawne uczestnictwo, można 
podkreślić kluczową rolę, jaką oprogramowanie odgrywa w kierowaniu 
działaniami użytkowników na platformach medialnych oraz przypisywa-
niu sprawczości również technologii informacyjnej, a nie ograniczaniu jej 
tylko do świadomych czynności podejmowanych przez użytkownika”147. 
Jako przykłady niejawnego uczestnictwa Schäfer podaje platformy służące 
do bezpośredniej wymiany plików między użytkownikami (P2P) czy wrzu-
canie zdjęć do serwisu Flickr lub filmów do  serwisu YouTube oraz ich ozna-
czanie, co umożliwia ich indeksowanie przez wyszukiwarki internetowe.

Uczestnictwo niejawne jest kierowane poprzez zaprojektowanie łatwych w uży-
ciu interfejsów i automatyzację procesów aktywności użytkowników. W przeci-
wieństwie do jawnego uczestnictwa niekoniecznie wymaga od użytkowników 
świadomej aktywności produkcji kulturalnej ani wyboru różnych metod roz-
wiązywania problemów, współpracy czy komunikacji z  innymi. Jest to  raczej 
rozwiązanie projektowe, które wykorzystuje pewne nawyki użytkowników. 
Użytkownicy nie muszą wchodzić w interakcje w sieciach społecznościowych, 
ani też nie muszą podzielać wspólnych celów lub wartości, aby korzystać z plat-
form, które wykorzystują ukryte uczestnictwo. Takie platformy zapewniają 
środki dla niektórych działań użytkownika i korzystają z treści generowanych 
przez użytkowników. Podejmowane działania przez użytkownika przyczyniają 
się do zarządzania informacjami w całym systemie i mogą być wykorzystywane 
do różnych celów, takich jak poprawa wyszukiwania informacji lub zbieranie 
informacji o użytkownikach do badań rynkowych148.

O ile należy zgodzić się z Schäferem, że każda forma aktywnego uczest-
nictwa przyczynia się do wzmocnienia systemu zarządzania treścią opar-
tego na przetwarzaniu algorytmicznym, w jakie wyposażone są platformy 

147 Ibidem, s. 44.
148 Ibidem, s. 51.
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medialne, o tyle jednak trudno uznać je za formę uczestnictwa, którego 
cel został określony przez Jenkinsa jako działanie o charakterze wspólno-
towym. Należałoby je postrzegać raczej jako biznesowe narzędzia projek-
towania zaangażowania, o których była już mowa, a które Schäfer traktuje 
jako projektowanie uczestnictwa. Widać zatem wyraźnie, że pojęcie „zaan-
gażowanie” w rozumieniu badaczy zajmujących się projektowaniem komu-
nikacji człowiek–maszyna oraz „niejawne uczestnictwo”  motywowane 
przez ukryte technologiczne mechanizmy zarządzania aktywnością w uję-
ciu Schäfera mogą być traktowane jako tożsame.

Inny krytyk kultury konwergencji, Christian Fuchs149, zwracał nato-
miast uwagę na ten aspekt koncepcji Jenkinsa, w której całkowicie pomijał 
on kontekst ekonomiczny i polityczny, na przykład istniejącą o wiele wcześ-
niej formę demokracji uczestniczącej, pytania o własność platform/firm, 
kolektywne podejmowanie decyzji, zysk, klasę i dystrybucję materialnych 
korzyści, a także model biznesowy korporacji Web 2.0 oparty na aktywności 
użytkowników w zamian za dane. Zdaniem Fuchsa Jenkins nie uwzględnił 
w swojej koncepcji dokonań krytycznych studiów nad mediami, zwłaszcza 
tych odnoszących się do wyzysku prosumentów czy produserów porusza-
nych w ramach koncepcji „darmowej pracy”, a ponadto zignorował dyskusję 
o roli mediów w politycznych buntach, protestach i rewolucjach. Według 
Fuchsa „internet partycypacyjny można znaleźć tylko w tych obszarach, 
które opierają się dominacji korporacji technologicznych, gdzie aktywiści 
i użytkownicy angażują się w budowanie oraz powielanie niekomercyj-
nych i tworzonych nie dla zysku projektów internetowych”150.

W związku z licznymi głosami krytyki pod adresem koncepcji kultury 
uczestnictwa, Jenkins postanowił ją zrewidować i wprowadzić modyfika-
cje niejako w odpowiedzi na podnoszone przez wymienionych badaczy 
zarzuty, ukazując omawiany koncept w szerokim kontekście politycznym, 
społecznym, ekonomicznym oraz kulturowym151.

Wprowadzone przez Henry’ego Jenkinsa w 1992 roku pojęcie „kul-
tura uczestnictwa” odnosiło się na początku tylko do aktywności człon-
ków społeczności fanowskich, pozostających na marginesie głównego 
nurtu kultury152. W ciągu ostatnich kilkunastu lat, pod wpływem zmian 

149 Ch. Fuchs, Against Henry Jenkins: Remarks on Henry Jenkins’ ICA Talk “Spread-
able Media”, 30.05.2011, źródło: http://fuchs.uti.at/570/ (dostęp: 21.08.2018).

150 Ibidem.
151 H. Jenkins, M. Ito, d. boyd, Participatory Culture in a Networked Era: A Conver-

sation on Youth, Learning, Commerce, and Politics, Polite, Cambridge 2016; H. Jenkins, 
S. Ford, J. Green, Rozprzestrzenialne media..., op. cit.

152 H.  Jenkins, Textual Poachers: Television Fans and Participatory Culture, 
Routledge, New York–London 1992.
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technologiczno-komunikacyjnych oraz wykorzystania przez przemysł 
medialny zaangażowania użytkowników, idea ta znacznie się rozszerzyła 
i uległa modyfikacji. Zdaniem Mizuko Ito: „pojęcie, które na początku 
było marginalizowane przez środowisko naukowe, obecnie nie tylko 
weszło do słowników pewnych branż, ale również słownika nauki o mediach 
czy pedagogiki”153.

Kultura uczestnictwa, choć nie jest zjawiskiem nowym, na co nie-
jednokrotnie zwracał uwagę Jenkins, za sprawą Web 2.0 umożliwiła 
 użytkownikom rozwój określonych praktyk zorganizowanych wokół 
sieci. Według autora Kultury konwergencji mówienie jednak o tak zwanych 
mediach partycypacyjnych (czyli mediach ewokujących uczestnictwo) nie 
jest do końca zasadne, ponieważ to nie media ani technologie mają party-
cypacyjny charakter, lecz kultura per se. Mechanizmy partycypacyjne wyni-
kają z więzi, jaka istnieje bądź tworzy się pomiędzy członkami społeczności, 
oraz wspólnego celu, wytwarzając w ten sposób określone dobro wspólne. 
W opinii Jenkinsa tym, co warunkuje partycypacyjny charakter kultury, jest 
jej struktura – im bardziej kultura jest hierarchiczna, tym staje się mniej 
partycypacyjna. W hierarchicznych kulturach  pojawiają się mechanizmy 
wykluczające, a nie włączające, w hierarchiczność wpisana jest bowiem 
selekcja (elitaryzm). Konstytutywną cechą „kultury uczestnictwa”, co pod-
kreślają zarówno Jenkins, Ito, jak i boyd, jest budowanie więzi pomiędzy 
członkami społeczności zaangażowanych w wymianę czy tworzenie kultu-
rowych treści. „Wiele platform medialnych, które definiują siebie jako par-
tycypacyjne, nie sprzyja rozwojowi kolektywnego rozumienia kulturowej 
produkcji”154. Jako przykład takiej platformy badacze podają między innymi 
YouTube, ponieważ jej  członkowie nie są zainteresowani tworzeniem długo-
trwałych więzi między sobą. W tym miejscu należy jednak poczynić pewne 
zastrzeżenie. Jeśli rzeczywiście  uczestnictwo będziemy rozumieć jako pro-
kulturowe działanie, którego celem jest tworzenie, wymiana i dzielenie się, 
to YouTube jako platforma został stworzony w takim właśnie celu. Zwracała 
na to uwagę José van Dijck, która użytkowników platformy nazywała nawet 
you-żytkownikami155. Jeśli natomiast za ważną cechę kultury uczestnictwa 
uznamy wspólnotowość, to również w obrębie platformy możemy wyod-
rębnić określone wspólnoty, które komunikują się ze sobą czy podejmują 
twórcze działania będące swoistą praktyką dyskursywną.

153 H. Jenkins, M. Ito, d. boyd, Participatory Culture..., op. cit., s. 5.
154 Ibidem, s. 26.
155 Zob. J. van Dijck, Telewizja 2.0: YouTube i narodziny nadawania domowego (home - 

casting), [w:] Zmierzch telewizji?..., op. cit., s. 324.
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Pojęcie „kultura uczestnictwa” jest według danah boyd przykładem, jak 
funkcjonuje ono w obiegu niezgodnie z zamysłem jego twórcy, dlatego też 
Jenkins, Ito oraz boyd156 podejmują próbę jego zdefiniowania w nowych 
warunkach technologiczno-kulturowych, zwracając jednocześnie uwagę, 
że w dalszym ciągu jest to „proces w toku”. W związku z tym na obecnym 
etapie formułują pięć definiujących je cech: 1) wiąże się ona z podziela-
niem przez grupę wspólnych wartości (core values), ma charakter „działania 
razem” (doing it together), a nie „działania w pojedynkę” (doing it yourself); 
2) żadna opcja polityczna nie może rościć sobie do niej prawa, może mieć 
kontrkulturowy oraz antyautorytarny charakter, choć coraz częściej wiąże 
się z komercyjnymi, kapitalistycznymi formami kulturowej i technologicznej 
produkcji; 3) może być rozpatrywana zarówno w sposób opisowy (descrip-
tive model), jak i aspiracyjny (aspirational model) – czyli albo jako „zestaw 
praktyk skoncentrowanych na dostępnych, społecznych formach kulturo-
wej produkcji i udostępniania treści”, albo jako „zestaw wzorów, dzięki któ-
rym te społeczne praktyki mogą umożliwiać uczenie się, upodmiotowienie, 
obywatelskie działanie oraz zwiększanie kompetencji”; 4) powstaje dzięki 
ludziom, a nie technologii; 5) została odrzucona jako powiązana z kapita-
listycznymi celami, chociaż bez wątpienia wiele korporacji wykorzystuje 
pewne jest cechy w celach biznesowych, a są i tacy, którzy wykorzystują ją 
również przeciw kapitalizmowi; 6) ewoluuje i zmienia się, należy odczyty-
wać ją w odniesieniu do aktualnie istniejących praktyk oraz norm.

Na zakończenie należy zwrócić uwagę na jeszcze jeden ważny problem 
związany z kulturą uczestnictwa (czy zaangażowaniem i uczestnictwem 
w ogóle), o którym jedynie napominają Jenkins, Ford i Green, a mianowi-
cie na podporządkowanie praktyk uczestnictwa celom platform interneto-
wych, które motywowane są głównie ekonomicznie157, ale też ideologicznie 
(kapitalizm). W ten sposób uczestnictwo (w tym zwłaszcza obywatelskie) 
wpisuje się w biznesowy model funkcjonowania internetowych przedsię-
biorstw, które wykorzystując swoją pozycję jako pośrednika treści, dokonują 
oceny treści i działań podejmowanych w ramach platformy niekoniecznie 
przez ludzi. Także przez zmieniające się parametry algorytmów decydu-
jących o wyświetlaniu treści (określone przez ludzi). Jak słusznie zauważa 
Jakub Nowak: „Ma to poważne konsekwencje dla współczesnych demo-
kracji w ogóle, jako że aktywność kulturowa i polityczna jest podejmo-
wana współcześnie w środowiskach w pełni prywatnych, poprzez treści – 
jak memy – będące często przynajmniej częściowo produktami przemysłu 

156 Ibidem, s. 183–187.
157 H. Jenkins, S. Ford, J. Green, Rozprzestrzenialne media..., op. cit., s. 300–301.
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kultury. To twórcy, dostawcy, administratorzy tych prywatnych środo-
wisk decydują o granicach dopuszczalnych działań  podejmowanych w ich 
ramach”158. Dodać do tego jednak należy, że jako przedsiębiorstwa pry-
watne mają do tego całkowite prawo, w związku z czym problemem nie 
jest to, że mogą to robić, ale to, że oczekiwania użytkowników tych plat-
form, będących głównym źródłem ich dochodu, są nierealistyczne, gdyż 
chcą być oni na uprzywilejowanej pozycji względem innych podmiotów.

1.3.  Podziały cyfrowego społeczeństwa: aktywni cyfrowi 
tubylcy i bierni cyfrowi imigranci?

Bierność i aktywność (zaangażowanie, uczestnictwo) to kategorie kluczowe 
dla koncepcji podziału użytkowników mediów cyfrowych na cyfrowych 
tubylców (digital natives) oraz cyfrowych imigrantów (digital immigrants). 
Koncepcja ta należy do najczęściej cytowanych w literaturze poświęco-
nej mediom cyfrowym. Google Scholar podaje ponad 100 000 publikacji, 
w których pojawia się hasło digital natives, natomiast wyniki wyszukiwania 
po przełączeniu na język polski dają ponad 500 wskazań. Koncepcję tę przy-
pisuje się Marcowi Prensky’emu – amerykańskiemu edukatorowi, zdobywa-
jącemu doświadczenie edukacyjne jako nauczyciel w różnych typach szkół, 
oraz twórcy opartego na mechanizmach grywalizacji programu szkolenia 
dla handlowców finansowych w firmie Bankers Trust. Prensky nie wymy-
ślił tej koncepcji, lecz jedynie ją spopularyzował, bowiem pod koniec lat 90. 
jednymi z pierwszych, którzy zwracali uwagę na tego typu podziały poko-
leniowe, byli John Perry Barlow, Douglas Rushkoff159 oraz Don Tapscott160.

Od samego początku idea „cyfrowych tubylców – imigrantów” budziła 
w środowisku naukowym skrajne emocje, dzieląc tym samym bada-
czy na sceptyków oraz zagorzałych zwolenników. Warto pamiętać, że  Prensky 
nie był naukowcem, a swoje wnioski opublikowane w 2001 roku wyciągnął 
na podstawie obserwacji podczas pracy z młodzieżą. Jego koncepcja szybko 
została jednak podchwycona przez naukowców, którzy poszukiwali łatwego 

158 K. Nowak, Polityki sieciowej popkultury, Wydawnictwo UMCS, Lublin 2017, s. 364.
159 Pisze o tym: d. boyd, It’s Complicated: The Social Lives of Networked Teens, Yale 

University Press, New Heaven–London 2010, s. 177.
160 D. Tapscott, Growing Up Digital: The Rise of the Net Generation, McGraw-Hill, 

New York 1999.
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wyjaśnienia dla zarysowującego się wówczas podziału międzypokoleniowego 
w korzystaniu z mediów. Została także wykorzystana przez branżę rekla-
mową, która jako pierwsza testowała na „cyfrowych tubylcach” nowe spo-
soby komunikowania się z nimi zgodnie z ich potrzebami. Co ciekawe, sam 
Prensky dekadę później niejako w odpowiedzi na szeroką krytykę wyjaśniał, 
że posłużył się jedynie metaforą opisującą zjawisko wówczas zaobserwowane, 
a nie stworzył koncepcji naukowej161. Pomimo tych wyjaśnień wielu badaczy 
wciąż poszukuje przekonujących dowodów na istnienie cyfrowego podziału, 
posługując się etykietkami zaproponowanymi przez Prensky’ego. W niniej-
szym podrozdziale krytycznie omawiam koncepcję „cyfrowych tubyl-
ców” i „cyfrowych imigrantów”, wskazując jednocześnie na ważną 
rolę kontekstu, w jakim doszło do tej pokoleniowej cyfrowej zmiany.

Odnosząc się krytycznie do koncepcji Prensky’ego, danah boyd zwracała 
uwagę, że sama idea „cyfrowych tubylców” zrodziła się tak naprawdę z ame-
rykańskiego techno-idealizmu i miała na początku polityczne konotacje162. 
Dychotomiczny podział na „swoich”, funkcjonujących w cyfrowym świecie, 
oraz „obcych”, egzystujących poza nim i nierozumiejących tego świata, jako 
pierwszy zaproponował John Perry Barlow – poeta i cyberlibertarialista, 
aktywista internetowy, współzałożyciel organizacji pozarządowej Electronic 
Frontier Foundation (EFF)163, która do dziś walczy o wolności obywatelskie 
w cyfrowym świecie oraz prawa cyfrowe związane z tworzeniem, użytko-
waniem, publikacją i dostępem do mediów cyfrowych, a także z dostępem 
do i użytkowaniem urządzeń cyfrowych (komputery, telefony komórkowe 
itp.). Barlow ogłosił w 1996 roku manifest zwany „Deklaracją Niepodległo-
ści Cyberprzestrzeni”, w którym wyraźnie wskazywał na istnienie dwóch 
grup: tych, którzy funkcjonują w cyberprzestrzeni, korzystają z niej i ją two-
rzą, oraz tych, którzy próbują ją ograniczać, wpływać na nią i regulować. 
Barlow zauważał, że stanowisko krytyków wolności cyberprzestrzeni jest 
podszyte lękiem: „Boicie się swoich dzieci, ponieważ są tubylcami w świe-
cie, w którym wy zawsze będziecie imigrantami. Ponieważ boicie się ich, 
zrzucacie na państwo obowiązki wychowawcze, samemu będąc zbyt tchórz-
liwymi, by stanąć z własnymi dziećmi twarzą w twarz. W naszym świecie 

161 M. Prensky, Digital Wisdom and Homo Sapiens Digital, [w:] Deconstructing Digi-
tal Natives: Young People, Technology and the New Literacies, red. M. Thomas, Routledge, 
New York 2011, s. 15–29.

162 d. boyd, It’s Complicated..., op. cit., s. 177.
163 Zob. https://www.eff.org/about.
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wszystkie te emocje i ludzkie zachowania, od poniżających po wzniosłe, są 
częścią większej całości, ogólnoświatowej dyskusji bitów”164.

Posługując się kolonialną metaforą, Barlow chciał zwrócić uwagę 
na siłowe ograniczenie wolności. „Deklaracja Niepodległości Cyberprze-
strzeni” była bowiem reakcją na podpisaną przez ówczesnego prezydenta 
Stanów Zjednoczonych Billa Clintona ustawę o telekomunikacji (Tele-
communications Act of 1996), a zwłaszcza jeden z jego elementów – Com-
munications Decency Act (CDA), którego celem była walka z pornografią, 
a który zdaniem EFF ograniczał wolność w internecie. W ciągu kolejnych 
kilku miesięcy sądy federalne w różnych stanach kwestionowały zapisy 
dokumentu CDA, zwracając uwagę na nieprecyzyjne posługiwanie się sfor-
mułowaniami „nieprzyzwoite” i „obraźliwe” oraz na ograniczenie wolno-
ści słowa dorosłych zagwarantowane w konstytucji165. Spór wokół próby 
ograniczania swobód osób aktywnie korzystających z internetu uwypuklił 
podział, jaki powstał na linii: zwykli użytkownicy – rządy oraz przemysł, 
uzurpujący sobie prawo do kontroli cyberprzestrzeni.

W tym samym czasie co Barlow metaforą „imigranta” posłużył się rów-
nież w opublikowanej w 1996 roku książce Playing the Future (Bawiąc się 
przyszłością) amerykański krytyk kultury Douglas Rushkoff. Chciał w ten 
sposób zwrócić uwagę na inny aspekt „imigranckości”, a mianowicie łatwość, 
z jaką dzieci – nazywani przez niego młodymi imigrantami – adaptują się 
do nowego świata, przyswajając sobie język oraz różnorodne wartości w nim 
zakorzenione w przeciwieństwie do starszych imigrantów. Rushkoff pisał:

Witamy w XXI wieku. Wszyscy jesteśmy imigrantami wkraczającymi na nowe 
terytorium. Nasz świat zmienił się tak szybko, że ledwo możemy zaobserwować 
różnice, a tym bardziej je zrozumieć. Niezależnie od tego, czy chodzi o identyfi-
kację rozmówcy, MTV, cyfrowy pieniądz czy matematykę chaosu, każdego dnia 
jesteśmy bombardowani coraz większą liczbą słów, urządzeń, pomysłów i wy-
darzeń, których nie rozumiemy. Na większą skalę instytucje kultury, od których 
jesteśmy zależni – Kościół, służba zdrowia, korporacje, państwo, a nawet ro-
dzina – zdają się rozpadać pod własnym ciężarem, a wszystko to w ciągu kilku 

164 J.  Barlow, Deklaracja Niepodległości Cyberprzestrzeni, źródło: https://blog.bra-
niecki.net/2010/04/27/deklaracja-niepodleglosci-cyberprzestrzeni/. Tłum. fragmentu 
w  nieco zmienionej przeze mnie w stosunku do zaproponowanej wersji przekładu.

165 R. Maciąg, Pragmatyka Internetu: Web 2.0 jako środowisko, Wydawnictwo Uni-
wersytetu Jagiellońskiego, Kraków 2013, s. 87.
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dekad. Nie przemieszczając się fizycznie, odbyliśmy daleką podróż, jakiej nie 
odbyło żadne pokolenie w historii166.

Dzieci urodzone i wychowane w świecie zmieniającym się za sprawą 
nowych technologii, zwane przez Rushkoffa „ekranolatkami” (screenagers), 
zachowują się w sposób niezrozumiały dla przedstawicieli innych pokoleń, 
co powoduje szereg napięć oraz nieporozumień. „Czujemy się zagrożeni 
tym, jak bardzo się od nas różnią” – uważał Rushkoff167. Jednak, jak przeko-
nywał, taka kolej rzeczy jest czymś zupełnie naturalnym, w związku z czym 
dorośli zamiast skupiać się na działaniach wpływających na rozwój swo-
ich dzieci według ich planu, powinni docenić ich naturalne umiejętności 
adaptacyjne, dzięki czemu mogą znaleźć odpowiedzi na niektóre z własnych 
problemów. „Dzieci to nasza próbka badawcza – forpoczta. Są tacy, jacy my 
musimy się dopiero stać. Będzie to możliwe tylko wówczas, kiedy nasz świat 
stanie się częścią ich świata”168. Nadzieję starym imigrantom może przynieść 
obserwowanie dzieci, łatwo adaptujących się do nowych realiów kulturowych.

O ile w manifeście Barlowa akcentuje się wzajemne niezrozumienie i próbę 
narzucania swojej woli siłą, o tyle perspektywa Rushkoffa przynosi tak naprawdę 
nadzieję, gdyż ma charakter adaptacyjny. Amerykański krytyk przekonuje, 
że przyjęcie przez dorosłych perspektywy „otwartego umysłu młodzieży” oraz 
próba zrozumienia świata, w którym oni żyją i rozwijają się, pozwoli dorosłym 
lepiej zrozumieć zachodzące zmiany społeczne oraz samych siebie.

Odwołania nie wprost do Rushkoffa, Barlowa, a także Tapscotta poja-
wiają się właśnie w eseju Marca Prensky’ego z 2001 roku poświęconym 
różnicom międzypokoleniowym, w którym wprowadza on rozróżnienie 
na „cyfrowych tubylców” i „cyfrowych imigrantów”169. Esej ten przyczynił 
się do spopularyzowania międzygeneracyjnego podziału osób korzystają-
cych z nowych technologii. To, co zdaniem Prensky’ego odróżnia młode 
pokolenie zanurzone w mediach cyfrowych od pokoleń starszych, to prze-
twarzanie poznawcze, konstruowanie własnej tożsamości oraz wzorce rela-
cji społecznych. Cyfrowi tubylcy bardzo szybko odbierają informację, lubią 
wykonywać czynności równolegle i wielozadaniowo, preferują graficzne, 
a nie tekstowe przedstawianie informacji, treści prezentowane w nieline-
arny sposób, przedkładają partnerskie relacje nad zhierarchizowane, lubią 

166 D. Rushkoff, Playing the Future: What We Can Learn from Digital Kids, River-
heads Books, New York 1996, s. 4–5.

167 Ibidem, s. 13.
168 Ibidem, s. 13–14.
169 M.  Prensky, Digital Natives, Digital Immigrants, „On  the Horizon” 2001, t. 9, 

nr 5; M. Prensky, Do They Really Think Differently?, „On the Horizon” 2001, t. 9, nr 6.
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eksperymentować z różnymi tożsamościami w sieci. Te różnice wpły-
wają na to, że tradycyjne metody edukacyjne okazują się nieskuteczne, 
w związku z czym „cyfrowi imigranci” (a więc nauczyciele i rodzice) 
powinni szukać nowych sposobów dotarcia do młodych ludzi170.

Koncepcja podziału na „cyfrowych tubylców” i „cyfrowych imigran-
tów” była szeroko krytykowana ze względu na zbyt redukcjonistyczne 
założenie ograniczające aktywne korzystanie z mediów cyfrowych 
do wieku oraz przez długi czas brak przekonujących empirycznych badań 
na ten temat171. Prensky według danah boyd z jednej strony apoteozuje 
młodzież, a z drugiej ją stygmatyzuje. Amerykańska badaczka, posługując 
się kolonialną retoryką, zwraca uwagę, że tubylcy rzadko wygrywali z imi-
grantami – stawali się zwykle niewolnikami, byli zabijani lub ukulturalniani 
przez wpływowych kolonizatorów. Dzieje się to również dzisiaj, często 
bowiem w taki protekcjonalny sposób na praktyki cyfrowe młodych ludzi  
patrzą dorośli172.

W dyskursie o „cyfrowych tubylcach” i „cyfrowych imigrantach” domi-
nuje pogląd, że ci pierwsi lepiej radzą sobie z cyfrowymi mediami, ci dru-
dzy zaś korzystają z nich tylko w ograniczony sposób. O ile rzeczywiście 
wiek jest skorelowany z zakresem użycia mediów oraz poczuciem włas-
nej skuteczności, o tyle już poczucie własnej skuteczności w odniesieniu 
do mediów cyfrowych maleje wraz z czasem użytkowania. Ellen Helsper 
i Rebbeca Eynon173 nazywają to zjawisko „okresem miesiąca miodowego”, 
gdyż po sześciu miesiącach spada zainteresowanie mediami cyfrowymi 

170 Szersze omówienie tej koncepcji oraz innych koncepcji cyfrowych pokoleń moż-
na znaleźć w publikacji: H. Bougssia, L. Kopciewicz, Dzieci w kulturze mobilnej. Partycy-
pacja, uczenie się i emancypacja pokolenia „cyfrowych tubylców”, „Teraźniejszość – Czło-
wiek – Edukacja” 2016, t. 19, nr 1(73).

171 Zob. S.  Bennet, K.A.  Matorn, L.  Kervin, The ‘Digital Natives Debate: A  Criti-
cal Review of the Evidence, „British Journal of Educational Technology” 2008, nr 39(5), 
s.  775–786, źródło: http://ro.uow.edu.au/cgi/viewcontent.cgi?article=2465&context 
=edupapers; S.  Bennett, K.  Maton, Intellectual Field or Faith-based Religion: Moving 
on  from the Idea of ‘Digital Natives’, [w:] Deconstructing Digital Natives…, op. cit., 
s. 169–185; P.A. Kirschner, P. De Bruyckere, The Myths of the Digital Native and the Mul-
titasker, „ Teaching and Teacher Education” 2017, t. 67, s. 135–142, źródło: https://doi.
org/10.1016/j.tate.2017.06.001. Jak zauważają Hussein Bougssia i Lucyna Kopciewicz, 
w Polsce nie pojawiły się żadne krytyczne opracowania, w których widoczny jest dystans 
do  sposobu widzenia międzygeneracyjnej różnicy w  zakresie kompetencji cyfrowych 
(H. Bougssia, L. Kopciewicz, op. cit., s. 141).

172 J. Henry, I. Mizuko, d. boyd, Participatory Culture..., op. cit.
173 E. Helsper, R. Eynon, Digital Natives: Where Is the Evidence?, „British Educatio-

nal Research Journal” 2010, t. 35, nr 3, s. 503–520, źródło: https://cyber.harvard.edu/
communia2010/sites/communia2010/images/Helsper_Enyon_Digital_Natives.pdf.
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w związku z nasyceniem się nimi. Badaczki zauważają też, że „we wszyst-
kich przypadkach zanurzenie (immersja) w środowisku cyfrowym (tj. 
zakres czynności wykonywanych przez ludzi w internecie) jest najważniej-
szą zmienną w przewidywaniu, czy ktoś jest cyfrowym tubylcem w sposo-
bie korzystania z nowych technologii komunikacyjno-informacyjnych”174. 
Zatem o tym, czy ktoś jest „cyfrowym imigrantem” lub „cyfrowym tubyl-
cem”, decyduje to, do jakich czynności internet jest wykorzystywany, nie-
zależnie od wieku.

Argument o cyfrowych tubylcach również wyolbrzymia różnice mię-
dzy pokoleniami i nie dostrzega różnorodności w ich obrębie. Tak uważa 
między innymi David Buckingham, pisząc:

wielu tak zwanych cyfrowych tubylców nie jest bardziej intensywnymi użyt-
kownikami mediów cyfrowych niż wielu tak zwanych cyfrowych imigrantów. 
Nie są oni w żadnym wypadku tak skupieni na technologiach ani też biegli tech-
nologicznie, jak się często zakłada. Niekoniecznie posiadają umiejętności, kom-
petencje lub naturalną biegłość, które się im przypisuje. Duża część sposobów 
korzystania przez młodych ludzi z technologii cyfrowych jest raczej prozaicz-
na niż spektakularna: charakteryzują ją nie dramatyczne przejawy innowacji 
i kreatywności, lecz stosunkowo rutynowe formy komunikacji i wyszukiwania 
informacji. Współczesne dzieci mają wiele takich samych zainteresowań, obaw 
i trosk, jak dzieci przeszłych pokoleń – nawet jeśli sposoby, w jakie je manife-
stują poprzez wykorzystanie technologii, będą różne175.

Obserwacje poczynione przez Buckinghama potwierdzają częściowo 
wyniki pilotażowego badania kompetencji medialnych w różnych gru-
pach wiekowych, przeprowadzonego w 2011 roku we wszystkich pań-
stwach członkowskich Unii Europejskiej. Wynika z nich, że w badanych 
komponentach kompetencji (korzystanie z mediów, krytyczne rozumie-
nie oraz porozumienie się) różnice ze względu na wiek pojawiają się tylko 
w kilku przypadkach. O ile takich różnic nie obserwuje się w obszarze korzy-
stania z mediów, gdzie przeciętne umiejętności posiada aż 45% badanych 
w wieku 16–24 lata, 47% w wieku 25–34 lata, 50% w wieku 35–44 lata oraz 
53% w wieku 45–54 lata176, o tyle nieznacznie pojawiają się one w obsza-
rze „krytyczne rozumienie”, ale najbardziej wyraźne są w obszarze 

174 Ibidem, s. 517.
175 D. Buckingham, Foreword, [w:] Deconstructing Digital Natives..., op. cit., s. x.
176 Testing and Refining: Criteria to Assess Media Literacy Levels in Europe, Euro-

pean Commission, 2011, s.  73, źródło: https://publications.europa.eu/en/publication-
-detail/-/publication/4cbb53b5-689c-4996-b36b-e920df63cd40.
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„porozumiewanie się”. Tutaj przeciętne umiejętności posiada aż 29% badanych 
w wieku 16–24 lata, 18% w wieku 25–34 lata oraz 18% w wieku 35–44 lata177. 
Znaczące dysproporcje między grupami w tym obszarze wynikają głównie 
z tego, że dla młodych ludzi w wieku 16–24 lata media cyfrowe, w tym plat-
formy społecznościowe oraz komunikatory sieciowe, stanowią podstawowe 
narzędzie komunikacji, służące nie tylko do wymiany informacji, ale rów-
nież współpracy.

Z kolei badania przeprowadzone w wielu krajach na świecie (Wielka 
Brytania, Chiny, Australia, Polska) pokazują, że w samej grupie młodych 
ludzi korzystających z nowych technologii występuje duże zróżnicowa-
nie178. Badania przeprowadzone w Hongkongu wśród studentów dowiodły, 
że młodzież korzysta z technologii cyfrowych głównie do rozrywki i komu-
nikacji, a rzadziej do nauki i zdobywania wiedzy179. Podobnie wyglądają 
wyniki badania sondażowego „Nastolatki 3.0” przeprowadzonego w Pol-
sce, gdzie dominuje wykorzystywanie internetu w celu komunikowania się 
z innymi – aż 78,1% nastolatków codziennie korzysta z serwisów interne-
towych (np. Facebooka), a 68,7% komunikuje się ze znajomymi za pośred-
nictwem komunikatorów – oraz dla rozrywki (68,2% młodych ludzi słu-
cha muzyki i ogląda filmy przez internet)180. Aktywne i twórcze sposoby 
użytkowania internetu nie cieszą się dużą popularnością w populacji mło-
dych Polaków (tworzenie muzyki, tworzenie grafiki, prowadzenie bloga 
lub strony internetowej). Zdecydowana większość młodych użytkowników 
internetu to odbiorcy, a znacznie rzadziej twórcy treści internetowych. Poza 
tym wiele badań pokazuje również, że jedna z umiejętności „ cyfrowych 
tubylców” – medialna wielozadaniowość (media multitasking) – w rze-
czywistości jest nieproduktywna. Zwracałem na to uwagę już wcześniej181, 

177 Ibidem.
178 G. Kennedy, T. Judd, B. Dalgarno et al., Beyond Natives and Immigrants: Explo-

ring Types of Net Generation Students, „Journal of Computer Assisted Learning” 2010, 
t. 26, nr 5, źródło: https://doi.org/10.1111/j.1365-2729.2010.00371.x.

179 D.  Kennedy, R.  Fox, Digital Natives? An Asian Perspective for Using Learning 
Technologies, „International Journal of Education and Development Using Information 
and Communication Technology” 2013, nr 9(1), s. 64–79, źródło: http://ijedict.dec.uwi.
edu/include/getdoc.php?id=5460&article=1558&mode=pdf.

180 Nastolatki 3.0, NASK, Warszawa 2016, s.  7–8, źródło: https://akademia.nask.
pl/badania/RAPORT%20-%20Nastolatki%203.0%20-%20wybrane%20wyniki%20
bada%C5%84%20og%C3%B3lnopolskich.pdf (dostęp: 12.08.2018).

181 G.  Ptaszek, Medialna wielozadaniowość (media multitasking) w  świetle badań 
psychologicznych, [w:] Człowiek – technologia – media. Konteksty kulturowe i psycholo-
giczne, red. A. Ogonowska, G. Ptaszek, Oficyna Wydawnicza Impuls, Kraków 2014.
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ale najnowsze badania przynoszą silniejsze dowody na ten temat, 
mówiąc wprost o szkodliwym efekcie wielozadaniowości medialnej182.

Pod wpływem krytyki Prensky w 2009 roku zrewidował swoje poglądy 
odnośnie do wprowadzonego kilka lat wcześniej podziału. Zmianę tę uza-
sadniał następująco: „Chociaż wielu uznało wprowadzone przeze mnie 
pojęcia za użyteczne – a wchodzimy w XXI wiek, wraz z którym wszyscy 
dorastamy do technologii cyfrowych – rozróżnienie na »cyfrowych tubyl-
ców« i »cyfrowych imigrantów« staje się mniej istotne. Oczywiście, kiedy 
pracujemy nad ulepszeniem przyszłości, powinniśmy mówić o nowych 
różnicach. Proponuję więc, abyśmy mówili o »cyfrowej mądrości« ( digital 
wisdom)”183. Cyfrowa mądrość – zdaniem Prensky’ego – wykracza poza 
pokoleniowy podział na cyfrowych imigrantów i tubylców, wielu cyfro-
wych imigrantów wykazuje taki rodzaj mądrości.

Czym jest dla Prensky’ego „cyfrowa mądrość”? Przejawia się ona dwo-
jako. Po pierwsze, wynika z wykorzystywania technologii cyfrowych w celu 
dostępu do naszych umiejętności poznawczych wykraczających poza 
wrodzoną zdolność. Po drugie, przejawia się w rozsądnym i rozważnym 
korzystaniu z technologii w celu zwiększenia tych możliwości. Prensky 
postrzega technologie cyfrowe jako przedłużenie oraz wzmocnienie zdol-
ności poznawczych człowieka. Od czasu koncepcji Marshalla McLuhana, 
który jako pierwszy zauważył, że media są przedłużeniem zmysłów czło-
wieka, pozwalają mu między innymi przeżywać sytuacje, których w innych 
okolicznościach nie doświadczyłby, spostrzeżenie Prensky’ego brzmi nad 
wyraz banalnie. Jednak dla Prensky’ego „cyfrowa mądrość” to korzysta-
nie z technologii cyfrowych w celu ulepszenia zdolności poznawczych, 
czemu mają służyć właśnie technologiczne urządzenia. „Cyfrowe zbiera-
nie danych oraz narzędzia poprawiają ocenę, pozwalając nam gromadzić 
więcej danych, niż moglibyśmy zrobić to sami, oraz pomagając nam wyko-
nywać bardziej złożone analizy”184. Zdaniem Prensky’ego jesteśmy ograni-
czeni w naszej percepcji przez moc obliczeniową mózgu, co powoduje sze-
reg błędów w myśleniu oraz hamuje naszą mądrość, na przykład podejmu-
jemy decyzje tylko na podstawie części dostępnych danych, dokonujemy 
błędnych założeń na temat intencji lub myśli innych osób, mamy ograni-
czone możliwości przewidywania przyszłości oraz tworzenia scenariuszy 

182 P.A.  Kirschner, P.  De Bruyckere, The Myths of the Digital Native…, op. cit., 
s. 135–142.

183 M. Prensky, Homo Sapiens Digital: From Digital Immigrants and Digital Nati-
ves to Digital Wisdom, „Innovate” 2009, nr 5(3), źródło: https://nsuworks.nova.edu/cgi/
viewcontent.cgi?article=1020&context=innovate (dostęp: 21.07.2018).

184 Ibidem.
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„co by było, gdyby...”, mamy trudności z rozdzieleniem emocjonalnych 
reakcji od racjonalnych wniosków, zapominamy. Amerykański edukator 
upatruje w technologiach cyfrowych – bazach danych oraz algorytmach, 
które je analizują wydajniej i szybciej niż ludzki mózg – wzmocnienie zdol-
ności poznawczych, które mają zapewnić nam mądrość.

Jeśli jednak uważnie wczytamy się w koncepcję „cyfrowej mądro-
ści”, to zauważymy, że bliska jest ona idei kompetencji medialnych/cyfro-
wych, które umożliwiają ludziom wykorzystywanie nowych technologii 
w zależności od własnych potrzeb i celów oraz ich krytyczną ocenę. Pren-
sky  jednak nie posługuje się tym pojęciem, choć zauważa, że tego typu 
umiejętności cechujące mądrych cyfrowo są kluczowe w epoce cyfrowej.

Warto w tym miejscu przyjrzeć się kontekstowi społeczno-kulturo-
wemu, w jakim stworzona została koncepcja generacyjnego podziału spo-
łeczeństwa, różniącego się głównie pod względem umiejętności korzysta-
nia z mediów cyfrowych oraz celów i strategii, a także biegłości w posłu-
giwaniu się nimi. Bez wątpienia trafiła ona na podatny grunt, bardzo 
dobrze bowiem opisywała zjawisko, jakie zaobserwowano na przełomie 
XX i XXI wieku. Przejście od mediów analogowych do cyfrowych nastą-
piło niezwykle dynamicznie i w bardzo krótkim czasie, a wraz z komercja-
lizacją internetu (przełom 1995/1996 roku) zaczęły pojawiać się pierwsze 
portale społecznościowe (jednym z pierwszych na świecie był powstały 
w 1997 roku serwis SixDegrees, gdzie użytkownicy mogli wymieniać 
się ze sobą informacjami, tworząc jednocześnie różne kręgi odbiorców; 
w Polsce za pierwszy portal uznaje się Fotka.pl, gdzie użytkownicy wymie-
niali się zdjęciami i nawiązywali ze sobą kontakty185), z których korzystali 
przeważnie młodzi ludzie. To, co internet miał wówczas do zaoferowania, 
dobrze zaspokajało ich potrzeby, dlatego młodzi wykorzystywali go głów-
nie w celach rozrywkowych oraz społecznościowych.

W dyskusji o „cyfrowych imigrantach – tubylcach” często pomija się 
kontekst, w jakim obie grupy miały kontakt z nowymi technologiami. 
Na przykład głównymi barierami w Polsce, które ograniczały dostęp 
do nabywania umiejętności cyfrowych przez osoby nazywane dzisiaj 
„cyfrowymi imigrantami” (a za takich uważa się już czterdziestolatków), 
były przede wszystkim wysokie ceny sprzętu komputerowego, brak infra-
struktury, niska dostępność do sieci (w naszym kraju monopol na tę usługę 
miała wówczas Telekomunikacja Polska, a dostęp do sieci był możliwy tylko 
wtedy, gdy posiadało się równocześnie dostęp do telefonu stacjonarnego) 

185 D. Baran, Internet w Polsce, [w:] Polski system medialny 1989–2011, red. K. Po-
korna-Ignatowicz, Oficyna Wydawnicza AFM, Kraków 2013, s. 75–92.
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oraz jej szybkość, a także koszty korzystania z usługi internetowej. W roku 
1998 szybkość internetu przy połączeniu przez telefoniczny modem wyno-
siła nawet około 30 kbit/s. Przy tej prędkości optymalny czas ładowania 
strony wynosił od 8 do 10 sekund, zaś pobranie z legalnego źródła piosenki 
o rozmiarze 5 MB zajęłoby około 20 minut (wówczas takiej usługi jeszcze 
nie było)186. Po roku 2000 w ofercie firm świadczących usługi internetowe 
można było korzystać nawet z transferu do 2 Mbit/s, co niestety koszto-
wało kilkaset złotych miesięcznie.

Pokolenie tak zwanych cyfrowych tubylców trafiło na zupełnie inny 
okres rozwoju mediów cyfrowych: pojawił się dostęp do szerokopasmo-
wego internetu, niskie ceny sprzętu oraz infrastruktura, a zwłaszcza kon-
kurujący ze sobą na rynku dostawcy usług cyfrowych oferujący przystępne 
ceny. Urodzeni w latach 1983–1992 mogli na przykład w 2007 roku korzy-
stać z polskich portali społecznościowych, takich jak Grono.net (powstał 
w 2004 r.) czy Nasza-Klasa.pl (powstał w 2006 r.), portali informacyjno-
-rozrywkowych, internetowej księgarni (Merlin.pl), serwisu aukcyjnego 
Allegro.pl czy bankowości elektronicznej (Mbank.pl)187. Nie dziwi zatem, 
że to właśnie ta grupa wiekowa (15–24 lata) stanowiła w badaniu Mega-
panel/PBI Gemius „Dzieci aktywne online 2007” najliczniejszą wśród 
wszystkich internautów (33,76%), spędzając czas głównie na poszukiwa-
niu rozrywki (55% osób z tej grupy przeważnie grało w gry online) oraz 
aktywnym uczestnictwie na portalach społecznościowych (85% tak spę-
dza czas w sieci)188. Warto w tym miejscu odnotować, że w Polsce w tam-
tym czasie dostęp do sieci miało 42% społeczeństwa.

Retoryka o cyfrowych tubylcach i imigrantach zdaniem danah boyd 
jest nie tyle nieprecyzyjna, ile niebezpieczna, gdyż „ze względu na to, jak 
społeczeństwo upolityczniło ten język, niektórzy unikają odpowiedzialno-
ści, by pomóc zarówno młodym, jak i dorosłym w poruszaniu się w cyfro-
wym świecie. Jeśli postrzegamy umiejętności i wiedzę jako z natury poko-
leniowe, to zbędne są wysiłki zmierzające do osiągnięcia potrzebnych form 
kompetencji. Innymi słowy, skupienie się na dzisiejszej młodzieży jako 
cyfrowych tubylcach zakłada, że wszystko, co my, jako społeczeństwo, 
musimy zrobić, to cierpliwie czekać, kiedy pokolenie cyfrowych cudow-
nych dzieci dorośnie. Bierna postawa raczej nie zlikwiduje nierówności, 
które się pojawiają. Podobnie postawy te nie wzmocnią młodzieży, aby 

186 Zob. https://www.chip.pl/2016/08/od-telefonu-do-swiatlowodu-historia-pred-
kosci-internetu/.

187 D. Baran, Internet w Polsce, op. cit., s. 80–82.
188 Zob. http://pliki.gemius.pl/Raporty/2007/Gemius_SA_Dzieci_aktywne_online.pdf.
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stać się bardziej obytymi z internetem uczestnikami”189. Trudno nie zgo-
dzić się z boyd, która jest jedną z aktywnych propagatorek rozwijania kom-
petencji medialnych nie tylko wśród nastolatków. Technologiczna zmiana 
wymaga od nas ciągłego doskonalenia naszych medialnych kompetencji, 
ponieważ zmienia się kontekst, w jakim je wykorzystujemy.

Dlatego też proponuję, aby w związku z rolą, jaką nowe technolo-
gie odgrywają w naszym życiu, mówić raczej o „cyfrowej dojrzałości”, 
a nie „cyfrowej mądrości”. Dojrzałość w psychologii często rozumie się 
jako określoną gotowość i zdolność do zachowywania się w sposób przy-
jęty pewnymi normami. Chodzi tutaj oczywiście o różne normy: spo-
łeczne, kulturowe, etyczne, które regulują oraz ustanawiają relacje między 
ludźmi. Jest niezależna od wieku i definicyjnie niezwiązana z dorosłością. 
Można być dojrzałym, mając 18 lat, jak i nie być dojrzałym, mając lat 50. 
Cyfrową dojrzałość, podobnie jak dojrzałość psychologiczną, cechuje mię-
dzy innymi poznawcza niezależność (refleksja, umiejętność analizowania 
sytuacji, wyciągania wniosków, dostrzegania różnorodności i złożono-
ści sytuacji, postaw, zachowań) i świadomość (siebie, własnych potrzeb, 
ograniczeń itp.); wewnętrzna wolność i brak przymusu; oraz odpowie-
dzialność (za swoje czyny, słowa itp.). Osoba dojrzała cyfrowo jest świa-
doma możliwości, ale i ograniczeń wynikających z korzystania z nowych 
technologii informacyjno-komunikacyjnych, umie analizować sytuacje 
związane z ich użyciem oraz ocenić ich wpływ na różne aspekty własnego 
życia i otoczenie. Posługuje się mediami i nowymi technologiami w sposób 
odpowiedzialny, dostrzegając zarazem ich potencjał jako narzędzi umoż-
liwiających własną ekspresję, samorealizację oraz skuteczność. Dojrza-
łość cyfrową można traktować jako najwyższy poziom biegłości medial-
nej (kompetencji medialnych i informacyjnych), którą człowiek nabywa 
poprzez doświadczenie uczestniczenia w kulturze cyfrowej.

189 d. boyd, It’s Complicated..., op. cit., s. 197.
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ROZDZIAŁ 2

DANETYZACJA I IDENTYFIKOWALNOŚĆ

2.1. Cyfrowe ślady, „żywe dane”, digital persona

Rynek mediów cyfrowych jest najbardziej dynamicznie rozwijającym się 
rynkiem na świecie, do czego przyczynia się między innymi rozwój szero-
kopasmowego internetu, spadek cen sprzętu mobilnego oraz dostępność 
różnego rodzaju funkcjonalnych aplikacji. W latach 2000–2018 popula-
cja użytkowników sieci na świecie zwiększyła się o 1066% i wynosiła pod 
koniec 2018 roku ponad 4 miliardy, a będzie ich z roku na rok przyby-
wać190. Więcej użytkowników to jednocześnie więcej tworzonych przez 
nich treści: filmów, zdjęć, wiadomości, rozmów, tweetów, blogów itp., 
a także wygenerowanych przez nich różnego rodzaju danych ukrytych. 
Prawie 90% dostępnych obecnie danych zostało wygenerowanych w ciągu 
ostatnich kilku lat, co jest ewenementem w dziejach ludzkości, gdyż nigdy 
wcześniej nie zgromadzono tak pokaźnej ilości informacji w tak krót-
kim czasie. Prognozy pokazują jednak, że będzie to tendencja rosnąca 
i w 2020 roku w Europie Wschodniej ma nastąpić wzrost danych w świe-
cie cyfrowym z 538 eksabajtów do 5,0 zettabajtów (30-procentowy wzrost 
rokrocznie od 2012 roku)191. Gdyby zobrazować taką ilość informacji 
w bardziej przystępny sposób, odpowiadałaby stosowi książek ustawio-
nych na wysokość sześciu i pół biliona wież Eiffla lub 12 tysiącom 1 GB 
pamięci przenośnych192. Jednocześnie szacuje się, że wartość rynkowa 

190 Zob. http://www.internetworldstats.com/stats.htm (dostęp: 21.08.2018).
191 1 eksabajt to miliard gigabajtów, zaś 1 zettabajt to tryliard bajtów.
192 J.  Gantz, D.  Reinsel, C.  Arend, The Digital Universe in 2020: Big Data, Bigger 

Digital Shadows, and Biggest Growth in the Far East  – Western Europe, 2013, źródło: 
https://www.emc.com/collateral/analyst-reports/idc-digital-universe-western-europe.
pdf (dostęp: 7.10.2017).
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danych przetwarzanych online we wszystkich krajach Unii Europejskiej 
osiągnie do 2020 roku 739 miliardów euro193.

Tym, co napędza wzrost ilości danych cyfrowych, jest według anality-
ków z firmy International Data Corporation pięć czynników194:

• Wciąż rosnąca tendencja do korzystania przez konsumentów z interne-
tu, portali społecznościowych i smartfonów.

• Obniżające się koszty technologii, dzięki której wszelkie dane są two-
rzone, pozyskiwane, przechwytywane, chronione i przechowywane.

• Przechodzenie z analogowej telewizji na telewizję cyfrową.

• Wzrost komunikacji maszyna–maszyna.

• Wzrost informacji o informacjach (metadanych).

Analiza danych dostępnych w sieci, przeprowadzona w drugiej poło-
wie 2018 roku przez amerykańską firmę analityczną Domo195, bar-
dzo dobrze pokazuje liczbę generowanych przez użytkowników inter-
netu danych cyfrowych. W ciągu każdej minuty użytkownicy Snap chata 
przesyłali 2 033 000 zdjęć, Ubera – odbywali 1389 podróży, Skype’a – 
przeprowadzili 176 220 rozmów, Twittera – publikowali 473 400 twee-
tów, Netflixa – oglądali 97 222 godziny nagrań wideo, YouTube’a – 4 333 
560 wideo, zaś wyszukiwarka Google przetwarzała 3 877 140 zapytań 
(dla porównania w 1997 roku jedna z istniejących wówczas wyszukiwarek 
internetowych Altavista przetwarzała 20 milionów zapytań dziennie196).

Każda aktywność w sieci pozostawia trwałe, cyfrowe ślady (digi-
tal footprints). Można je podzielić na aktywne (kiedy użytkownik sam 
publikuje lub udostępnia osobiste informacje online) oraz bierne (kiedy 
te informacje są zbierane bez wiedzy i zgody użytkownika przy udziale 

193 European Data Market. Smart 2013/0063. Final Report, 2017, International Data 
Corporation, źródło: https://ec.europa.eu/digital-single-market/en/news/final-results-euro-
pean-data-market-study-measuring-size-and-trends-eu-data-economy (dostęp: 7.10.2017).

194 J. Gantz, D. Reinsel, C. Arend, The Digital Universe…, op. cit., s. 2.
195 Data Never Sleeps 5.0, źródło: https://www.domo.com/learn/data-never-sleeps-6 

(dostęp: 12.09.2018).
196 S. Brin, L. Page, The Anatomy of a Large-Scale Hypertextual Web Search Engine, 

„Computer Networks” 1998, nr 30(1–7), s. 107–117, źródło: http://infolab.stanford.edu/
pub/papers/google.pdf (dostęp: 7.10.2017).
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odpowiednich technologii śledzących)197. Z tak dużą liczbą cyfrowych 
śladów pozostawianych online wiąże się rozwój na szeroką skalę zjawiska 
nazywanego i d e nt y f i kow a l n o ś c i ą198 (traceability) – każdy nasz ruch 
w sieci jest śledzony, trafia do bazy danych, gdzie może być odtworzony 
i przeanalizowany przez specjalistów pracujących dla rządów lub korpo-
racji. Identyfikowalność jest obecnie nieodłącznym elementem kultury 
cyfrowej oraz naszego w niej zaangażowania i uczestnictwa.

Dużą wartość mają metadane, czyli dane o danych, które umożliwiają 
znalezienie określonej informacji wraz z podaniem relacji, w jakiej pozo-
staje ona do innych informacji. Sudha Ram i Jun Liu199 wymieniają siedem 
takich elementów określających pochodzenie danych: co, kiedy, gdzie, kto, 
jak, w jaki sposób i po co oraz relacje między nimi.

Oprócz metadanych można wyróżnić wiele innych typów śladów 
cyfrowych pozostawianych przez użytkowników sieci. Renaud Lambiotte 
i Michał Kosiński podkreślają, że jednym z głównych typów jest s t r u k -
tu r a  s i e c i  sp o ł e c z nych w mediach społecznościowych200, na podsta-
wie której można przewidzieć takie intymne cechy, jak na przykład orien-
tacja seksualna201. W przypadku Facebooka oraz innych portali społecz-
nościowych pozostawiane ślady cyfrowe to nie tylko interakcje, w jakie 
wchodzimy z innymi osobami, czy treści, które publikujemy bądź udo-
stępniamy, ale także rodzaj interakcji z tymi treściami (o czym była mowa 
przy okazji analizy mechanizmów projektowania zaangażowania). Bada-
nie przeprowadzone przez Kosińskiego i współpracowników202 wykazało, 

197 M. Madden, S. Fox, A. Smith, J. Vitak, Digital Footprints: Online Identity Ma-
nagement and Search in the Age of Transparency, „Pew Internet & American Life Project” 
2007, s.  3–4, źródło: http://www.pewinternet.org/files/old-media/Files/Reports/2007/
PIP_Digital_Footprints.pdf.pdf (dostęp: 22.03.2018).

198 Por. B.  Latour, Beware, Your Imagination Leaves Digital Traces, 2007, źródło: 
http://www.bruno-latour.fr/sites/default/files/P-129-THES-GB.pdf (dostęp: 7.10.2017); 
J. van Dijk, Społeczne aspekty..., op. cit., s. 163–164.

199 S. Ram, J. Liu, A Semiotics Framework for Analyzing Data Provenance Research, 
„Journal of Computing Science and Engineering” 2008, nr 2(3), s. 238.

200 R.  Lambiotte, M.  Kosinski, Tracking the Digital Footprints of Personali-
ty, „Proceedings of the IEEE” 2014, t. 102, nr  12, s.  1935, źródło: DOI: 10.1109/
JPROC.2014.2359054.

201 C. Jernigan, F.T.B. Mistree, Gaydar: Facebook Frendships Expose Sexual Orienta-
tion, „First Monday. Peer-reviewed Journal on  the Internet” 2009, t. 14, nr  10, źródło: 
https://journals.uic.edu/ojs/index.php/fm/article/view/2611/2302.7 (dostęp: 17.12.2017).

202 M.  Kosinski, D.  Stillwell, T.  Graepel, Private Traits and Attributes Are Predic-
table from Digital Records of Human Behavior, „Proceedings of the National Academy 
of Science” 2013, t. 110, s. 5802–5805.
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że na podstawie zawartości profilu na FB można przewidzieć takie cechy, 
jak wiek, płeć, inteligencję, poglądy polityczne czy religijne.

Co ważne, często ślady swojej aktywności online pozostawiamy świa-
domie, korzystając z produktów oferowanych przez firmy technologiczne. 
Oprócz Facebooka czy Apple najwięcej cyfrowych śladów udostępniamy fir-
mie Google, z której wielu produktów można bezpłatnie korzystać.

Dzięki oferowanym usługom może ona wiedzieć: Czego szukamy w internecie 
(Google Search), gdzie mieszkamy, gdzie pracujemy, gdzie aktualnie przebywa-
my (Google Maps), jakie są nasze zainteresowania (Google Search, Gmail, You- 
Tube, Google Books), jakie strony internetowe przeglądamy, co kupujemy (Google 
Search, Gmail, AdSense), co lubimy czytać (Google Reader, Google Books), kogo 
znamy, kim jesteśmy, kim są nasi bliscy (Gmail, Google+), gdzie ostatnio spędzi-
liśmy czas poza naszą domyślną lokalizacją, np. na wakacjach (Picassa, Google 
Maps), co planujemy, z kim, kiedy i gdzie, jaki jest nasz plan dnia (Google Calen-
dar, w szczególności funkcja udostępniania kalendarza), jak wyglądamy ( Gmail, 
Picassa, Google+), jaką drogę edukacji przeszliśmy (Google Search, Gmail, Goo- 
 dle Docs, Google Scholar), nad czym aktualnie pracujemy i z kim (Gmail, Google 
Docs), jak brzmi nasz głos (Google Hangouts), (...) jak bardzo jest popularna na-
sza witryna i kto ją odwiedza (Google Analytics, Blogger), co jest dla nas ważne 
i jakie są nasze plany oraz priorytety (Google Alerts, Google Calendar)203.

Innym typem śladów cyfrowych, jakie ludzie pozostawiają w sieci 
albo podczas korzystania z przenośnych urządzeń cyfrowych z dostę-
pem do niej, są tak zwane dane resztkowe, będące produktem ubocznym 
naszych działań i zachowań, na przykład w jakie linki klikamy w inter-
necie, jak długo przeglądamy strony, w jaki sposób poruszamy wskaź-
nikiem myszki, co wpisujemy w okna wyszukiwarki, jak długo czytamy 
stronę, jaką wielkość czcionki ustawiamy, o jakiej porze najczęściej korzy-
stamy z urządzenia itp. Dane resztkowe mają wysoką wartość komer-
cyjną. Dzięki nim firmy mogą nie tylko usprawniać swoje produkty 
i usługi, ale również lepiej dopasowywać je do użytkownika. Na przykład 
firma Facebook po tym, jak przeanalizowano dane resztkowe i odkryto 
powody większej aktywności użytkowników, tak zmodyfikowała algorytm 

203 K. Stasiuk-Krajewska, M. Ulidis, Władza technologii – panoptyzm i rządnomyśl-
ność, „Kultura Popularna” 2016, nr 2(48), s. 79. Por. D.C. Schmidt, Google Data Col-
lection, Digital Content Next, 2018, źródło: https://digitalcontentnext.org/wp-content/
uploads/2018/08/DCN-Google-Data-Collection-Paper.pdf (dostęp: 9.09.2018).
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wyświetlania treści w Aktualnościach, aby wyświetlał więcej informacji 
o aktywności znajomych204.

Szczególnym typem cyfrowych śladów mającym obecnie dużą wartość 
handlową są także dane monitorujące osobiste postępy, generowane przez 
urządzenia ubieralne (wearable devices) i aplikacje, które spopularyzowali 
przedstawiciele ruchu społecznego zwanego quantifield self („skwanty-
fikowane JA”). Ruch ten powstał w 2007 roku w San Francisco z inicja-
tywy dwóch redaktorów magazynu „Wired” – Gary’ego Wolfa i Kevina 
Kelly’ego. Urządzenia te monitorują różnego rodzaju parametry205:

• biologiczne (np. ciśnienie, tętno, wydolność płuc, rytm bicia serca itp.),

• fizyczne (np. wagę),

• środowiskowe (np. temperaturę powietrza, wilgotność, hałas, zanie-
czyszczenie),

• behawioralne (np. długość i jakość snu, liczbę przebytych kroków),

• dietetyczne (liczbę spalonych kalorii, węglowodanów, tłuszczu, poziom 
białka, cukru),

• stany i cechy psychiczne (np. emocje, lęk, samoocenę, depresję, zaufa-
nie, nastrój),

• stany umysłowe i poznawcze (np. skupienie, rozdrażnienie, pamięć, kre-
atywność).

Dane generowane przez urządzenia ubieralne są transmitowane i prze-
chowywane w postaci bazy danych w prywatnych chmurach, ale mogą być 
dostępne także dla osób postronnych, głównie programistów tych urządzeń 
i oprogramowania, firm zajmujących się zakupem danych, firm przetwa-
rzających dane oraz ich klientów, a także cyberprzestępców czy hakerów206. 

204 V. Mayer-Schönberger, K. Cukier, Big Data. Efektywna analiza danych. Rewo-
lucja, która zmieni nasze myślenie, pracę i życie, przeł. M. Głatki, MT Biznes, War-
szawa 2017, s. 152.

205 K. Augemberg, Building That Perfect Quantified Self App: Notes to Developers, 
Part 1, 2012, źródło: http://measuredme.com/2012/10/building-that-perfect-quanti-
fied-self-app-notes-to-developers-and-qs-community-html/ (dostęp: 23.11.2017).

206 D. Lupton, The Quantified Self, Polity Press, Cambridge 2016.
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Hamed Hadadi i Ian Brown w jednym z badań zwrócili uwagę na możli-
wość identyfikacji lokalizacji osób, które nie udostępniały takiej informa-
cji firmom pozyskującym dane, na podstawie podobieństwa pomiędzy 
ich dziennikami aktywności207. Na brak całkowitego bezpieczeństwa tego 
typu danych wskazują również specjaliści z firmy Symantec: Mario Bal-
lano Barcena, Candid Wueest i Hin Lau. Według nich dane są zagrożone 
zarówno podczas archiwizacji w bazach danych (urządzeniu lub chmurze), 
jak i transmisji z jednego urządzenia do innego (np. z urządzenia na dysk 
komputera) lub z jednej lokalizacji do drugiej (np. z dysku komputera 
do chmury)208. Podczas transmisji dane mogą być przechwytywane i prze-
kierowywane na niewłaściwy serwer. Z kolei dane przechowywane w chmu-
rze również mogą być narażone na szereg ataków w zależności od konfi-
guracji systemu, na przykład ataki typu SQL Injection, wykorzystujące 
luki w zabezpieczeniach, siłowe włamania do konta, ataki mające na celu 
przeciążenie sieci i uniemożliwienie jej działania. Specjaliści z Symanteca 
podkreślają, że najczęściej danymi monitorującymi osobiste postępy są 
zainteresowane firmy ubezpieczeniowe. Dane te mogą być ponadto wyko-
rzystywane przez firmy, które dzięki programom odnowy biologicznej, 
promującym urządzenia i aplikacje monitorujące osobiste postępy, zyskują 
ogromną wiedzę na temat stanu zdrowia pracowników, co przekłada się 
na wiele korzyści dla firm: tańsze ubezpieczenie zdrowotne, mniej zwolnień 
lekarskich czy zwiększoną wydajność pracowników209. Firmy mogą też bez 
wiedzy pracowników sprzedawać zgromadzone dane innym podmiotom210.

Cyfrowe ślady tworzą „cyfrowe dossier”, jak Daniel J. Solove211 nazywa 
zbiory szczegółowych informacji na temat użytkownika pozostawiane 
w sieci. Cyfrowe dossier powstaje w wyniku przepływu informacji pomię-
dzy: (a) dużymi bazami danych a firmami sektora prywatnego, (b) pub-
licznymi rządowymi bazami danych a różnymi branżami sektora pry-
watnego, (c) sektorem prywatnym a agencjami rządowymi i instytucjami 

207 H. Haddadi, I. Brown, Quantified Self and the Privacy Challenge, 2014, źródło: 
https://pdfs.semanticscholar.org/054b/911b4357170e74c6284f630b0e614c0a79df.pdf.

208 M.  Ballano Barcena, C.  Wueest, H.  Lau, How Safe Is Your Quantifing Self, 
Symantec, Mountain View 2014, s. 16, źródło: https://www.symantec.com/content/
dam/symantec/docs/white-papers/how-safe-is-your-quantified-self-en.pdf (dostęp: 
23.11.2017).

209 Ibidem, s. 19–20.
210 M.  Hamblen, Wearables and Company Wellness Programs Go Hand-in-Hand, 

2015, źródło: https://www.computerworld.com/article/2937333/wearables/wearables-
-and-company-wellness-programs-go-hand-in-hand.html (dostęp: 24.11.2017).

211 D.J. Solove, The Digital Persona: Technology and Privacy in the Information Age, 
NYU Press, New York 2004, s. 1–3.
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porządku publicznego. Stanowią zatem rodzaj niezwykle cennych danych 
gromadzonych przez wiele różnych podmiotów, głównie jednak rządy 
i korporacje. Julia Andwig212 w odniesieniu do korporacji wyróżnia pięć 
typów takich podmiotów, które śledzą użytkowników i zbierają dane 
na ich temat213:

• zbieracze okazjonalni (incidental collectors) – wszystkie przedsiębiorstwa 
zbierające dane o swoich klientach w ramach prowadzonej działalności;

• podmioty niezależne (freestylers) – firmy programistyczne, które oferu-
ją darmowe oprogramowanie w zamian za dane;

• specjaliści od marketingu;

• brokerzy danych (Data Brokers) – firmy, które kupują dane z różnych 
źródeł, agregują je i  sortują, a  następnie sprzedają rządom, firmom 
i podmiotom indywidualnym;

• giełdy danych (Data Exchanges) – swoiste platformy wymiany danych, 
umożliwiające wymianę danych pomiędzy marketerami a  brokerami 
danych.

Ciekawe spojrzenie na cyfrowe ślady proponuje australijska badaczka 
Deborah Lupton: wszelkie dane generowane przez urządzenia, z któ-
rymi człowiek na co dzień „żyje” (smartfony, tablety, urządzenia ubie-
ralne bądź czujniki), nazywa ona „żywymi danymi” (lively data). Towa-
rzyszą nam one praktycznie codziennie w różnych sytuacjach, są nie-
odłącznym elementem nowoczesnych technologii cyfrowych i współ-
czesnego świata. Dane te, zdaniem Lupton, są ważne z kilku powo-
dów: „Po pierwsze, dotyczą naszego życia. Po drugie, są dynamiczne, 
nieustannie konfigurowane i rekonfigurowane, kiedy ludzie wchodzą 
w interakcje z technologiami online, a następnie są rozpowszechniane 
przez wiele różnych podmiotów i agencji. Po trzecie, dane te stanowią 
kluczową część globalnej gospodarki opartej na wiedzy, przyczyniając 
się do rozwoju przedsiębiorstw komercyjnych, menedżerskich, rządo-
wych i badawczych (są »środkami do życia«). I wreszcie, dane te stały się 

212 J. Andwig, Społeczeństwo nadzorowane, przeł. D. Jednorowski, P. Jagielska, Kur-
haus Publishing, Warszawa 2017, s. 67.

213 W niniejszej publikacji zajmuję się tylko danymi gromadzonymi przez podmioty 
komercyjne, nie interesują mnie dane zbierane o obywatelach przez rządy czy instytucje.
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znaczącą częścią codziennego życia, wpływając na przekonania i zacho-
wania oraz coraz częściej na ludzkie szanse życiowe za sprawą założeń 
i wniosków opracowywanych na  podstawie analiz algorytmicznych”214. 
Metafora danych jako żywych elementów cyberprzestrzeni uzmysławia 
nam jeszcze jedną ważną rzecz – w rzeczywistości mogą istnieć nie-
skończenie długo.

Te „żywe dane” w postaci cyfrowych śladów pozostawianych w cyber-
przestrzeni tworzą także wirtualny profil każdego użytkownika urządzeń 
cyfrowych i sieci – „cyfrową personę” (digital persona)215. Choć  koncepcja 
„cyfrowej persony” została opisana przez Rogera Clarke’a w 1994 roku, 
a więc na początku epoki masowego i komercyjnego internetu oraz 
przed erą masowej analizy danych, trafnie wyjaśnia na przykład mecha-
nizm profilowania. Clarke w swojej koncepcji nawiązuje do Jungowskiej 
„persony”, czyli tej części osobowości, którą człowiek prezentuje światu 
i która ma publiczny charakter. W filozofii Junga na personę składają 
się zarówno cechy fizyczne, jak i zachowania, jest ona rodzajem maski, 
swoistym kompromisem między światem zewnętrznym a osobowością. 
Dla Clarke’a „cyfrowa persona” jest natomiast „modelem publicznej oso-
bowości jednostki, będącym jego reprezentacją jako osoby, stworzonym 
na podstawie informacji o niej oraz jej aktywności”. Niektóre aspekty 
indywidualnej cyfrowej persony są tworzone na bazie danych ustruktu-
ryzowanych, takich jak pora dnia czy częstotliwość korzystania z sieci, 
i łatwe do zinterpretowania. Inne są już bardziej subiektywne, a ich inter-
pretacja zależy od odbiorcy.

Clarke wyróżnia dwa typy „cyfrowych person”: nieformalne (informal 
digital persona) oraz formalne/publiczne (formal digital persona). Nie-
formalne cyfrowe persony powstają w wyniku indywidualnych wyobra-
żeń o kimś, natomiast formalne/publiczne cyfrowe persony tworzone są 
na podstawie zgromadzonych informacji. Rosnąca liczba danych cyfro-
wych przechowywanych o użytkownikach przez firmy i rządy, a także 
handel nimi i wymiana sprawiają, że formalne cyfrowe persony stają się 
łatwe do skonstruowania. Ta sytuacja może być niebezpieczna wówczas, 
gdy cyfrowa persona, stworzona na podstawie danych, jest utożsamiana 
z prawdziwą osobą. Zdaniem Clarke’a „przypomina to wizerunek popular-
nej laleczki wudu, (mityczny) fizyczny i ikoniczny model służący do rzu-
cania klątwy na kogoś na odległość”.

214 D. Lupton, Personal Data Practices in the Age of Lively Data, 2015, źródło: https://
dx.doi.org/10.2139/ssrn.2636709 (dostęp: 23.11.2017).

215 R.  Clarke, The Digital Persona and Its Application to  Data Surveillance, 1994, 
źródło: http://www.rogerclarke.com/DV/DigPersona.html (dostęp: 24.11.2017).
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Wygenerowanie „cyfrowej persony” umożliwia łatwe porównywanie 
różnych cyfrowych person pod kątem określonych kategorii oraz ich kla-
syfikację w większe grupy (klastry). Wszystko to jest możliwe wskutek 
gromadzenia dużych ilości danych zwanych Big Data oraz ich eksploracji 
za pomocą odpowiednich technik obliczeniowych (data mining).

2.2. Ekstrakcja i łączenie danych – Big Data

Dostępność dużej liczby danych cyfrowych na początku XXI wieku w połą-
czeniu z udoskonalanymi matematycznymi technikami ich przetwarza-
nia, w dużej mierze wywodzącymi się z badań nad sztuczną inteligencją, 
umożliwiła efektywną danetyzację rzeczywistości na szeroką skalę i stała się 
początkiem fenomenu społeczno-kulturowego nazywanego Big Data. Dane-
tyzacja polega na przedstawieniu „określonego zjawiska w skwantyfikowa-
nej formie, która może być zestawiona w tabelach i przeanalizowana”216. 
Zdanetyzowane mogą być różne elementy rzeczywistości: słowa, geoloka-
lizacja, relacje, doświadczenia, nastroje oraz dowolne parametry naszego 
ciała (np. pozycja czy liczba kalorii). W związku z tym, że obecnie więk-
szość danych ma postać cyfrową, w każdej chwili mogą one zostać zdanety-
zowane. I tak przykładowo Facebook, Badoo czy Tinder danetyzują nasze 
relacje, Twitter – uczucia, LinkedIn – doświadczenia zawodowe, Booking.
com i TripAdvisor – podróże, Google – zainteresowania itp.

Początki zjawiska Big Data sięgają 2001 roku217. Wtedy to analityk 
z branży IT Doug Laney218 zwrócił uwagę na wzrost świadomości w fir-
mach zarządzaniem gromadzonymi wielkimi ilościami danych (data 

216 V. Mayer-Schönberger, K. Cukier, Big Data..., op. cit., s. 109.
217 Alexander Halavais podaje, że człowiek od najdawniejszych czasów miał potrze-

bę porządkowania i kategoryzowania posiadanych informacji. Już biblioteka babilońska 
w Nippur w XX wieku p.n.e. dysponowała metadanymi w postaci indeksów tematycz-
nych, które pozwalały bibliotekarzowi znaleźć książki i dokumenty podejmujące dany 
temat (A.  Halavais, Wyszukiwarki internetowe a  społeczeństwo, przeł. T.  Płudowski, 
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2012). Mayer-Schönberger i  Cukier doda-
ją, że współcześnie ta potrzeba urzeczywistnia się właśnie za sprawą zjawiska Big Data 
(V. Mayer-Schönberger, K. Cukier, Big Data..., op. cit., s. 109).

218 D. Laney, 3D Data Management: Controlling Data Volume, Velocity, and Variety, 
2001, źródło: https://blogs.gartner.com/doug-laney/files/2012/01/ad949-3D-Data-Ma-
nagement-Controlling-Data-Volume-Velocity-and-Variety.pdf (dostęp: 3.10.2017).
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management), co było skutkiem dynamicznego rozwoju e-commerce 
i jednocześnie miało być sposobem na wyjście z kryzysu, w jakim pogrą-
żała się branża reklamowa i handlu elektronicznego. Według Laneya 
masowe (duże) dane można scharakteryzować ze względu na trzy właści-
wości (3V): ilość (data volume), szybkość (data velocity) oraz różnorodność 
(data variety). Ilość odnosi się do liczby danych gromadzonych przez roz-
maite instytucje i organizacje mające dostęp do danych cyfrowych, wów-
czas zwłaszcza z obszaru e-commerce. Obecnie, między innymi ze względu 
na nowe technologie, które ułatwiły zarządzanie dużymi ilościami danych, 
ich gromadzenie i przechowywanie stanowi dla firm rodzaj waluty, którą 
można handlować bądź wymieniać na inne dane na rynku. Drugi czyn-
nik – szybkość – odnosi się do czasu, w jakim dane powstają i muszą zostać 
obsłużone. Z kolei czynnik trzeci – różnorodność –  charakteryzuje typ 
gromadzonych danych, które mogą mieć postać danych numerycznych, 
ustrukturyzowanych w tradycyjnych bazach danych, jak i nieustruktu-
ryzowanych dokumentów tekstowych, wiadomości e-mail, wideo, audio 
czy danych transakcji finansowych. Dzięki gromadzonym danym firmy 
internetowe mogły rozpocząć ich sprzedaż, w ten sposób zaczęła się era 
kapitalizmu opartego na śledzeniu (surveillance capitalism).

W czerwcu 2008 roku specjalistyczny amerykański magazyn „Wired” 
stworzył nową rubrykę zatytułowaną The Petabyte Age (Era petabajtu), którą 
tak zapowiadano: „Nasza zdolność do zdobywania, magazynowania i rozu-
mienia ogromnych ilości danych zmienia naukę, medycynę, biznes i techno-
logię. Z każdą chwilą, gdy zbiór faktów i liczb powiększa się, rośnie szansa 
na znalezienie odpowiedzi na fundamentalne pytania”219. W 2012 roku 
temat Big Data był jednym z szeroko dyskutowanych zagadnień podczas 
Światowego Forum Ekonomicznego w Davos, na którym porusza się prob-
lemy mające istotny wpływ na światową gospodarkę i społeczeństwo220. 
W raporcie dotyczącym wykorzystania Big Data w rozwoju gospodarki, 
wskazywano kilka przeszkód, w tym między innymi mechanizmy ochrony 
prywatności oraz inicjatywy zachęcające użytkowników do udostępniania 
swoich danych221. Kilka tygodni później Steve Lohr na łamach „New York 
Timesa” ogłosił nadejście nowej epoki – Big Data222.

219 Zob. https://www.wired.com/2008/06/pb-intro/.
220 Big Data, Big Impact: New Possibilities for International Development, 2012, 

World Economic Forum, źródło: http://www3.weforum.org/docs/WEF_TC_MFS_Big-
DataBigImpact_Briefing_2012.pdf (dostęp: 23.10.2017).

221 Ibidem, s. 5–6.
222 S. Lohr, The Age of Big Data, 2012, źródło: http://www.nytimes.com/2012/02/12/

sunday-review/big-datas-impact-in-the-world.html (dostęp: 23.10.2017).
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W 2012 roku „Big Data” pojawiło się w internetowej bazie Oxford Dic-
tionaries i zdefiniowano je jako: „bardzo duże zbiory danych, które można 
analizować obliczeniowo w celu ujawnienia wzorców, trendów i relacji, 
zwłaszcza dotyczących zachowań i interakcji człowieka”223. Wielu bada-
czy i komentatorów jest zgodnych co do tego, że Big Data nie odnosi się 
tylko do dużych zbiorów danych, lecz do relacji między nimi224. Tak też 
definiują Big Data autorzy bestsellerowej publikacji Big Data: efektywna 
analiza danych, Viktor Mayer-Schönberger i Kenneth Cukier, dla któ-
rych pojęcie to oznacza wykorzystanie zaawansowanych matematycznych 
metod obliczeniowych do analizy ogromnej ilości danych „w celu uzyska-
nia nowej wiedzy lub stworzenia nowej wartości w sposób, który zmieni 
rynki, organizacje, relacje między rządami a obywatelami”225.

Aby jakiekolwiek informacje mogły zostać zakwalifikowane 
jako Big Data, muszą przebyć określoną drogę w tak zwanym cyklu rozwoju 
Big Data. A zatem najpierw muszą zostać (1) z g rom a d z on e, następnie 
(2) opr a c ow ane  i  skons ol i d ow ane, potem poddane (3) g ł ęb ok i e j 
a n a l i z i e (data mining), by na końcu znaleźć konkretne zastosowanie 
poprzez ich (4) u ż yc i e226. W pierwszej fazie dane, na które składają się 
wszelkie cyfrowe ślady pozostawiane online, są gromadzone w skwantyfiko-
wanej formie (o czym była mowa na początku rozdziału). W drugiej fazie 
opracowuje się je poprzez zestawianie, grupowanie czy podział według 
określonych kategorii itp. Trzecia faza dotyczy analizy zgromadzonych 
danych, do czego wykorzystuje się inteligentne programy komputerowe, 
które przetwarzają dane w poszukiwaniu określonych związków. Ostatnia 
faza ma charakter aplikacyjny, bowiem wykorzystuje się wiedzę uzyskaną 
w wyniku analizy danych w celu konkretnego jej wdrożenia, który zależy 
od właściciela danych.

Big Data staje się coraz potężniejszym narzędziem, za pomocą któ-
rego firmy i instytucje gromadzące dane o użytkownikach nie tylko sieci, 
ale wszystkich urządzeń podłączonych do sieci, mogą projektować ich 
zachowania w przyszłości. Jak zauważył Lev Manovich: „Po raz pierwszy 

223 Zob. https://en.oxforddictionaries.com/definition/big_data.
224 L. Manovich, Trending: The Promises and the Challenges of Big Social Data, 2011, 

źródło: http://manovich.net/content/04-projects/067-trending-the-promises-and-
-the-challenges-of-big-social-data/64-article-2011.pdf (dostęp: 3.10.2017); d.  boyd, 
K. Crawford, Critical Questions for Big Data: Provocations for a Cultural, Technological, 
and Scholarly Phenomenon, „Information, Communication & Society” 2012, t. 15, nr 5, 
źródło: https://doi.org/10.1080/1369118X.2012.678878 (dostęp: 12.12.2017).

225 V. Mayer-Schönberger, K. Cukier, Big Data..., op. cit., s. 20.
226 Big Data: A  Tool for Inclusion or Exclusion. Understanding the Issues, Federal 

Trade Commission, Washington 2016, s. 3–4.
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możemy śledzić wyobrażenia, opinie, pomysły i uczucia setek milionów 
ludzi. Oglądać zdjęcia oraz filmy, które tworzą i komentują, monitoro-
wać rozmowy, w które się angażują, czytać ich posty na blogu i tweety, 
słuchać ich list utworów i śledzić ich ruchy w przestrzeni fizycznej. I nie 
musimy prosić ich o zgodę na to, bo sami zachęcają nas do tego, udo-
stępniając wszystkie te dane publicznie”227. Dzięki aplikacjom monto-
wanym w smartfonach firmy wiedzą, jak długo śpimy, jakie aktywno-
ści podejmujemy w ciągu dnia, ile prądu zużywamy, ile czasu poświę-
camy na dojazd do pracy, szkoły, domu. Big Data dostarcza wielu różnych 
danych, które można w dowolny sposób ze sobą zestawiać, porównywać 
i korelować. I w tym tkwi jednocześnie ogromna wartość oraz słabość Big 
Data. W związku z tym, że większa część naszej aktywności zarówno zawo-
dowej, jak i prywatnej dokonuje się przy użyciu różnych urządzeń cyfro-
wych, nasz świat staje się częścią Big Data. Im aktywniej i częściej korzy-
stamy z urządzeń cyfrowych, tym bardziej identyfikowalni się stajemy.

W zdanetyzowanej rzeczywistości zmienia się sposób rozumienia tego, 
czym jest wiedza. Big Data to swoisty system wiedzy, który redefiniuje 
to, co stanowi obecnie obiekt wiedzy, gdyż czerpie władzę z informacji 
na temat tego, jak rozumiemy sieci ludzkie i społeczności. Wiedza pocho-
dzi bowiem z analizowania przez programy komputerowe różnych danych 
w poszukiwaniu związków, relacji lub prawidłowości między nimi. Pro-
gramy te paradoksalnie kształtują rzeczywistość, którą mierzą228. Na tę 
pułapkę wiedzy zwraca uwagę między innymi Cathy O’Neil w książce 
Broń matematycznej zagłady229, która podaje szereg przykładów, w jaki 
sposób programy analizujące dane tworzą taką rzeczywistość, jaka wyła-
nia się z tych danych – tak powstaje szkodliwa pętla sprzężenia zwrotnego. 
Jednym z przykładów jest kwestionariusz LSI-R (Level of Service Inventory) 
wypełniany przez więźnia, w którym pyta się go między innymi o otocze-
nie społeczne, pochodzenie i miejsce zamieszkania. Analitycy wykorzy-
stują te dane do tworzenia systemu, który przewiduje możliwość popeł-
nienia recydywy. W niektórych stanach sędziowie orzekają wymiar kary 
na podstawie wyników z tego systemu.

Zwolennicy Big Data, tacy między innymi jak Viktor Mayer-Schön-
berger i Kenneth Cukier, podkreślają, że zmniejsza ona chaos infor-
macyjny, umożliwia porządkowanie danych płynących z rzeczywistego 
świata oraz udziela odpowiedzi na pytanie, co się dzieje, a nie dlaczego. 

227 L. Manovich, Trending..., op. cit.
228 d. boyd, K. Crawford, Critical Questions..., op. cit.
229 C. O’Neil, Broń matematycznej zagłady. Jak algorytmy zwiększają nierówności i za-

grażają demokracji, przeł. M.Z. Zieliński, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2017.
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Ich zdaniem możliwość analizy ogromnych ilości danych, a czasami wszyst-
kich dostępnych na temat jakiegoś zjawiska danych, pozwala „dostrzec 
szczegóły, z których nie zdawaliśmy sobie sprawy, gdy byliśmy ograniczeni 
do zawężonych lub małych ilości danych”230. Badacze ci zapominają jed-
nak, że większa ilość danych nie jest równoznaczna z ich lepszą jakością, 
na przykład dane pochodzące z mediów społecznościowych w żaden spo-
sób nie są reprezentatywne. Liczba kont na Twitterze czy Facebooku nie 
równa się liczbie jego użytkowników, ponieważ użytkownicy mogą mieć 
kilka różnych kont, z konta może korzystać kilku użytkowników lub konto 
może być zarządzane przez bota. Ponadto może się tak zdarzyć, że właś-
ciciel bazy danych – użytkownik lub korporacja – może usunąć te dane, 
które uzna za kontrowersyjne bądź szkodliwe, i tym samym zafałszuje ich 
reprezentatywność. Poza tym, co z kolei zauważa Kevin Lewis: „Nawet jeśli 
udokumentowaliśmy każde połączenie telefoniczne, każdą wiadomość 
lub każdą przyjaźń, takie dane są zazwyczaj jedynie pełne dla określonej 
witryny lub usługodawcy w określonym czasie”231. Dodaje również, że bez 
kontekstu technologicznego oraz kulturowego nie można interpretować 
żadnych śladów cyfrowych. Większość komercyjnych danych ma jego zda-
niem wartość temporalną.

Warto też pamiętać o tym, że zjawisko Big Data zbytnio się fetyszyzuje 
i odnosi się do niego bezkrytycznie. W sytuacji, kiedy nie do końca mamy 
kontrolę nad własnymi śladami cyfrowymi (lub jest ona jedynie pozorna) 
oraz nie wiemy, w jakim celu mogą one zostać wykorzystane przez pod-
mioty komercyjne czy polityczne, powinniśmy zachować większą wstrze-
mięźliwość w formułowaniu jedynie pozytywnych sądów na ten temat. 
Powinniśmy także lepiej zrozumieć potęgę Big Data oraz pułapki, jakie 
wiążą się z pozyskiwaniem i przetwarzaniem danych, między innymi 
w odniesieniu do kwestii prywatności i jej ochrony. Big Data ma więc i swo-
ich przeciwników, wśród których znajdują się głównie badacze podejmujący 
rozważania na temat cyfrowej inwigilacji, którzy wątpią w dobre intencje 
podmiotów gromadzących i analizujących dane cyfrowe. Shoshana Zuboff 
nazywa praktyki pozyskiwania, przetwarzania i analizowania danych przez 
korporacje technologiczne wprost „kapitalizmem nadzoru” (surveillance 
capitalism). Jej zdaniem „ta nowa forma kapitalizmu informacyjnego ma 
na celu przewidywanie i modyfikowanie ludzkich zachowań jako środka 
służącego generowaniu zysków i kontroli rynku”232. Z kolei David Lyon 

230 V. Mayer-Schönberger, K. Cukier, Big Data..., op. cit., s. 28.
231 K. Lewis, Three Fallacies of Digital Footprints, „Big Data & Society” 2015, t. 2, 

nr  2, s.  2–3, źródło: https://doi.org/10.1177/2053951715602496 (dostęp: 13.06.2017).
232 S. Zuboff, ‘Big Other’..., op. cit., s. 75.
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i Zygmunt Bauman mówią o „płynnej inwigilacji” (liquid surveillance), 
gdzie pozyskiwane w pewnym określonym celu dane wykorzystuje się 
do realizacji innych zamierzeń233. danah boyd i Kate Crawford zastana-
wiają się natomiast, na ile wiedza wynikająca z analizy danych może przy-
służyć się do lepszego funkcjonowania ludzi, na przykład wydajniejszego 
i skuteczniejszego dostępu do informacji234. Poszukując podobieństw dla 
przywołanych zjawisk, można wskazać na dwa takie elementy: niekontro-
lowany dostęp do generowanych przez użytkowników mediów cyfrowych 
danych oraz niczym nieograniczone w czasie ich użytkowanie.

W dyskusji o roli i znaczeniu Big Data we współczesnym świecie podnosi 
się także kwestie związane z transparentnością danych, dostępem do nich 
oraz możliwością ich modyfikacji czy usuwania. Na szeroką skalę kwitnie 
handel danymi, w czym wyspecjalizowały się określone firmy, powstają 
również firmy zwane Bezpośrednimi Brokerami Danych (Direct Personal 
Data Brokers), które oferują indywidualnym użytkownikom sprzedaż i tym 
samym kontrolę nad własnymi danymi (więcej piszę o tym w części IV).

W Unii Europejskiej podejmowane są działania, których celem jest 
ograniczenie śledzenia użytkowników sieci. Od maja 2018 roku obowią-
zuje Rozporządzenie Parlamentu Europejskiego i Rady w sprawie ochrony 
osób fizycznych w związku z przetwarzaniem danych osobowych i w sprawie 
swobodnego przepływu takich danych235 (w skrócie: RODO), które reguluje 
następujące zjawiska: dopasowywanie reklam do preferencji użytkowni-
ków internetu w czasie rzeczywistym, profilowanie wyników wyszukiwa-
nia i strumieni aktualności czy monitorowanie aktywności użytkowników 
za pośrednictwem „inteligentnych” sensorów. Komisja Europejska wprowa-
dziła wiele zmian, między innymi zapewniła użytkownikowi już w wersji 
domyślnej przeglądarki ustawienia przyjazne dla niego, zlikwidowała prak-
tyki zwane cookie-wall, polegające na braku dostępu do treści online przy 
jednoczesnym wyrażeniu braku zgody na śledzenie, zapewniła zgodę użyt-
kownika na wszystkie rodzaje niezamówionych komunikatów reklamowych, 
w tym reklamy targetowanej w mediach społecznościowych, zagwarantowała 
poufność komunikacji elektronicznej zarówno w odniesieniu do treści, jak 
i metadanych oraz prywatność danych przechowywanych i emitowanych 
przez urządzenia, które takie dane generują.

233 D.  Lyon, Z.  Bauman, Płynna inwigilacja. Rozmowy, Wydawnictwo Literackie, 
Kraków 2013, s. 11.

234 d. boyd, K. Crawford, Critical Questions..., op. cit.
235 Zob. https://eur-lex.europa.eu/legal-content/PL/TXT/PDF/?uri=CELEX:32016

R0679&from=PL.
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Jednak pomimo wejścia w życie tych przepisów nie tylko giganci tech-
nologiczni, tacy jak Facebook, Google oraz Microsoft, ale i inne podmioty 
medialne tylko pozornie działają zgodnie z prawem, w rzeczywistości rea-
lizując model biznesowy oparty na targetowanej reklamie (i sprzedaży 
danych) poprzez praktyki mające na celu uśpić czujność użytkownika 
i uzyskać od niego zgodę na przetwarzanie różnych danych (niekoniecz-
nie tych niezbędnych), na przykład poprzez domyślnie ustawione opcje 
prywatności, które należy jednym kliknięciem zaakceptować. Raport przy-
gotowany przez Norweską Radę do spraw Konsumentów (Forbrukerrådet) 
po wejściu w życie Rozporządzenia o Ochronie Danych Osobowych wska-
zuje szereg nieuczciwych rozwiązań zarówno w sposobie zaprojektowania 
interfejsów, jak i komunikacji z użytkownikiem, których celem jest pozy-
skanie od konsumentów danych wrażliwych236. Autorzy raportu zwracają 
uwagę, że zarówno Facebook, jak i Google stosują:

• nieprzyjazne dla użytkownika (a przyjazne dla firmy) domyślne usta-
wienia prywatności pojawiające się w wyskakujących okienkach;

• kilkuetapowe i  przez to  bardziej uciążliwe procedury zarządzania 
prywatnością (w  przeciwieństwie do  „jednego kliknięcia” dla zgody 
na przetwarzanie danych);

• styl komunikacji oraz interfejsu nakłaniający do  wyrażania zgody, 
a w przypadku jej braku zwracanie uwagi na brak korzyści bądź negatyw-
ne skutki; stosowanie strategii „bierz albo zrezygnuj” (take it or leave it) – 
użytkownik może albo zaakceptować warunki, albo usunąć konto;

• nacisk na użytkownika na szybkie podjęcie decyzji bez możliwości jej 
przemyślenia.

Jak podkreślają autorzy raportu, praktyki stosowane przez firmy 
technologiczne po wejściu w życie RODO oferują użytkownikowi tak 
naprawdę złudzenie kontroli nad prywatnością i są formą manipulacji 
nimi237. Najprawdopodobniej firmy wyciągnęły wnioski z analogicznej 
sytuacji, jaka nastąpiła po uchwaleniu w 2002 roku pierwszej dyrektywy 

236 Deceived by Design: How Tech Companies Use Dark Patterns to  Discourage 
Us from Exercising Our Rights to Privacy, Forbrukerrådet, Oslo 2018, źródło: https://fil.
forbrukerradet.no/wp-content/uploads/2018/06/2018-06-27-deceived-by-design-final.
pdf (dostęp: 5.07.2018).

237 Ibidem, s. 31.
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unijnej dotyczącej przetwarzania danych osobowych i ochrony prywatno-
ści ograniczającej reklamę targetową238, której wprowadzenie w różnych 
krajach Unii Europejskiej doprowadziło do spadku efektywność reklamy 
 internetowej aż o 65% w porównaniu z resztą świata239. Spadek ten był 
szczególnie widoczny na stronach zawierających ogólne treści, takie jak 
serwisy internetowe czy informacyjne.

W obecnej sytuacji powinniśmy postrzegać zjawisko Big Data jako 
wyzwanie, dzięki któremu możemy zdobyć nowe umiejętności związane 
z ochroną własnej prywatności, przejęciem kontroli nad cyfrowym życiem 
oraz wiedzą i świadomością, w jaki sposób w świecie cyfrowych technolo-
gii konsumpcja treści warunkuje to, jak jesteśmy postrzegani przez prze-
mysł nowomedialny.

2.3. Uwikłani w algorytmy

„Jeśli społeczeństwo przemysłowe tworzyły energia elektryczna i silnik spa-
linowy, to oprogramowanie tworzy społeczeństwo informacyjne. »Wiedza 
pracowników«, »analitycy znaków«, »sektor kreatywny« i »branża usłu-
gowa« – wszyscy ci kluczowi gracze ekonomiczni społeczeństwa infor-
macyjnego nie istnieją bez oprogramowania”240. Trudno nie zgodzić się 
z powyższą wypowiedzią Lva Manovicha, propagatora i twórcy software 
studies – jednego z badaczy kultury cyfrowej, który koncepcję znacze-
nia oprogramowania w życiu społecznym, ekonomicznym i kulturowym 
opisał w książce Software Takes Command (pol. Oprogramowanie przej-
muje dowodzenie). Myśl Manovicha odzwierciedla ideę zwrotu kompu-
tacyjnego (computational turn)241, czyli wykorzystania na szeroką skalę 
 zaawansowanych komputerowych metod obliczeniowych do analizy 
danych dostępnych w wersji cyfrowej.

238 Zob. https://eur-lex.europa.eu/legal-content/PL/ALL/?uri=CELEX:32002L0058.
239 G. Avi, C.E. Tucker, Privacy Regulation and Online Advertising, „Management 

Science” 2011, nr 57(1), s. 4, źródło: http://dx.doi.org/10.1287/mnsc.1100.1246.
240 L. Manovich, Software Takes Command, Bloomsbury Academic, New York 2013, s. 4.
241 D.M. Berry, Computational Turn: Thinking about Digital Humanities, „Culture 

Machine” 2011, t. 12, źródło: http://www.culturemachine.net/index.php/cm/article/vie-
warticle/440 (dostęp: 15.06.2018).
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Jak zauważa Manovich242, początek XXI wieku to dynamiczny rozwój 
firm zawdzięczających swój sukces właśnie najnowocześniejszemu opro-
gramowaniu. Amazon, Yahoo!, Google, Facebook czy Microsoft prześci-
gają się w tworzeniu coraz nowocześniejszego oprogramowania, dzięki któ-
remu życie użytkownika mediów ma stać się łatwiejsze i przyjemniejsze. 
To dzięki oprogramowaniu korzystamy z internetu: wysyłamy i odbieramy 
maile, przeglądamy strony, omijamy sieciowe zatory, przydzielane nam są 
adresy IP. Szkoły, lotniska, szpitale, bazy wojskowe, miasta funkcjonują 
dzięki oprogramowaniu. „Oprogramowanie jest niewidzialnym spoiwem, 
które łączy wszystko w jedną całość”243. Jak przyznają sami informatycy, 
ze względu na to, iż coraz więcej otaczających nas przedmiotów funkcjo-
nuje dzięki oprogramowaniu (m.in. dzięki rozwijającemu się dynamicznie 
Internetowi Rzeczy), a telefony komórkowe zawierają co najmniej kilka 
milionów linii kodu, błędy w oprogramowaniu będą się zdarzały często. 
Niektóre z nich są niezauważalne dla przeciętnego użytkownika, ale poja-
wiają się i takie, które są bardzo dotkliwe. W maju 2017 roku w wyniku 
trwającej trzy dni globalnej awarii systemów informatycznych linii Bri-
tish Airways odwołano loty dla 75 000 pasażerów244, co w sumie kosz-
towało linię 65 milionów euro. Z kolei pod koniec września 2017 roku 
krótkotrwała awaria Amadeusa, jednego z najpopularniejszych systemów 
obsługi pasażerów lotów, odpowiadającego między innymi za rezerwację 
lotów czy odprawianie pasażerów w portach lotniczych, z którego korzy-
sta ponad stu przewoźników na świecie, doprowadziła do chaosu na lot-
niskach we Frankfurcie, Londynie czy Hongkongu. Warto również pamię-
tać, że rewersem rozwoju technologicznego jest rozwój takich zjawisk, jak: 
haktywizm, wojna cyfrowa, cyberterroryzm czy cyberprzestępczość245.

Przywiązywanie dużej wagi do informacji uzyskanej w wyniku ana-
lizy obszernych baz danych prowadzi do upowszechniania się zjawiska 
nazwanego przez Manovicha246 analityką mediów (media analytics), w któ-
rej wykorzystuje się zaawansowane nowoczesne techniki obliczeniowe 
do przetwarzania wszelkich danych gromadzonych w sposób cyfrowy: 

242 L. Manovich, Software Takes Command, op. cit. Książka w wersji elektronicznej 
przedwydawniczej pojawiła się już w 2008 roku.

243 Ibidem.
244 Zob. https://www.theguardian.com/business/2017/may/29/ba-computer-crash-

-passengers-face-third-day-of-disruption-at-heathrow (dostęp: 26.06.2017).
245 Zob. M. Marczewska-Rytko (red.), Haktywizm (cyberterroryzm, haking, protest 

obywatelski, cyberaktywizm, e-mobilizacja), Wydawnictwo UMCS, Lublin 2014.
246 L. Manovich, 100 Billion Data Rows per Second: Culture Industry and Media Analy-

tics in the Early 21st Century, 2016, źródło: http://manovich.net/content/04-projects/095-
-media-analytics/media-analytics_manovich_2016.pdf (dostęp: 26.07.2017).
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tworzonych przez człowieka oraz generowanych przez urządzenia bądź 
technologie cyfrowe. Algorytmy uczenia maszynowego odgrywają w takim 
przetwarzaniu kluczową rolę.

Zdaniem Daniela Brenta Mittelstadta i współpracowników „posłu-
giwanie się pojęciem »algorytm« w dyskursie publicznym nie odnosi się 
do algorytmu jako konstruktu matematycznego, lecz raczej do konkret-
nego wdrożenia”247, algorytm jest abstrakcyjną matematyczną strukturą, 
która została wykorzystana w celu analizy określonych zadań. Ale też „algo-
rytmy są oprogramowaniem-produktem stosowanym w przetwarzaniu 
danych i jako takie dziedziczą etyczne wyzwania związane z projektowa-
niem i dostępnością nowych technologii oraz z manipulacją dużej ilości 
danych osobowych i innych danych”248.

Wiele różnych działań, jakie człowiek podejmuje w sieci, to wynik 
„industrializacji relacji”249 – algorytmy uczenia maszynowego wchodzą 
z nim w interakcję i podpowiadają, jakie informacje będą dla niego naj-
właściwsze oraz co powinno go interesować. Różne podmioty (medialne, 
polityczne, kulturowe) inwestują olbrzymie sumy pieniędzy w rozwój coraz 
doskonalszych systemów przetwarzania danych po to, by wpływać na swo-
ich konsumentów250. Najważniejszymi z nich są infopośrednicy, jak nazywa 
ich Morris Wade (poprzez analogię do kulturowych pośredników Bour-
dieu), w coraz większym stopniu odpowiedzialni za to, jak widownia styka 
się z treściami kulturowymi oraz jak ich doświadcza251. Wraz ze wzrostem 
znaczenia roli inteligentnych maszyn-algorytmów w różnych obszarach 
życia, dochodzi do „algorytmizacji wiedzy” i zarazem fetyszyzacji tego 
procesu252. Informacja zyskuje wartość dopiero po jej przetworzeniu przez 
inteligentny program na wiedzę i jest następnie bezkrytycznie 

247 D.B. Mittelstadt, P. Allo, M. Taddeo et al., The Ethics of Algorithms: Mapping the 
Debate, „Big Data & Society” 2016, nr 3(2), s. 2, źródło: DOI: 10.1177/2053951716679679.

248 Ibidem, s. 5.
249 L. Manovich, 100 Billion Data Rows…, op. cit.
250 D. Beer, Algorithms: Shaping Tastes and Manipulating the Circulations of Popular 

Culture, [w:] idem, Popular Culture and New Media: The Politics of Circulation, Palgrave 
Macmillan, London 2013; W. Uricchio, Recommended for You: Prediction, Creation and 
the Cultural Work of Algorithms, „The Berlin Journal” 2015, nr 28, s. 6–9.

251 M.J. Wade, Curation by Code: Infomediaries and the Data Mining of Taste, „Eu-
ropean Journal of Cultural Studies” 2015, nr  18(4–5), s.  446–463. Por. T.  Gillespie, 
#trendingistrending: When Algorithms Become Culture, [w:] Algorithmic Cultures: Essays 
on Meaning, Performance and New Technologies, red. R. Seyfert, J. Roberge, Routledge, 
New York 2016.

252 S. Thomas, D. Nafus, J. Sherman, Algorithms as Fetish: Faith and Possibility in Al-
gorithmic Work, „Big Data & Society” 2018, źródło: DOI: 10.1177/2053951717751552.
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wykorzystywana w różnych celach: biznesowych, politycznych, prospo-
łecznych itp.253

W dyskursie naukowym ostatnich lat pojawiło się pojęcie „a l gor y t -
m i c z n a  k u l t u r a” (algorithmic culture), pierwotnie określające zbiór 
artefaktów kultury będących wytworem oprogramowania, odnoszonych 
do gier wideo, a obecnie opisujące zjawisko, w którym logika Big Data 
i algorytmów uczenia maszynowego na wielką skalę zmieniają to, w jaki 
sposób kultura jest praktykowana, przetwarzana i rozumiana254. Inteli-
gentne maszyny (wyposażane w mechanizmy sztucznej inteligencji) są 
postrzegane jako bardziej zaawansowana forma algorytmicznych kultu-
rowych obiektów. Zdaniem Tarletona Gillespiego: „algorytmy, w szczegól-
ności zaangażowane w przepływ kultury, są mechanizmami dystrybucji 
i oceny, częścią procesu, dzięki któremu instytucje wiedzy rozpowszech-
niają i oceniają informacje oraz za pomocą którego branża nowych mediów 
służy kulturze i ją kategoryzuje”255.

W związku ze znaczącą rolą, jaką algorytmy odgrywają w kształtowaniu 
zachowań użytkowników mediów cyfrowych oraz ich wpływem na sferę 
publiczną mówi się również o „algorytmicznym społeczeństwie”, powstałym 
jako wynik postępów wczesnego internetu i zależnym od ogromnych baz 
danych, które można tanio oraz łatwo gromadzić, zestawiać i analizować, 
a które Jack Balkin definiuje jako „społeczeństwo zorganizowane wokół 
podejmowania decyzji społecznych i ekonomicznych za pomocą algoryt-
mów, robotów i agentów sztucznej inteligencji”256. Społeczeństwo algo-
rytmiczne tworzy nowa ekonomia władzy, a jego celem jest wszechwiedza 
na temat tego, KTO CO ROBI KIEDY i GDZIE, oraz możliwość przewi-
dzenia tego, KTO CO ZROBI KIEDY i GDZIE. W takim społeczeństwie 
algorytmicznym zasadniczym pytaniem jest kwestia wolności słowa oraz 
podejmowanie działań o charakterze regulacyjnym wobec firm nadużywa-
jących swojej pozycji jako tych podmiotów, które działania wobec użytkow-
ników podejmują w oparciu o Big Data, algorytmy i sztuczną inteligencję257.

253 Por. T.  Gillespie, The Relevance of Algorithms, [w:] Media Technologies, red. 
T. Gillespie, P. Boczkowski, K. Foot, MIT Press, Cambridge 2014.

254 T. Striphas, Algorithmic Culture, „European Journal of Cultural Studies” 2015, 
nr 18(4–5).

255 T. Gillespie, #trendingistrending..., op. cit.
256 J.M. Balkin, Free Speech in the Algorithmic Society: Big Data, Private Governance, and 

New School Speech Regulation, „UC Davis Law Review” 2018, t. 51, s. 1151, źródło: https://
lawreview.law.ucdavis.edu/issues/51/3/Essays/51-3_Balkin.pdf (dostęp: 22.07.2018).

257 Balkin na  gruncie prawodawstwa amerykańskiego pokazuje, w  jaki sposób, 
odwołując się do zapisów pierwszej poprawki do Konstytucji Stanów Zjednoczonych, 
można wpłynąć na infopośredników.
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Wracając jednak do algorytmów, to ze względu na funkcje, jakie peł-
nią, można podzielić je na:

• h i e r arc h i z u j ą c e, które szeregują informacje pod względem ich waż-
ności czy przydatności dla użytkownika;

• k l a s y f i kuj ą c e, które grupują informacje na  podstawie określonych 
cech dostępnych w danych źródłowych;

• ko j ar z ą c e, które określają relację między jednostkami; zwane są rów-
nież algorytmami predyktywnymi;

• f i l t r u j ą c e (zob. tabela 1).

Funkcja/opis Typ Przykłady

Hierarchizacja
szeregowanie konkretnych 
informacji lub wyników 
kosztem innych za pomocą 
wcześniej zdefiniowanych 
kryteriów

ogólne wyszukiwarki inter-
netowe,
specjalistyczne wyszukiwar-
ki internetowe,
metawyszukiwarki inter-
netowe,
pytania i odpowiedzi,
osie czasu w mediach spo-
łecznościowych

Google, Bing, Baidu
Genealogy, image search, 
Shutterstock,
Info.com,
Quora, Ask.com,
Facebook, Twitter

Klasyfikacja
grupowanie informacji 
na podstawie cech ziden-
tyfikowanych w danych 
źródłowych

systemy reputacji,
ocena informacji,
ocena kredytów,
ocena społeczna

Ebay, Uber, Airbnb,
Reddit, Digg,
Credit Karma,
Klout

Kojarzenie
określanie relacji między 
poszczególnymi jednostkami 
za pomocą semantycznych 
i konotacyjnych możliwości

przewidywanie policyjne,
przewidywanie zmian 
i tendencji

PredPol,
ScoreAhit, Music Xray,
Google Flu Trends

Filtrowanie
włączanie i/lub pomijanie 
informacji jako wynik zesta-
wu kryteriów

filtry spamujące,
filtry ochrony małoletnich,
systemy rekomendacji,
agregatory newsów

Norton,
Net Nanny,
Spotify, Netflix,
Facebook News Feed

Tabela 1. Podział algorytmów ze względu na  funkcje. Źródło: Algorithmic Accountability, 2017, 
World Wide Web Foundation, s. 7.
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Jednym z pierwszych algorytmów, który całkowicie zmienił sposób 
wyszukiwania informacji w wyszukiwarkach internetowych i  zapoczątkował 
rewolucję algorytmiczną, był PageRank wymyślony w 1998258 roku przez 
dwójkę doktorantów Uniwersytetu Stanforda, Siergieja Brina i Larry’ego 
Page’a. Postanowili oni rozwiązać problem nietrafionych/nieprzydatnych 
wyników, który dosyć często pojawiał się w istniejących wówczas wyszuki-
warkach. W artykule zatytułowanym The Anatomy of a Large-Scale Hyper-
textual Web Search Engine259 zaproponowali nowy sposób wyszukiwania 
danych w oparciu o prototyp wyszukiwarki zawierającej bazę tekstową 
i hiperłącza do danych z 24 milionów stron internetowych, którą nazwali 
Google (nazwa pochodzi od wymowy słowa „googol” oznaczającego liczbę 
10 do potęgi setnej – 10100). Powodem, dla którego zdecydowali się zbudo-
wać nową wyszukiwarkę, była rosnąca z roku na rok liczba danych dostęp-
nych online oraz zapytań w dostępnych wówczas wyszukiwarkach. Celem, 
jaki sobie postawili, była poprawa jakości wyszukiwarek internetowych. 
Zbudowali mapę składającą się z 518 milionów hiperlinków, która umoż-
liwiała szybkie obliczanie tak zwanej PageRank – „obiektywnej oceny cyto-
wań, który dobrze oddawał liczbę osób zainteresowanych danym zapyta-
niem”. PageRank funkcjonował nie tylko w  odniesieniu do popularnych 
tematów, ale i pełnych tekstów dostępnych online.

Kiedy Brin i Page stworzyli prototyp wyszukiwarki internetowej nowej 
generacji, którą potem nazwali Google, chcieli zminimalizować do zera 
błędne trafienia w wyszukiwanych zapytaniach i uporządkować zasoby sieci. 
Wyposażając wyszukiwarkę w inteligentny system oceny stron na podsta-
wie liczby odnośników do nich (PageRank), udało im się to szybko osiąg-
nąć. Co prawda, PageRank działał w oparciu o zachowanie użytkowników 
sieci (uwzględniał częstotliwość cytowania jakiegoś tekstu bądź strony), ale 
nie ingerował w ich prywatność. Ciekawostką jest to, że Google nigdy nie 
było właścicielem praw do algorytmu PageRank (te pozostawały własnością 
Uniwersytetu Stanforda), którego zresztą nigdy też nie upubliczniło. Osta-
tecznie jednak Google zrezygnowało z niego na rzecz innego algorytmu260, 
jednocześnie rozwijając od 2007 roku algorytm personalizujący wyniki 

258 Brin i Page prace nad nową wyszukiwarką rozpoczęli już w 1996 roku.
259 S. Brin, L. Page, The Anatomy of a Large-Scale..., op. cit.
260 Wyszukiwarka Google tak naprawdę wykorzystuje wiele różnych algorytmów 

modyfikowanych i  rozwijanych. Ich omówienie zostało przedstawione w  artykule: 
A.  Płaskodziński, Historia zmian w  algorytmach Google, 2017, źródło: https://www.
grupa-tense.pl/blog/historia-zmian-w-algorytmach-google/ (dostęp: 16.10.2017).
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wyszukiwania, dobierający treści na podstawie między innymi wcześniej 
przeglądanych przez użytkownika stron internetowych261.

Na sposób filtrowania informacji i ich doboru przez wyszukiwarkę 
Google oraz wynikające z niego zagrożenia jako pierwszy zwrócił uwagę 
Eli Pariser, amerykański aktywista internetowy, współzałożyciel portalu 
promującego aktywność obywatelską Avaaz.org. Zdaniem Elada Segeva 
Google przyczynia się również do wykluczenia cyfrowego (digital divide)262. 
Jednak, jak zauważa Andreas Graefe, pomimo popularności i atrakcyjno-
ści teorii o bańce filtracyjnej, dostępne dowody empiryczne nie potwier-
dzają jej istnienia, a w większości badań stwierdza się, że efekty perso-
nalizacji w wynikach wyszukiwania są niewielkie lub bardzo małe263. 
Z kolei z drugiej strony w świecie społecznym częściej kierujemy się psy-
chologiczną zasadą podobieństwa w doborze przyjaciół czy znajomych, 
dlatego też nie dziwi, że w badaniu „Digital News Report 2017” ponad 
połowa badanych (54%) odpowiedziała, iż preferuje dostęp do wiadomości 
poprzez algorytmiczny wybór niż wybór dokonywany przez redaktorów 
lub dziennikarzy (44% badanych). Ten efekt jest jeszcze bardziej widoczny 
dla osób, które głównie używają smartfonów (58%) i młodszych użytkow-
ników (64%). Co ciekawe, młodsi badani są bardziej zadowoleni z algo-
rytmicznej selekcji treści, co nie jest zaskakujące, biorąc pod uwagę inten-
sywne korzystanie z mediów społecznościowych264 oraz platform działa-
jących w oparciu o algorytmiczne mechanizmy rekomendacji. Według 
Daniela Brenta Mittelstadta i współpracowników podejmowanie przez 
algorytm decyzji, która informacja jest dla użytkownika istotna, wydaje 
się mimo wszystko wysoce subiektywne. „Kontrolowanie mechanizmów 
personalizacji i filtrowania informacji może zwiększać autonomię użyt-
kownika, lecz potencjalnie kosztem różnorodności informacji. Persona-
lizacja algorytmów i niejasne praktyki analizy mogą zarówno zwiększać, 
jak i obniżać sprawczość osoby, której dotyczą dane”265.

261 W. Orliński, Internet. Czas się bać, Agora SA, Warszawa 2013, s. 71.
262 E. Segev, Google and the Digital Divide: The Bias of Online Knowledge, Chandos 

Publishing, Oxford 2010.
263 A. Graefe, Guide to Automated Journalism, Tow Center for Digital Journalism, 

Columbia Journalism School, New York 2016, s.  46, źródło: https://doi.org/10.7916/
D80G3XDJ.

264 N.  Newman, R.  Fletcher, A.  Kalogeropoulos et al., Digital News Report 2017, 
Reuters Institute Study of Journalism, Oxford 2017, s. 16, źródło: https://reutersinstitu-
te.politics.ox.ac.uk/sites/default/files/Digital%20News%20Report%202017%20web_0.
pdf (dostęp: 13.05.2018). W raporcie z 2018 roku nie badano tego zagadnienia.

265 D.B. Mittelstadt, P. Allo, M. Taddeo et al., The Ethics of Algorithms..., op. cit., s. 9.
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Dzisiaj nasza aktywność online jest regulowana przez wiele różnych 
algorytmów, które także działają w oparciu o metody uczenia maszyno-
wego, a szczególnie jedną z jego klas – uczenie głębokie (deep learning), 
będące odmianą sztucznej inteligencji (SI). To właśnie między innymi 
za sprawą olbrzymich baz cyfrowych danych, w tym cyfrowych śladów 
pozostawianych online, odpowiednio oznaczonych, badania nad ucze-
niem maszynowym mogły zacząć się dynamicznie rozwijać. Yoshua Bengio 
za datę przełomową dla badań nad SI wskazuje rok 2005, kiedy to ugrun-
towano pozycję techniki głębokiego uczenia, czerpiącą inspirację z badań 
nad mózgiem266. Paradoksalnie więc badania nad sztuczną inteligencją 
rozwijały się (i nadal rozwijają) wraz z badaniami nad mózgiem – bez tej 
wiedzy naukowcy niewiele zdołaliby osiągnąć.

Uczenie maszynowe „zajmuje się formułowaniem reguł umożliwiają-
cych uczenie inteligentnych systemów komputerowych, a w dalszej kolej-
ności również samodzielne uczenie się maszyn. Jednym z celów jest ustale-
nie, co człowiek albo maszyna ma uznać za dobrą decyzję”267. Dla człowieka 
dobra decyzja uzależniona jest od kilku czynników, między innymi relacji 
społecznych, kontekstu, stanu emocjonalnego itp. (tutaj badania psycho-
logów społecznych nad błędami poznawczymi, w tym stereotypami). Jak 
pokazują badania nad różnicami kulturowymi, nie zawsze to, co uważane 
jest za dobre w kulturze indywidualistycznej, będzie uważane za dobre 
w kulturze kolektywistycznej268. Uczenie maszynowe wykorzystuje ludzki 
mechanizm uczenia się na podstawie doświadczenia, w związku z czym 
celem uczenia maszynowego jest „ustalenie procedur nazywanych algoryt-
mami uczenia, które pozwalają maszynie uczyć się na podstawie dostar-
czonych przykładów”269. Nie ma jednak uniwersalnych algorytmów gro-
madzenia wiedzy, dlatego każdy algorytm musi być przetestowany indy-
widualnie dla nauki czynności i danych opisujących określoną sytuację, 
co w języku specjalistycznym nazywa się „no free lunch” (pol. „nic nie ma 
za darmo”). Sposób gromadzenia i konsolidacji wiedzy przez człowieka 
został wykorzystany do prac nad ideą głębokiego uczenia, realizowaną 
za pomocą symulowanej sieci neuronów uczących się rozpoznawać słowa, 
obrazy, dźwięki czy podejmować autonomiczne decyzje. Ta złożoność 

266 Y.  Bengio, Maszyny, które się uczą, „Świat Nauki” 2016, nr  7(299), s.  40–45. 
Por.  N.  Bostrom, Superinteligencja. Scenariusze, strategie, zagrożenia, przeł. D.  Kono-
wrocka-Sawa, Helion, Gliwice 2017, s. 17–44.

267 Y. Bengio, Maszyny…, op. cit., s. 42.
268 Zob. np. R.E. Nisbett, Geografia myślenia. Dlaczego ludzie Wschodu i Zachodu 

myślą inaczej, przeł. E. Wojtych, Smak Słowa, Sopot 2011.
269 Y. Bengio, Maszyny…, op. cit., s. 42.
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zjawiska trenowania czy też uczenia się algorytmów pokazuje, jak wiele 
czynników ma wpływ na efekty ich pracy. Algorytmy uczące się funk-
cjonują w oparciu o dostarczone dane, które mogą zawierać błędne bądź 
niepełne informacje, dlatego na każdym etapie to właśnie postawa czło-
wieka kontrolującego algorytm oraz jego etyczne nastawienie wydają się 
w tej kwestii kluczowe.

Eksperci od nowych technologii zwracają uwagę, że już niedługo, wraz 
z upowszechnianiem się Internetu Rzeczy (Internet of Things) w oparciu 
o algorytmy uczenia maszynowego będzie działało coraz więcej urządzeń 
codziennego użytku, takich jak lodówki, piekarniki czy liczniki energii 
elektrycznej, które będą personalizowały relację z użytkownikiem poprzez 
dostosowanie swojej pracy do jego aktywności.

Algorytmy uczenia maszynowego mogą być wykorzystywane do prze-
widywania nie tylko zachowania zwykłych ludzi, ale i na przykład insty-
tucji. Taki model został stworzony przez amerykańskich badaczy Daniela 
Martina Katza, Michaela J. Bommarito II i Josha Blackmana w odnie-
sieniu do wyroków Sądu Najwyższego USA, na podstawie bazy danych 
zawierającej 240 000 wyników głosowań oraz 28 000 spraw odbytych 
w ciągu 200 lat (1816–2015)270. Z kolei w innym badaniu analiza około 10,8 
miliona tweetów przeprowadzona przez zespół badaczy ze Stanów Zjed-
noczonych i Wielkiej Brytanii271 pozwoliła stworzyć model predyktywny, 
który potrafił dobrze określić status ekonomiczny użytkowników Twittera 
oraz wskazać związek między statusem a tematyką poruszaną podczas dys-
kusji. Jak zauważają badacze, osoby z wyższymi dochodami częściej biorą 
udział w dyskusjach dotyczących biznesu i polityki, natomiast z niższymi 
częściej poruszają tematy osobiste. Co ciekawe, tweety użytkowników lepiej 
zarabiających komunikują również częściej lęk i agresję.

Zdaniem Franka Pasquale’a: „Algorytmy miały na celu zracjonalizować 
finanse, zastępując instynkt i stronniczość logicznymi ramami decyzyj-
nymi. Na przykład punktowa ocena zdolności kredytowej miała zastąpić 
uprzedzenia i kaprysy lokalnych specjalistów do spraw kredytów hipotecz-
nych eksperckim, neutralnym i jednolitym przydziałem kredytów”272. Algo-
rytmy miały więc zobiektywizować proces decyzyjny (i takiego argumentu 

270 D.M.  Katz, M.J.  Bommarito II, J.  Blackman, A  General Approach for Predic-
ting the Behavior of the Supreme Court of the United States, „PLOS ONE” 2017, źródło: 
https://doi.org/10.1371/journal.pone.0174698 (dostęp: 18.10.2017).

271 D. Preoţiuc-Pietro, S. Volkova, V. Lampos, Y. Bachrach, N. Aletras, Studying User 
Income through Language, Behaviour and Affect in Social Media, „PLOS ONE” 2015, 
źródło: https://doi.org/10.1371/journal.pone.0138717 (dostęp: 18.10.2017).

272 F. Pasquale, The Black Box Society..., op. cit., s. 102.
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często używają ich zwolennicy), wielu badaczy obnaża jednak słabości 
i niedoskonałości algorytmów, przede wszystkim ich stronniczość, naru-
szenie prywatności, asymetrię informacji, społeczne wykluczenie, a także 
dyskryminację273, co można interpretować jako skutki wykorzystywania 
algorytmów przez podmioty mające określone interesy i cele. Przykładowo 
Latanya Sweeney274 w przeprowadzonym eksperymencie zaobserwowała, 
że wyszukiwarka Google nauczyła się dyskryminować ludzi ze względu 
na rasę. Sweeney wpisywała do wyszukiwarki imiona żeńskie i męskie 
typowe dla Afroamerykanów (np. Aisha, Ebony, Kenya, Latoya, Darnel, 
Jamal, Leroy, Hakim) oraz białych (np. Allison, Anne, Jill, Laurie, Brad, 
Greg, Jay, Luke itp.) i sprawdzała, jakie treści reklamowe będą się pojawiały 
w wyszukiwarce. Okazało się, że tylko w przypadku imion brzmiących jak 
afroamerykańskie pojawiały się reklamy dotyczące spraw karnych. „Nie 
dlatego, że Google świadomie traktował te nazwy w różny sposób, ale dla-
tego, że wyszukujący częściej klikali reklamy dotyczące spraw karnych, 
szukając jednocześnie imion typowych dla Afroamerykanów. Algorytm 
Google nauczył się amerykańskiego rasizmu i wzmacnia go u wszystkich 
swoich użytkowników”275. Na usieciowioną naturę dyskryminacji algoryt-
mów zwracali również uwagę danah boyd, Karen Levy oraz Alice Mar-
wick276. Ich zdaniem coraz częściej poprzez sieć relacji, jaką tworzymy 
z innymi użytkownikami w mediach społecznościowych, możemy być dys-
kryminowani przez algorytmy ją przeszukujące, dlatego też należy opraco-
wać antydyskryminacyjne modele prawne, społeczne i etyczne, które będą 
nie tylko uwzględniały grupy czy jednostki, ale i sieci społeczne. Podej-
mowanie przez algorytm decyzji, która informacja jest dla użytkownika 
istotna, wydaje się wysoce subiektywne277. „Kontrolowanie mechanizmów 
personalizacji i filtrowania informacji może zwiększać autonomię użytkow-
nika, lecz potencjalnie kosztem różnorodności informacji. Personalizacja 
algorytmów i niejasne praktyki analizy mogą więc zarówno zwiększać, jak 
i obniżać sprawczość osoby, której dotyczą dane”278.

273 C. O’Neil, Broń matematycznej zagłady..., op. cit.; L. Sweeney, Discrimination in 
Online Ad Delivery, „ACMQeve” 2013, t. 11, nr 3, źródło: https://queue.acm.org/detail.
cfm?id=2460278 (dostęp: 14.10.2017).

274 L. Sweeney, Discrimination..., op. cit.
275 Ibidem.
276 d. boyd, K. Levy, A. Marwick, The Networked Nature of Algorithmic Discrimina-

tion, [w:] Data and Discrimination: Collected Essays, red. S. Peña Gangadharan, V. Eu-
banks, S. Barocas, Open Technology Institute, Washington 2014, źródło: https://www.
ftc.gov/system/files/documents/public_comments/2014/10/00078-92938.pdf.

277 D.B. Mittelstadt, P. Allo, M. Taddeo et al., The Ethics of Algorithms..., op. cit., s. 9.
278 Ibidem.
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Podobnie jak w przypadku Big Data, badacze zwracają uwagę na kwe-
stie nieprzejrzystości wykorzystywanych na szeroką skalę algorytmów. 
Firmy często zasłaniają się tajemnicą handlową i nie udostępniają informa-
cji na temat ich działania. Jenna Burell279 wymienia trzy formy (poziomy) 
nieprzejrzystości algorytmów: (a) nieprzejrzystość jako forma ochrony 
tajemnicy korporacyjnej lub państwowej; (b) nieprzejrzystość jako anal-
fabetyzm techniczny (pisanie i odczytywanie kodu wymaga określonych 
umiejętności); (c) nieprzejrzystość wynikająca z cech algorytmów uczenia 
maszynowego oraz wymagań w ludzkim wymiarze związanych z możli-
wościami ich rozumienia i sposobów znaczeniowej interpretacji.

W pierwszym przypadku nieprzejrzystość algorytmów służy zabez-
pieczeniu interesów firm lub instytucji, na przykład platform czy aplika-
cji, które wykorzystują algorytmy do tworzenia rankingów, rekomendacji 
oraz filtrowania treści, czyli „przyciągania uwagi użytkowników”. Zdaniem 
Burell „u podstaw wyjaśnienia tej nieprzejrzystości algorytmicznej leży 
założenie, że gdyby korporacje były skłonne do ujawnienia modelu wyko-
rzystywanych algorytmów, możliwe byłoby po odczytaniu kodu stwierdze-
nie manipulacji konsumentami lub naruszenie przepisów regulacyjnych”280. 
Z kolei w drugim przypadku nieprzejrzystość algorytmów wynika ze spe-
cyfiki języka, w jakim są one tworzone, oraz umiejętności programowa-
nia. „Aby rozwiązać tę formę nieprzejrzystości, należy podejmować sze-
roko zakrojone wysiłki edukacyjne, które powinny sprawić, że opinia pub-
liczna będzie miała większą wiedzę na temat mechanizmów działania algo-
rytmów, co przełoży się na możliwość ich oceny i krytyki”281. Natomiast 
trzeci poziom nieprzejrzystości wiąże się ze specyfiką uczenia maszyno-
wego, które nie tylko wymaga określonych umiejętności technicznych, 
aby odczytać kod, ale przede wszystkim polega na zrozumieniu całego 
środowiska, w jakim w oparciu o dane działa algorytm. „Podczas gdy 
zbiory danych mogą być bardzo duże, ale możliwe do zrozumienia, a kod 
może być napisany w sposób przejrzysty, to wzajemne oddziaływanie mię-
dzy tymi dwoma elementami jest tym, co zapewnia złożoność algorytmu 
(a tym samym nieprzezroczystość)”282.

Oczywiście warto pamiętać, że algorytmy uczenia maszynowego prze-
twarzające duże ilości danych, mogą być wykorzystywane również w celach 

279 J.  Burell, How the Machine ‘Thinks’: Understanding Opacity in  Machine  
Learning Algorithms, „Big Data & Society” 2016, s.  1–2, źródło: https://doi.org/ 
10.1177%2F2053951715622512 (dostęp: 11.09.2018).

280 Ibidem, s. 4.
281 Ibidem.
282 Ibidem, s. 5.
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edukacyjnych lub prospołecznych. Profesor Richard G. Baraniuk z Rice 
University w Stanach Zjednoczonych tworzy algorytmy maszynowego 
uczenia w celach edukacyjnych. Baraniuk zbudował spersonalizowany 
system uczenia się, zawierający teksty, wideo, symulacje, sytuacje proble-
mowe, zwrotne wskazówki i wsparcie naukowe w celu zoptymalizowania 
procesu uczenia się studenta na podstawie jego dotychczasowej wiedzy, 
doświadczenia, kontekstu oraz celów nauczania. W połowie 2017 roku 
została udostępniona w wersji beta płatna platforma edukacyjna OpenStax 
Tutor283. Działa ona w taki sposób, że algorytm uczy się, jak uczą się stu-
denci korzystający z OpenStax Tutor, oraz rejestruje wszystkie informacje 
na platformie. Zapamiętuje, z czym studenci się zmagają i co im pomaga, 
a następnie wykorzystuje te informacje do zaproponowania w tym samym 
czasie ćwiczeń mających na celu poprawę jakości pracy i dalszy rozwój. 
Ponadto algorytm zapewnia spersonalizowaną ocenę pracy oraz swobodę 
w uczeniu się. Pomaga studentom skoncentrować swoje wysiłki na sła-
bych obszarach, ale jednocześnie pamięta, czego nauczyli się wcześniej, 
co wpływa na wzrost efektywności uczenia się. Obecnie studenci z całych 
Stanów Zjednoczonych mogą za pośrednictwem platformy OpenStax 
Tutor uczyć się w spersonalizowany sposób trzech przedmiotów: fizyki, 
biologii oraz socjologii, wykorzystując w tym celu darmowe podręczniki 
powstałe w ramach inicjatywy OpenStax. Zarówno platforma OpenStax 
Tutor, jak i baza podręczników OpenStax zostały dofinansowane mię-
dzy innymi przez fundację Billa i Melindy Gatesów. Warto jeszcze dodać, 
że platforma OpenStax Tutor ma wspierać tradycyjny proces uczenia się, 
ale bez wątpienia jest alternatywą dla e-learningu.

Z kolei Organizacja Narodów Zjednoczonych zainicjowała w 2009 roku 
działanie pod nazwą Global Puls, którego celem jest wykorzystanie Big 
Data w celu wspierania humanitarnych programów. Global Pulse współ-
pracuje z ekspertami z agencji ONZ, rządów, środowisk akademickich 
i sektora prywatnego w celu badania i opracowywania głównych podejść 
zastosowania danych cyfrowych w czasie rzeczywistym do wyzwań zwią-
zanych z rozwojem XXI wieku284.

283 Zob. http://news.rice.edu/2017/07/10/openstax-launches-personalized-lear-
ning-tool-for-college-courses-2/.

284 Zob. https://www.unglobalpulse.org/about-new (dostęp: 23.10.2017).
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Od edukacji medialnej 1.0 
do edukacji medialnej 2.0
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ROZDZIAŁ 3

HISTORIA I GŁÓWNE ZAGADNIENIA  
EDUKACJI MEDIALNEJ

„Same media ciągle się zmieniają i rozwijają, często 
w kierunku coraz bardziej wyrafinowanego zarządza-
nia swoją publicznością, ale czasami w sposób, który 
otwiera demokratyczne możliwości. Edukacja musi 
być równie elastyczna i otwarta na te zmiany”285.

3.1. Edukacja medialna – rys historyczny

Edukacja medialna – mimo że de facto przez dekady nie posługiwano 
się takim określeniem – ma swoje korzenie w ruchu na rzecz wyko-
rzystywania filmów w edukacji (nie tylko szkolnej) oraz traktowania 
filmu jako wizualnej pomocy dydaktycznej, który w pierwszych deka-
dach XX wieku rozwijał się równolegle w Wielkiej Brytanii oraz Sta-
nach Zjednoczonych jako reakcja na cieszące się dużą popularnością 
kino. To wówczas dostrzeżono potencjał filmu oraz jego pozytywny 
wpływ na proces uczenia się i kształtowania osobowości. Aktywność 
naukowców, nauczycieli, członków nowo tworzonych stowarzyszeń edu-
kacyjnych, przedstawicieli instytucji państwowych, a także przemysłu 
filmowego wyznaczała i kształtowała przez długie dziesięciolecia edu-
kacyjne podejście do mediów, które ewoluowało wraz z pojawiającymi 
się nowymi środkami przekazu i badaniami nad nimi.

285 L. Masterman, Teaching the Media, op. cit., s. 1.
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3.1.1. Rozwój edukacji medialnej na świecie (wybrane kraje)

Alexander Fedorov286 podaje, że edukacja medialna narodziła się we 
 Francji – ojczyźnie kina – w latach 20. XX wieku i koncentrowała się głównie 
na wychowawczych skutkach oddziaływania filmu na młodych odbiorców 
oraz umiejętności odbioru dzieła filmowego. Za jednego z pierwszych prak-
tyków edukacji medialnej, który nie zajmował się jednak filmem, lecz prasą, 
Fedorov uznaje Célestine’a Freineta, francuskiego pedagoga, twórcę francu-
skiej szkoły nowoczesnej, rozwijającego swoją koncepcję w małej wiejskiej 
szkole na południu Francji. Freinet uważał, że nauka powinna opierać się 
na twórczych działaniach uczniów, i w tym celu wykorzystywał prasę dru-
kowaną w ramach rozwijanej „techniki swobodnego tekstu”. Dzięki zakupio-
nej prasie drukarskiej tworzył z uczniami gazetkę szkolną, dyskutując z nimi 
o kolejnych etapach procesu pracy nad nią. Swoją metodę opisał w wydanej 
w 1926 roku książce Drukarnia w szkole287. Tego typu twórcze wykorzystanie 
mediów masowych było jednak na początku XX wieku czymś osobliwym.

Film (początkowo nieudźwiękowiony) jako nowe medium masowe 
nie tylko intrygował i zaciekawiał, ale również niepokoił, dlatego stał się 
obiektem wielu badań na gruncie nauk społecznych, głównie jednak psy-
chologii288. W Stanach Zjednoczonych, gdzie tego typu badania rozwijały 
się niezwykle dynamicznie od początku XX wieku, szybko dostrzeżono 
potencjał filmu jako medium edukacyjnego, mogącego pełnić funkcję 
wychowawczą nie tylko w procesie kształcenia. Jedna z pierwszych pro-
pozycji wykorzystania filmu w taki sposób pojawiła się już w 1907 roku, 
w broszurze autorstwa Charlesa Urbana, producenta filmowego, zatytu-
łowanej The Cinematograph in Science, Education and Matters of State. 
Urban uważał, że „film dokumentalny ma przed sobą przyszłość jako 
pomoc edukacyjna, ponieważ jest w stanie pokazać na ekranie każdy ruch 
w najbardziej rzeczywistej formie”, przez co jego zdaniem zyskuje prze-
wagę nad statycznymi przeźroczami wykorzystywanymi na lekcjach289. 

286 A. Fedorov, Media Education around the World: Brief History, „Acta Didactica 
Napocensia” 2008, nr 2, s. 2.

287 C. Freinet, O szkołę ludową. Pisma wybrane, przeł. H. Semenowicz, Ossolineum, 
Wrocław 1976.

288 Por. G. Ptaszek, Psychologia mediów – obszar badań i perspektywy, [w:] Współ-
czesna psychologia mediów. Nowe problemy i perspektywy badawcze, red. A. Ogonowska, 
G. Ptaszek, Impuls, Kraków 2013; S. Livingstone, Making Sense of Television..., op. cit.

289 C. Urban, The Cinematograph in Science, Education, and Matters of State, Char-
les Urban Trading Company, London 1907, źródło: http://charlesurban.com/docu-
ments_cinematograph.html (dostęp: 23.10.2018).
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Z kolei Thomas Edison, wynalazca i popularyzator kina, przewidywał opty-
mistycznie w 1913 roku, że film w ciągu dziesięciu lat całkowicie zmieni 
system szkolny, gdyż będzie można dzięki niemu łatwo przyswajać wiedzę 
z różnych dziedzin290.

Stwierdzenie Edisona okazało się poniekąd prorocze. Pod koniec 
drugiej dekady XX wieku powstało wiele prac traktujących o edukacyj-
nym potencjale filmów niemych. Jedną z nich była wydana w 1917 roku 
książka Ernesta Alfreda Dencha zatytułowana Motion Picture Education291. 
Ta licząca ponad 350 stron publikacja poruszała takie zagadnienia, jak: 
wpływ filmu na wychowanie dziecka, stymulowanie wyobraźni poprzez 
film, wykorzystanie filmu w szkole oraz film jako narzędzie profilaktyki 
zdrowotnej (np. dbania o zdrowe zęby czy zapobieganie gruźlicy). Oma-
wiano w niej również perswazyjne wykorzystanie filmu, na przykład w jaki 
sposób dzięki zainwestowaniu w biznes filmowy można pozyskać więcej 
funduszy dla Kościoła, jak ewangelizować za pomocą filmu czy ameryka-
nizować przybywających do Stanów Zjednoczonych imigrantów. Dench, 
powołując się na doświadczenie nauczycieli, pisał wówczas: „Właściwy 
rodzaj filmów faktycznie pomaga w wychowaniu dziecka. Uczeń szóstej 
klasy, który obejrzał film o Kanale Panamskim, uznał ten cud inżynierii 
za tak fascynujący, że wypożyczył książki na ten temat z biblioteki publicz-
nej. Inny chłopiec stwierdził, że lubi filmy przyrodnicze, ponieważ mógł 
zobaczyć, jak żyją zwierzęta i ptaki”292.

Szkoły powoli jednak oswajały się z filmem jako nowym medium edu-
kacyjnym. Renee Hobbs i Amy Jensen, powołując się na popularne cza-
sopismo dla nauczycieli „Visual Education” z 1922 roku, opisują pracę 
nauczycielki z gimnazjum (middle school) w Indianapolis w Stanach 
 Zjednoczonych, która wykorzystywała film na lekcjach poświęconych two-
rzeniu tekstów. Uczniowie porównywali filmy do dramatów czy opowia-
dań oraz pisali ich recenzje293. Zdaniem Hobbs i Jensen film nie był jednak 
na samym początku tak popularny w szkołach, jak by się mogło wyda-
wać, między innymi ze względu na niewielkie zainteresowanie produk-
cją filmów dydaktycznych ze strony przemysłu filmowego. Tylko w kilku 

290 L. McKernan, Visual Education, 2015, źródło: http://lukemckernan.com/2015/01/11/
visual-education/ (dostęp: 23.10.2018).

291 E.A. Dench, Motion Picture Education, The Standard Publishing Company, Cin-
cinnati 1917, źródło: https://archive.org/details/motionpictureedu00dencrich (dostęp: 
21.01.2018).

292 Ibidem, s. 18.
293 R. Hobbs, A. Jensen, The Past, Present, and Future of Media Literacy Education, 

„Journal of Media Literacy” 2009, nr  1, s.  2, źródło: https://files.eric.ed.gov/fulltext/
EJ1095145.pdf (dostęp: 16.01.2018).
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dużych okręgach  miejskich prowadzono edukację wizualną – jak wów-
czas nazywano wykorzystanie nowego medium w edukacji szkolnej294. 
Powód niezbyt dużego zainteresowania szkół filmem w tamtym czasie 
był jeszcze inny – czysto techniczny. Pierwotnie filmy wyświetlano tylko 
w salach kinowych na taśmie 35 mm, co wiązało się z tym, że uczniowie 
musieli mieć dostęp do takiej sali. Dopiero wprowadzenie w 1923 roku 
przez firmę Kodak o wiele bardziej odpornej na ogień 16-milimetrowej 
taśmy filmowej umożliwiło pokazy filmów bez zagrożenia pożarem poza 
salami kinowymi (np. w klasach szkolnych) oraz rozwój przemysłu filmo-
wego o charakterze edukacyjnym295.

Pojawiały się także napięcia na linii szkoła – biznes filmowy. Jak stwier-
dzają Hobbs i Jensen: „Nauczyciele sprzeciwiali się podstępnej propagan-
dzie wykorzystywanej przez przemysł filmowy w celu promocji swoich 
produktów. Innym problemem była ogólna niespójność w obszarze głów-
nych działań edukacji wizualnej. Część nauczycieli była bowiem zaintereso-
wana tworzeniem filmów, część wykorzystaniem ich jako pomocy dydak-
tycznych, a jeszcze inna grupa edukacją dorosłych czy innymi mediami, 
takimi jak radio, albo innymi pomocami dydaktycznymi”296. Potwierdzają 
to również wyniki przeprowadzonego przez Fundację Rockefellera bada-
nia, w którym okazało się, że niepowodzenie edukacji wizualnej w szkołach 
wynikało głównie z tego, iż zarówno nauczyciele, jak i przedstawiciele prze-
mysłu filmowego uważali za niemożliwy mariaż rozrywki i handlu z edu-
kacją297. W podobnym tonie wypowiadał się profesor Frank N. Freeman 
z Uniwersytetu Chicagowskiego, który w 1924 roku opublikował badania 
porównujące różne metody nauczania, w tym film. Jego zdaniem zainte-
resowanie filmem edukacyjnym było skutkiem podaży na rynku filmów, 
a nie rzeczywistych potrzeb szkoły. Poza tym film edukacyjny, według 
niego, nie zawsze okazywał się najlepszą wizualną metodą nauczania, choć 
w dużym stopniu ułatwiał zrozumienie omawianych zagadnień298. Wood 
i Freeman, podsumowując wyniki swoich badań, zwracali uwagę, że wpro-
wadzanie filmu powinno być poparte jasno określonym celem, ponieważ 

294 W  tamtych latach film i  jego wpływ na  dzieci był poddawany krytyce. Jedną 
z pierwszych prac na ten temat była książka Henry’ego Jamesa Formana zatytułowana 
Our Movie Made Children, która ukazała się w  1935  roku nakładem The Macmillan 
Company i powstała na zlecenie Motion Picture Research Council.

295 L. McKernan, Visual Education, op. cit.
296 R. Hobbs, A. Jensen, The Past, Present..., op. cit., s. 2.
297 P.  Saettler, The Evolution of American Educational Technology, Information Age 

Publishing, Greenwich, CT 2004, s. 106, za: R. Hobbs, A. Jensen, The Past, Present..., op. cit.
298 F.N.  Freeman, Visual Education: A  Comparative Study of Motion Pictures and 

Other Methods of Instruction, Chicago University Press, Chicago 1924.
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wykorzystywanie tego medium w klasie bez odpowiedniego zaplanowa-
nia i starannego przygotowania ma niewielką wartość. Poza tym projekcji 
filmu powinna towarzyszyć dyskusja objaśniająca, umożliwiająca uczniom 
lepsze zrozumienie poruszanych zagadnień299.

W późniejszych latach to czysto narzędziowe traktowanie filmu jako 
pomocy audiowizualnej zyskało popularność także w Wielkiej Brytanii, 
choć równocześnie z nim rozwinęło się edukacyjne podejście nazywane 
film appreciation, którego celem było „kształcenie gustu dzieci w odnie-
sieniu do sztuki filmowej poprzez uczenie i zaciekawianie filmami roz-
rywkowymi jako podstawa inteligentnej publiczności w przyszłości”300.

Wraz z rozwojem przemysłu filmowego i pojawieniem się filmów 
udźwiękowionych odbiorcy stykali się coraz częściej z wieloma nie zawsze 
wartościowymi obrazami, które nierzadko zawierały treści propagandowe 
i ideologiczne. To spowodowało, że dostrzeżono nową konieczność – ucze-
nia odbiorców krytycznego rozumienia tego, co oglądają na ekranie. Jedną 
z pierwszych instytucji, która powstała w tym celu, był Instytut Analizy 
Propagandy (Institute for Propaganda Analysis), założony w Nowym Jorku 
pod koniec lat 30. XX wieku przez byłego dziennikarza, profesora edukacji 
na Uniwersytecie Columbia Clyde’a Millera (wraz z Kirtleyem M. Fathe-
rem i Edwardem A. Filene). Renee Hobbs i Sandra McGee uważają nawet, 
że Instytut, który tworzyli dziennikarze oraz wykładowcy akademiccy 
i nauczyciele, funkcjonował wówczas jako swoista protoorganizacja zaj-
mująca się edukacją medialną w tamtym czasie301. Idea Instytutu wyrażała 
się w stwierdzeniu: „edukacja dla demokracji”. Ważnym jego działaniem 
było opracowanie materiałów na temat propagandy302 dla nauczycieli oraz 
programu nauki (zaimplementowanego później do systemu szkół publicz-
nych w Springfield, Massachusetts), który miał stanowić narzędzie mię-
dzy innymi w walce z rasizmem poprzez rozpoznawanie przez uczniów 

299 B.D.  Wood, F.N.  Freeman, Motion Pictures in the Classroom, The Riverside 
Press, Cambridge 1929, s.  223, źródło: https://archive.org/details/motionpicturesin-
00woodrich (dostęp: 24.01.2018).

300 T. Bolas, Screen Education: From Film Appreciation to Media Studies, Intellect, 
Bristol–Chicago 2009, s. 22.

301 R. Hobbs, S. McGee, Teaching about Propaganda: An Examination of the Histo-
rical Roots of Media Literacy, „Journal of Media Literacy Education” 2014, nr 6(2), s. 75, 
źródło: http://digitalcommons.uri.edu/jmle/vol6/iss2/5 (dostęp: 17.01.2018).

302 M.  Clyde, E.  Violet, The Intelligent Teacher’s Guide through Campaign Propa-
ganda, „The Clearing House” 1936, nr  11(2), s.  69–77, źródło: https://www.jstor.org/
stable/30182173?seq=1#page_scan_tab_contents (dostęp: 17.01.2018); Institute for 
Propaganda Analysis, How to Analyze Newspapers, „Propaganda Analysis” 1938, nr 1, 
s. 12–15, źródło: https://archive.org/details/IPAVol1/page/n5.
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najczęściej stosowanych siedmiu rasistowskich chwytów propagandowych. 
Jednym z nich były „błyskotliwe ogólniki” (glittering generalities), zdefi-
niowane jako próba wpłynięcia na emocje za pomocą atrakcyjnych słów 
odwołujących się do ideałów lub cnót, takich jak: wolność, sprawiedliwość, 
prawda, edukacja, demokracja303.

Mimo iż w tamtym czasie wielu nauczycieli i wykładowców dostrzegało 
w kształceniu umiejętności krytycznej analizy filmów skuteczną obronę 
przed propagandą, byli też i tacy, którzy zarzucali jej zwolennikom dzia-
łanie wymierzone przeciwko demokracji, promujące nieufność wobec 
mediów oraz cynizm304. Działalność edukacyjna Instytutu Analizy Pro-
pagandy istotnie nie koncentrowała się na zrozumieniu funkcjonowania 
mediów, lecz na uczeniu obrony przed ich negatywnym wpływem, co wpi-
sywało się w powszechne w tamtym czasie w naukach społecznych teorie 
efektu bezpośredniego na temat mediów.

W latach 50. i 60., pod wpływem poczytnych wówczas nie tylko w Ame-
ryce Północnej prac kanadyjskiego badacza mediów Marshalla McLu-
hana, uznanie zyskiwała rozwijana przez niego teoria determinizmu tech-
nologicznego oraz działania upowszechniające wiedzę o mediach (jako 
środkach przekazu) w Kanadzie (m.in. kierowane przez niego Center for 
Culture and Technology przy Uniwersytecie w Toronto). McLuhan uwa-
żał, że media wraz ze swoistą gramatyką kształtują społeczeństwa oraz 
wpływają na otaczający świat, dlatego też należy uczyć rozumienia tego, 
w jaki sposób funkcjonują. Teorie McLuhana oraz jego współpraca ze śro-
dowiskiem amerykańskich badaczy, głównie jezuitą Johnem M. Culki-
nem, zaważyły w dużej mierze na rozwoju nowego podejścia do edukacji 
o mediach. Culkin w swojej dysertacji doktorskiej obronionej w Harvard 
Graduate School w 1964 roku, zatytułowanej Film Study in the High School: 
An Analysis and Rationale, która była pierwszą pracą naukową na temat 
krytycznego wykorzystania mediów w edukacji, odnosił się do wielu tez 
McLuhana, podkreślając, jak ważne jest kształcenie umiejętności krytycz-
nego odbioru filmu i telewizji. W przedmowie pisał:

Każdy nośnik komunikacyjny wykorzystuje swój własny kod, a tym samym wpły-
wa na treść przekazywanej informacji. Treść nigdy nie istnieje w izolacji; zawsze 
jest związana z jakimś medium. Pełne zrozumienie przekazu musi zatem obejmo-
wać badanie zarówno treści, jak i formy komunikacji, a raczej treści w formie ko-
munikacji... Zdolność filmu do manipulowania, prezentowania własnego punktu 

303 Institute for Propaganda Analysis, How to Detect Propaganda, [w:] Propaganda, 
red. R. Jackall, NY University Press, New York 1995, s. 219.

304 R. Hobbs, S. McGee, Teaching about Propaganda..., op. cit., s. 61.
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widzenia oraz kształtowania wartości i  postaw sprawia, że   konieczne  w  epoce 
filmu i  telewizji staje się, aby widzowie mieli kompetencje potrzebne do  zro-
zumienia retoryki oglądanego obrazu. Cokolwiek jest prawdą w  stwierdzeniu, 
że  „sztuka przyszłości stała się sztuką teraźniejszości”, faktem jest, że  filmy są 
wykorzystywane w coraz większym stopniu do przekazywania informacji oraz 
kształtowania postaw i wartości. (…) Ilość czasu spędzanego na oglądaniu fil-
mu i telewizji jest na tyle imponująca, że nie ma potrzeby wywoływania strachu 
przed zagrożeniami związanymi z  efektami nowych mediów. Konsumenci już 
tam są. Obrazy wspominają o ich decyzjach politycznych i gospodarczych; bez-
ustannie komentują styl i znaczenie tego, co znaczy być człowiekiem. Inteligentni 
i krytyczni konsumenci prawdopodobnie mogą skończyć jako lepsi ludzie... Do-
póki jednak szkoły zaniedbują tę formę sztuki [tzn. film i telewizję – przyp. G.P.], 
publiczność będzie na łasce tych, którzy starają się nimi manipulować, i pozosta-
nie intelektualnie zubożała w odniesieniu do tej najbliższej im formy sztuki305.

W 1969 roku John Culkin wystąpił z zakonu jezuitów i założył 
w Nowym Jorku The Center for Understanding Media306 – instytucję, 
która – jak pisano w ulotce informacyjnej – „angażuje się w badania 
i  projekty w dziedzinie komunikacji, edukacji i sztuki. Specjalizuje się 
w projektach dotyczących młodzieży i nowych środków przekazu307. (...) 
Próbuje kształcić świadomych konsumentów różnych form komunikacji 
oraz szkolić kreatywnych twórców tych mediów. Podkreśla potrzebę ist-
nienia programów w zakresie nauki o mediach (media studies) oraz two-
rzenia mediów na wszystkich poziomach edukacji”308. Działalność Cen-
trum w pierwszym roku istnienia koncentrowała się między innymi na:

• Realizacji warsztatów produkcji filmowej i  telewizyjnej dla uczniów 
szkoły średniej w Newburgh (Newburgh Media Project). Tworzone przez 
nich materiały wideo były rozpowszechniane w lokalnej sieci telewizji 
kablowej. Projekt był wspierany przez Fundację Forda.

305 J.  Culkin, Film Study in the High School: An Analysis and Rationale. Harvard 
Graduate School of Education, 1964, źródło: http://www.medialit.org/reading-room/
why-study-media-thoughts-john-culkin (dostęp: 18.01.2018).

306 Nazwa instytucji nawiązywała bezpośrednio do  wydanej w  1964  roku książki 
Marshalla McLuhana Understanding Media: The Extensions of Man (wyd. pol.: Zrozu-
mieć media. Przedłużenie człowieka, przeł. N. Szczucka, Wydawnictwa Naukowo-Tech-
niczne, Warszawa 2004).

307 W oryginale użyto sformułowania „new media”.
308 Ulotka informacyjna The Center of Understanding Media z 1969 roku, źródło: 

http://digitalarchives.library.newschool.edu/index.php/Detail/DownloadRepresenta-
tion/object_id/9465/representation_id/8840/download/1/version/original.
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• Realizacji projektów dla dzieci poniżej 12. roku życia przez powołaną 
w strukturze Centrum Children’s Film and Television Foundation. Dzia-
łania fundacji skupiały się na programach dla dzieci w kinach, rozwoju 
kanału telewizji kablowej dla dzieci, stworzeniu archiwum najlepszych 
programów i filmów dla dzieci, przygotowaniu programów nauczania 
w zakresie nauki o mediach (media studies) w szkołach, warsztatach fil-
mowych dla dzieci.

• Prowadzeniu szkoleń dla nauczycieli we współpracy z  New School 
of Social Research w Nowym Jorku.

• Promocji twórczości medialnej młodych filmowców w wieku 5–19 lat 
w ramach powołanego Young Director’s Center.

• Opracowaniu programu nauczania wiedzy o  mediach (media studies) 
w szkołach publicznych oraz przygotowaniu nauczycieli do jego realizacji we 
współpracy ze szkołami w miejscowości Mamaroneck (stan Nowy Jork)309.

W okresie od 1930 do połowy 1970 roku dominujące dwa podejścia 
do popularnych wówczas mediów w edukacji (filmu i telewizji) można 
odpowiednio nazwać n ar z ę d z i ow y m oraz prot e kc j on i s t yc z ny m. 
Podejście narzędziowe oparte było na wykorzystywaniu w nauczaniu fil-
mów edukacyjnych, traktowanych jako wizualne pomoce dydaktyczne, 
ułatwiające przyswojenie i zrozumienie zagadnień omawianych na lek-
cjach. Zwolenników tego podejścia nie interesował film jako dzieło sztuki 
ze swoistym językiem oraz formą. Z kolei protekcjonistyczne podejście 
do mediów (nazywane także „paradygmatem szczepienia”) koncentrowało 
się głównie na obronie dzieci i młodzieży przed niewłaściwym wpływem 
mediów masowych – najpierw filmu, a potem telewizji – w tym na roz-
poznawaniu chwytów propagandowych w przekazach medialnych oraz 
kształceniu estetycznego wyczucia na dzieło filmowe310. Zdaniem Lena 
Mastermana „od samego początku był to paternalistyczny i defensywny 
ruch, którego zadaniem było wprowadzanie popularnych form mediów 
tylko po to, aby odrzucić je jako komercyjne, manipulacyjne itp. (...) Edu-
kacja medialna była zatem w swoim pierwszym okresie edukacją przeciwko 

309 O tym, jak szczegółowo wyglądała realizacja tego programu w latach 1965–1975 
i  jakie były jego konsekwencje, można przeczytać w książce: K. Moody, The Children 
of Telstar: Early Experiments in School Television Production, Vantage, New York 1999.

310 Wyczerpująco ten temat w  odniesieniu do  Wielkiej Brytanii opisuje T.  Bolas, 
Screen Education..., op. cit.
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mediom”311. Takie podejście wynikało głównie z nieufności do mediów 
i poglądu, że przyczyniają się one do upadku kultury i stanowią zagroże-
nie dla podstawowych wartości312.

Dopiero tak naprawdę lata 70. i 80. XX wieku przyniosły zasadniczą 
zmianę w podejściu do edukacji o mediach i jej dynamiczny rozwój także 
w krajach Europy, takich jak: Wielka Brytania, RFN, Finlandia, Włochy 
czy Francja, do czego w dużej mierze przyczyniło się zaangażowanie mię-
dzynarodowej organizacji UNESCO313. Pod wpływem prac europejskich 
semiotyków (m.in. Rolanda Barthes’a) oraz badaczy związanych z bry-
tyjskimi studiami kulturowymi (m.in. Richarda Hoggarta, Raymonda 
Williamsa, Stuarta Halla, Davida Moorleya), a także popularnych kon-
cepcji pedagogicznych Lwa Wygotskiego i Paola Freirego (zwłaszcza jego 
pracy Pedagogia uciśnionych) uczenie o mediach przybrało formę kry-
tycznej praktyki społeczno-kulturowej314. Sformułowano w tamtym cza-
sie założenia k r y t yc z n e j  e du k a c j i  m e d i a l n e j, której propagatorem 
i popularyzatorem był wspomniany już Len Masterman, profesor edukacji 
na Uniwersytecie w Nottingham, która do dzisiaj uznawana jest za eduka-
cję medialną sensu stricto.

Swoją koncepcję, opartą na doświadczeniu nauczyciela języka angiel-
skiego w szkole średniej, Masterman opisał w wydanej w 1980 roku 
książce Teaching about Television315, będącą pierwszą publikacją propo-
nującą całościowy program nauczania dla szkół w zakresie television stu-
dies i pokazującą jednocześnie – na konkretnych przykładach – jak ważną 
rolę w odbiorze tekstów medialnych i rozumieniu całego systemu medial-
nego odgrywają takie pojęcia, jak: „symbol”, „produkcja”, „ideologia”, „mit” 
czy „reprezentacja”. Jednym z głównych założeń koncepcji edukacji medial-
nej Mastermana była krytyczna autonomia ucznia (critical autonomy). 

311 L. Masterman, A Rationale for Media Education, [w:] Media Literacy in the Infor-
mation Age: Current Perspectives, red. R. Kubey, Information and Behavior, Transaction, 
New Brunswick 1997, s. 20. Za: R. Kubey, Obstacles to the Development of Media Edu-
cation in the United States, „Journal of Communication” 1998, nr 48(1), źródło: http://
medialit.net/sites/default/files/362_kubey_obstacles.pdf (dostęp: 19.01.2018).

312 Takie zagrożenie w mediach widzieli m.in.: N. Postman, Zabawić się na śmierć, 
przeł. L. Niedzielski, Muza, Warszawa 2006; Ch. Lasch, Kultura narcyzmu. Amerykań-
skie społeczeństwo w czasach malejących oczekiwań, przeł. G. Ptaszek, A. Skrzypek, Wy-
dawnictwo Akademickie Sedno, Warszawa 2016.

313 Media Studies in Education, UNESCO Paris 1977, źródło: http://unesdoc.unesco.
org/images/0002/000238/023803eo.pdf (dostęp: 25.01.2018).

314 R. Hobbs, A. Jensen, The Past, Present..., op. cit., s. 3.
315 O tym, jak ważna była to publikacja, świadczy fakt, że w ciągu sześciu miesięcy 

od jej wydania sprzedała się ona na świecie w nakładzie 100 tys. egzemplarzy.
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Uważał on, że „naprawdę ważnym i trudnym zadaniem nauczyciela uczą-
cego o mediach jest rozwinięcie u ucznia wystarczającej pewności siebie 
i dojrzałości krytycznej, aby móc zastosować krytyczne osądy do teks-
tów medialnych, z którymi się zetkną w przyszłości”316. Uczeń miał być 
nie tylko krytycznym odbiorcą mediów, ale również aktywnym twórcą 
przekazów medialnych, jego podmiotowość miała wyrażać się w przeję-
ciu kontroli nad odczytaniem przekazu, co w żaden sposób nie powinno 
być narzucane przez nauczyciela czy odzwierciedlać jego punktu widze-
nia317. Masterman nie oceniał ani mediów, ani odbiorców. Jego koncep-
cja edukacji medialnej była nastawiona przede wszystkim na ich rozu-
mienie. Zwracał uwagę na kontekst, w jakim tworzone są przekazy, oraz 
uzależniał ich odczytanie od nastawienia odbiorców. Wśród powodów, 
dla których edukacja medialna zasługiwała na to, by się nią pilnie zająć, 
Masterman wymieniał (w duchu neomaksistowskiego podejścia do kul-
tury) między innymi: wysoki odsetek konsumpcji mediów i poziom nasy-
cenia mediami społeczeństw, znaczenie ideologiczne mediów i ich wpływ 
jako „przemysłów świadomości”, wzrost informacji oraz ich rozpowszech-
niania poprzez różnego rodzaju środki przekazu318.

David Buckingham319 podaje dwa powody, dzięki którym doszło 
do zmiany z podejścia protekcjonistycznego w kierunku podejścia kry-
tycznego rozwijanego od początku lat 80. XX wieku. Pierwszy był 
taki, że zaczęto zwracać większą uwagę na to, co uczniowie wiedzą już 
o mediach, a zwłaszcza w jaki sposób formułują oceny na ich temat oraz 
wykorzystują je do kształtowania osobistej i społecznej tożsamości. Zmie-
nił się model odbiorcy z biernego na bardziej krytycznego i świadomego. 
Drugim powodem była natomiast dyskusja dotycząca nauczania eduka-
cji medialnej, jaka toczyła się wśród praktyków (poparta również wyni-
kami prowadzonych przez nich badań w klasie) oraz potrzeba zmiany 
postrzegania ucznia jako „uwięzionego”, zaś nauczyciela jako „mogącego 
go oswobodzić”. Stare sposoby uczenia o mediach okazały się bowiem nie-
skuteczne w praktyce szkolnej i zderzeniu z pozytywnym nastawieniem 
uczniów do popularnej rozrywki.

Ważną rolę w ogólnoświatowej dyskusji na temat edukacji medial-
nej oraz uczenia rozumienia mediów odgrywała od drugiej połowy 
XX wieku międzynarodowa organizacja UNESCO, która była inicjatorem 

316 L. Masterman, Teaching the Media, op. cit., s. 24.
317 Ibidem, s. 24–25.
318 Ibidem, s. 2.
319 D.  Buckingham, Media Education in the UK: Moving beyond Protectionism, 

„Journal of Communication” 1998, nr 48(1), s. 37–18.
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wielu spotkań eksperckich i publikacji poświęconych tej problematyce320, 
a także przyczyniła się do rozpropagowania krytycznego podejścia do edu-
kacji medialnej. W 1982 roku podczas spotkania eksperckiego w mieście 
Grünwald w RFN podjęto szereg istotnych ustaleń, które w dużej mierze 
utorowały drogę edukacji medialnej w wielu krajach na świecie321. Wydana 
dwa lata później przez UNESCO obszerna publikacja zbiorowa zatytuło-
wana Media Education zawierała opis działań w zakresie edukacji medial-
nej realizowanych w różnych krajach322. Od połowy lat 80. XX wieku nastą-
pił dynamiczny rozwój edukacji medialnej w krajach anglosaskich oraz kra-
jach Europy Zachodniej. Kraje bloku wschodniego włączyły się w aktywną 
politykę na rzecz rozwoju edukacji medialnej dopiero kilka lat po upadku 
systemu komunistycznego w 1989 roku (edukacja filmowa i telewizyjna 
była prowadzona z różnym skutkiem, o czym piszę dalej na przykładzie 
Polski). Upowszechnienie się w latach 90. i na początku XXI wieku nowych 
(wobec tradycyjnych) mediów: komputera, a następnie internetu i innych 
mediów cyfrowych, na nowo rozpoczęło trwającą po dziś dzień dyskusję 
na temat edukacji medialnej, jej roli w społeczeństwie oraz celów, zakresu 
i form działania. Wraz z początkiem kolejnego stulecia pojawiło się nowe 
podejście do edukacji medialnej skoncentrowane na kształceniu „zaan-
gażowania obywatelskiego”323 i upodmiotowienia użytkowników mediów 
cyfrowych (empowerment).

320 Działalność UNESCO na polu rozwoju edukacji medialnej była opisywana 
w wielu publikacjach, z których w tym miejscu warto przywołać: E. Bevort, D. Frau-
-Meigs, G.  Jacquinot-Delaunay et al., From Grünwald to  Paris: Towards a  Scale 
Change?, [w:] Empowerment through Media Education: An Intercultural Dialogue, 
red. U. Carlsson, S. Tayie, G. Jacquinot-Delaunay, J. Manuel Pérez Tornero, Nordi-
com, Göteborg 2008; E. Murawska-Najmiec, Organizacje międzynarodowe: eduka-
cja medialna w polityce Unii Europejskiej i UNESCO, [w:] Cyfrowa przyszłość. Edu-
kacja medialna i informacyjna w Polsce – raport otwarcia, red. J. Lipszyc, Fundacja 
Nowoczesna Polska, Warszawa 2012, źródło: https://nowoczesnapolska.org.pl/wp-
-content/uploads/2012/01/Raport-Cyfrowa-Przysz%C5%82o%C5%9B%C4%87-.
pdf (dostęp: 25.01.2018).

321 Grunwald Declaration on  Media Education, 1982, źródło: http://www.unesco.
org/education/pdf/MEDIA_E.PDF.

322 Z. Morsy (red.), Media Education, UNESCO, Paris 1984, źródło: http://unesdoc.
unesco.org/images/0006/000625/062522eo.pdf (dostęp: 25.01.2018).

323 P.  Mihailidis, Beyond Cynicism: Media Education and Civic Learning Out-
comes in the University, „International Journal of Learning and Media” 2009, nr 1(3), 
s. 3, źródło: DOI: 10.1162/ijlm.2009.00027 (dostęp: 9.03.2018); U. Carlsson, S. Tayie, 
G. Jacquinot-Delaunay, J. Manuel Pérez Tornero (red.), Empowerment through Media 
Education..., op. cit.
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3.1.2. Rozwój edukacji medialnej w Polsce324

Sytuacja społeczno-polityczna miała duży wpływ na rozwój edukacji 
medialnej w Polsce. Można wyróżnić trzy jej okresy (fazy): a) m e d i a 
j a ko  narzę dz i a  dyd a kt yczne  i  e du kac j a  f i lmowa (1963–1995), 
b) o ż y w i e n i e  t e ore t yc z n o - pr a kt yc z n e (z czym wiązała się walka 
o obecność edukacji medialnej w programach nauczania) (1996–2010) 
oraz c) a k t y w n o ś ć  m i ę d z y s e k t o r o w a  i  d z i a ł a n i a  n a  r z e c z 
k s z t a ł c e n i a  k o m p e t e n c j i  m e d i a l n y c h  p r z e z  c a ł e  ż y c i e 
(od 2011 roku do chwili obecnej).

Kiedy w latach 60. i 70. XX wieku w Stanach Zjednoczonych, Kana-
dzie, Wielkiej Brytanii i innych krajach Europy Zachodniej zwracano 
uwagę na rolę edukacji w zakresie kształtowania świadomego i krytycz-
nego odbioru filmu i telewizji, Polska jako kraj socjalistyczny musiała 
realizować we wszystkich obszarach funkcjonowania państwa założenia 
ideologiczne ustroju politycznego. W związku z tym, że środki komuniko-
wania masowego (radio, telewizja i prasa) były podporządkowane intere-
som państwa, a także planom i dyrektywom Centralnego Komitetu PZPR, 
jednym z ich głównych zadań było reprezentowanie interesów mas pracu-
jących. W okresie PRL cenzura partyjna kontrolowała wszelkie treści, jakie 
docierały do masowego odbiorcy325, dlatego jakakolwiek krytyczna postawa 
wobec władzy oraz jej działań była zagrożona represjami ze strony państwa. 
Żelazna kurtyna, za jaką znalazła się Polska i inne kraje bloku wschodniego, 
przez dekady stanowiła także barierę w dostępie do wartościowych pub-
likacji, teorii czy idei naukowych, które wywoływały ożywione dyskusje 
w środowiskach akademickich na Zachodzie, między innymi neomarki-
stowskiego podejścia do kultury. Jednym z takich przykładów może być 
ukazanie się w języku polskim pracy Stuarta Halla Encoding and Deco-
ding in the Televison Discourse (opublikowanej oryginalnie w 1973 roku) 
dopiero w okresie politycznej odwilży w 1987 roku.

Zgodnie z ideologicznymi założeniami PZPR jedną z ważniejszych 
funkcji mediów w okresie PRL była tzw. funkcja kulturalno-wycho-
wawcza. Telewizja oraz prasa i radio stanowiły narzędzie popularyzo-
wania nauki, upowszechniania kultury i szeroko rozumianej edukacji 

324 W tym podrozdziale wykorzystano fragmenty pracy opublikowanej pierwotnie 
jako: G. Ptaszek, M. Lysik, Media Literacy in Poland, [w:] The International Encyclopedia 
of Media Literacy, t. 1–2, red. R. Hobbs, P. Mihailidis, John Wiley & Sons, New York 2019.

325 K. Pokorna-Ignatowicz, Telewizja w systemie politycznym i medialnym PRL. Między 
polityką a widzem, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellońskiego, Kraków 2003, s. 21–43.
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społeczeństwa, w tym dzieci i młodzieży. Idea filmu oraz telewizji jako 
mediów edukacyjnych była wówczas popularna w krajach anglosaskich 
i na zachodzie Europy (m.in. w RFN), zatem i w Polsce – między innymi 
ze względu na ograniczony dostęp społeczeństwa do odbiorników telewi-
zyjnych – oferta programowa Telewizji Polskiej została wzbogacona o tre-
ści, które mogły być pomocą dydaktyczną na lekcjach szkolnych. Telewizja 
 Polska rozpoczęła już na początku lat 60. nadawanie audycji edukacyj-
nych skierowanych do uczniów. Pojawił się wtedy w Programie 1 TVP 
cykl tak zwanych programów szkolnych (emitowanych trzy razy w tygo-
dniu), które powstawały pod metodycznym nadzorem nauczycieli i były 
prowadzone przez znakomitych naukowców326. W 1965 roku rozpoczęto 
emisję telewizyjnych kursów języka rosyjskiego i angielskiego, a w 1966 – 
 eksperymentalnego cyklu edukacyjnego przeznaczonego dla studentów 
uczelni technicznych zatytułowanego Politechnika Telewizyjna, w ramach 
którego pojawiały się między innymi wykłady z fizyki czy chemii. 

Jak podaje Tadeusz Pikulski, zainteresowanie telewizyjnymi progra-
mami szkolnymi zgłosiło 900 szkół, które dysponowały w tamtym czasie 
telewizorami327. Emisja audycji dla szkół podstawowych i średnich rozpo-
czynała się między 8.00 a 9.00 rano, a składały się na nią bloki tematyczne 
odpowiadające przedmiotom nauczanym w szkole328. Takie rozwiązanie 
nie było jednak do końca satysfakcjonujące dla szkół, ponieważ wymagało 
dostosowania planów lekcji do emitowanych bloków. W rzeczywistości 
uczniowie w szkołach oglądali sporadycznie programy edukacyjne, a czę-
stymi ich widzami byli dorośli, którzy szli do pracy na drugą zmianę, lub 
emeryci. Sytuacja taka trwała aż do 1990 roku, kiedy w Telewizji Polskiej 
powstało specjalne czterogodzinne pasmo edukacyjne zwane Telewizją 
Edukacyjną, wzorowane na kanałach tematycznych obecnych za granicą. 
Programy szkolne zostały wówczas zastąpione blokami tematycznymi emi-
towanymi w różne dni tygodnia, na przykład: we wtorki pojawiały się tre-
ści z nauk ścisłych, w środy – humanistyczne, w czwartki – przyrodnicze, 
a w piątki – z nauk społecznych329. Pozwoliło to lepiej dopasować emito-
wane treści do potrzeb szkolnych.

326 T. Pikulski, Prywatna historia telewizji publicznej, Muza, Warszawa 2002; K. Po-
korna-Ignatowicz, Telewizja w systemie..., op. cit., s. 62.

327 K. Pokorna-Ignatowicz, Telewizja w systemie..., op. cit., s. 95.
328 Ibidem, s. 62–63.
329 T. Pikulski, Prywatna historia telewizji..., op. cit., s. 295–297.
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W latach 1963–1995 równolegle z ideą telewizji i filmu jako pomocy 
dydaktycznych zaczęła się rozwijać koncepcja edukacji o filmie330. Zainte-
resowanie filmem fabularnym w wychowaniu wynikało z ogólnoświatowej 
dyskusji, jaka rozpoczęła się Wielkiej Brytanii i Stanach Zjednoczonych już 
w latach 30. XX wieku, oraz z zaangażowania się w tę dyskusję w latach 50. 
i 60. organizacji UNESCO. Jednym z pierwszych badaczy w Polsce, któ-
rzy postrzegali film jako ciekawy instrument dydaktyki szkolnej, był pro-
fesor polonistyki Bolesław Włodzimierz Lewicki, związany przed drugą 
wojną światową z Uniwersytetem Jana Kazimierza we Lwowie, na którym 
dzięki Romanowi Ingardenowi film stał się obiektem refleksji naukowej331. 
Lewicki w swoich wczesnych pracach powstałych w okresie lwowskim: 
Młodzież przed ekranem (1934) oraz Film w nauce i szkole (1938) zwracał 
uwagę, że film może skutecznie pełnić funkcję wychowawczą, a nie tylko 
być „wrogiem młodzieży”332. Po wojnie Lewicki związał się z Łodzią, gdzie 
między innymi wykładał w Wyższej Szkole Filmowej oraz tworzył pierwszy 
uniwersytecki ośrodek badań filmoznawczych w kraju w ramach Katedry 
Teorii Literatury (kierowanej przez Stefanię Skwarczyńską) na Uniwersy-
tecie Łódzkim. Aktywnie działał na rzecz upowszechniania wiedzy o fil-
mie w szkole, wydając takie publikacje skierowane do nauczycieli jak praca 
pod jego redakcją pt. Kino i telewizja (wydany w 1977 r. pierwszy podręcz-
nik dla nauczycieli szkół średnich) czy prace autorskie Odczytanie i ocena 
utworu filmowego (1980) oraz (wspólnie z E. Nurczyńską-Fidelską) Teore-
tyczne podstawy i założenia wiedzy o filmie w szkole (1985). Polonistyczne 
korzenie edukacji filmowej zaważyły w dużej mierze również na podejściu 
do innych mediów (głównie jednak telewizji), które interesowały badaczy 
i praktyków ze względu na estetyczną bądź wychowawczą wartość.

Z kolei perspektywa społeczna na edukację filmową (oraz szerzej: audio-
wizualną) była obecna w pracach Janiny Koblewskiej, profesor pedago-
giki pracującej w Instytucie Programów Szkolnych (jednostce ówczesnego 
Ministerstwa Oświaty i Wychowania) oraz Wyższej Szkole Pedagogicz-
nej w Kielcach. Koblewska była również członkiem Brytyjskiego Stowa-
rzyszenia Wychowawców Filmowych i Telewizyjnych (British Society for 
Education in Film and Television), założonego w 1950 roku, a utrzymując 

330 Zob. na  ten temat: E.  Ciszewska, Edukacja filmowa w  Polsce  – zarys historycz-
ny i stan badań, [w:] Od edukacji filmowej do edukacji audiowizualnej. Teorie i praktyki, 
red. E. Ciszewska, K. Klejsa, Wydawnictwo Uniwersytetu Łódzkiego, Łódź 2016, s. 79–98.

331 J. Rek, Profesor Bolesław W. Lewicki – między filmem a literaturą, „Acta Univer-
sitatis Lodziensis. Folia Litteraria Polonica” 2007, nr 9, s. 333–340.

332 Por. L. Skoczylas, Kinoteatr, nowy wróg młodzieży, Nakładem Komitetu Opieki 
nad Polską Młodzieżą Chrześcijańską, Lwów 1918.
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liczne kontakty zagraniczne, doskonale orientowała się w problematyce 
 edukacji filmowej i dyskusjach toczących się wokół oddziaływania mediów 
na odbiorców poruszanych na zachodzie Europy. Do licznych jej publikacji 
poświęconych wykorzystaniu filmu w edukacji oraz oddziaływaniu filmu 
na dzieci należą między innymi: Dzieci w kinie (1957), Film i dzieci (1961), 
Film fabularny w szkole (1964), Młodzież i środki masowego oddziaływania 
(1970), Propaganda i wychowanie. Szkice o środkach masowego oddziały-
wania (1974), a także wspólnie ze Stanisławem Frycie Edukacja audiowi-
zualna młodzieży szkolnej w Polsce i na świecie (1993). Koblewską można 
nazwać pionierką badań nad edukacyjnymi aspektami mediów masowych 
oraz wykorzystaniem mediów jako narzędzi wychowawczych. Niektóre z jej 
prac przesycone są jednak myślą socjalistyczną i ówczesną propagandą.

Edukacja filmowa koncentrowała się w tamtym okresie jedynie na zagad-
nieniach bezpiecznych z punktu widzenia ustroju państwa, wskazywała 
na ważną rolę filmu jako dzieła sztuki, kształciła estetyczny gust w zakresie 
jego odbioru (kładąc duży nacisk na język wizualny dzieła) oraz wykorzy-
stywała go jako środek do osiągnięcia określonych celów dydaktycznych 
i wychowawczych, a przy okazji również ideowych. Ewa Ciszewska zauważa, 
że „mimo wysiłków środowiska akademickiego i nauczycieli polonistów 
edukacja filmowa ani w latach siedemdziesiątych, ani w osiemdziesiątych 
nie pojawia się w programach szkolnych jako odrębny przedmiot”, udało 
się jej elementy wprowadzić do programów nauki języka polskiego dla 
szkoły podstawowej i średniej wraz z reformą z 1984 roku dzięki staraniom 
współpracownicy profesora Lewickiego – Elżbiety Nurczyńskiej-Fidelskiej, 
która w latach 1975–1984 była członkiem Instytutu Programów Szkolnych 
przy Ministerstwie Oświaty i Wychowania333. Film fabularny był w tamtym 
okresie jedynym medium, którym szkoła była rzeczywiście zainteresowana, 
głównie jednak estetyką obrazu oraz swoistym językiem wizualnym.

Nieco inne podejście do uczenia o mediach reprezentował profesor 
pedagogiki Ludwik Bandura334 z ówczesnej Wyższej Szkoły Pedagogicznej 
w Gdańsku, który na początku lat 80. pod wpływem pedagogiki niemiec-
kiej postulował, aby pedagodzy uczyli dojrzałości medialnej w ramach 
subdyscypliny – pedagogiki medialnej. Jednak większość badaczy, głównie 

333 E. Ciszewska, Edukacja filmowa w Polsce..., op. cit., s. 85. Stanisław Frycie podaje 
jednak, że właściwie od 1963 roku elementy wiedzy o środkach masowego oddziaływa-
nia były częścią programu nauczania języka polskiego. S. Frycie, Różne koncepcje edu-
kacji audiowizualnej dzieci i młodzieży, [w:] Edukacja audiowizualna młodzieży szkolnej 
w Polsce i na świecie, red. S. Frycie, J. Koblewska, Wydawnictwo WSP Kielce, Kielce–
Piotrków Trybunalski 1993, s. 103–113.

334 L. Bandura, Pedagogika medialna, „Ruch Pedagogiczny” 1983, nr 3–4, s. 3–12.
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pedagogów, pojmowała w tamtym okresie edukację medialną w dosyć 
szczególny, narzędziowy sposób – dotyczyła ona wykorzystania mediów 
w procesie kształcenia i służyła optymalizacji wiedzy (tzw. technologia 
kształcenia) oraz wpisywała się w założenia subdyscypliny pedagogiki 
zwanej dydaktyką mediów335.

Poszukiwanie szerszej formuły naukowej wychodzącej poza ciasny 
obszar zjawisk związanych z technologią kształcenia oraz wzrost mediów 
w życiu człowieka spowodowały, że polscy pedagodzy pod koniec lat 80. 
jako pierwsi w kraju zauważyli potrzebę innego niż dotychczas spoj-
rzenia na media w duchu rozwijanego wówczas podejścia krytycznego 
odbioru i rozumienia mediów, czyli edukacji medialnej336. Pod koniec 
lat 90. ze względu na dosyć wąską formułę badawczą, jaką stanowiła edu-
kacja medialna (wykluczająca jednak wykorzystanie mediów w kształce-
niu), przekształcili ten obszar badawczy w naukę obejmującą różne procesy 
przetwarzania informacji, tworząc tym samym zarys pedagogiki medialnej.

Po upadku komunizmu w 1989 roku rozpoczął się w Polsce okres 
reformowania państwa, budowania demokracji, zmiany konstytucji. Dys-
kutowano również nad nowym kształtem systemu edukacji (ostatecznie 
udało się go zreformować w 1999 roku). Pod koniec 1995 roku nastąpiło 
ożywienie społeczne w obszarze edukacji medialnej, do czego przyczy-
nili się członkowie powstałego w Poznaniu Polskiego Towarzystwa Tech-
nologii Edukacyjnych i Mediów, związani naukowo z Uniwersytetem im. 
Adama Mickiewicza w Poznaniu. Rozpoczęli oni ogólnokrajową dyskusję 
nad obecnością edukacji medialnej w kształceniu formalnym (edukacji 
szkolnej), która toczyła się przy okazji prac nad tworzoną wówczas pod-
stawą programową, a w której głos najczęściej zabierali pedagodzy. Od tego 
momentu można mówić o wejściu w drugą fazę rozwoju edukacji medial-
nej w Polsce – ożywienia teoretyczno-praktycznego (1996–2010), 
w której ważną rolę odgrywali pracownicy naukowi oraz praktycy. Jedną 
z pierwszych konferencji na temat związku mediów z edukacją była zor-
ganizowana w 1997 roku w Poznaniu przez tamtejszy Zakład Technolo-
gii Edukacyjnych UAM oraz Polskie Towarzystwo Technologii Edukacyj-
nych i Mediów międzynarodowa konferencja naukowa „Media a edukacja” 
(odbywająca się rokrocznie po dziś dzień). Podczas niej profesor Stanisław 

335 B. Siemieniecki (red.), Pedagogika medialna, t. 1, Wydawnictwo Naukowe PWN, 
Warszawa 2008.

336 Należy w  tym miejscu przywołać nazwiska kilku wybitnych pedagogów, którzy 
wywodząc się z nurtu technologii kształcenia, przez wiele lat kształtowali obraz polskiej 
edukacji medialnej: Wacław Strykowski, Wojciech Skrzydlewski, Kazimierz Wenta, Janusz 
Gajda, Zbyszko Melosik, Stanisław Juszczyk, Bronisław Siemieniecki, Janusz Morbitzer.
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Dylak przedstawił triadyczną ideę edukacji medialnej jako: kształcenia 
o mediach, przez media oraz dla mediów337. Zgodnie z nią szkoła miała być 
odpowiedzialna za przekazywanie wiedzy na temat mediów, mechanizmów 
ich oddziaływania oraz obsługi urządzeń (kształcenie o mediach), za wyko-
rzystywanie mediów jako narzędzi operacjonalizacji wiedzy (kształcenie 
przez media) oraz uczenie rozumienia języka mediów (kształcenie dla 
mediów)338. Założenie to zyskało w kraju wielu zwolenników i można je 
uznać – w kontekś cie ogólnoświatowej dyskusji o edukacji medialnej – 
za niezwykle ważne dla polskiego środowiska edukacji medialnej. Koncep-
cja Dylaka ujmowała jednak edukację medialną bardzo szeroko, ale należy 
ją postrzegać jako swoisty kompromis między tradycyjnym rozumieniem 
edukacji medialnej jako krytycznej postawy wobec mediów a wykorzysta-
niem mediów w procesie kształcenia (na czym przez długi czas koncentro-
wali się pedagodzy). Była również użyteczna ze względu na toczącą się wów-
czas dyskusję o obecności edukacji medialnej w kształceniu formalnym.

Konsekwencją debaty społecznej na temat kształtu oraz roli edukacji 
medialnej w edukacji było wprowadzenie w 1999 roku przez Ministerstwo 
Edukacji Narodowej do szkół tak zwanej fakultatywnej ścieżki edukacyj-
nej „edukacja czytelnicza i medialna”. Realizacja ścieżki miała się odby-
wać w ramach nauczanych przedmiotów (bloków przedmiotowych) lub 
w postaci odrębnych zajęć. W rzeczywistości sposób realizacji ścieżki zale-
żał do decyzji władz szkoły, a brak odpowiedniego przygotowania nauczy-
cieli, a także przeładowanie treścią programów szkolnych sprawiły, że edu-
kację medialną realizowano jedynie w nielicznych placówkach. Decyzja 
MEN w sprawie wprowadzenia ścieżki edukacyjnej miała też przełożenie 
na kształcenie uniwersyteckie, ponieważ na początku XXI wieku na uczel-
niach wyższych (głównie pedagogicznych) zaczęły masowo powstawać 
studia podyplomowe w zakresie edukacji medialnej. Kompetentni nauczy-
ciele mieli wykorzystywać zdobytą wiedzę w praktyce, ale między innymi 
z braku dodatkowych godzin na ten cel realizacja ścieżki „edukacja czytel-
nicza i medialna” de facto ograniczała się do kilku wizyt uczniów w biblio-
tece, a sami absolwenci studiów mieli problemy ze znalezieniem pracy 
w szkole. Taki stan rzeczy trwał prawie dekadę, bo do roku 2008, kiedy 

337 Często mówi się wówczas o szerokim znaczeniu edukacji medialnej. Idea ta jest 
tożsama z  pedagogiką medialną (P.  Drzewiecki, Media aktywni. Dlaczego i  jak uczyć 
edukacji medialnej?, Instytut Edukacji Medialnej i  Dziennikarstwa UKSW, Otwock–
Warszawa 2010, źródło: http://otworzksiazke.ceon.pl/images/ksiazki/media_aktywni/
media_aktywni.pdf (dostęp: 15.02.2018).

338 S.  Dylak, Edukacja medialna w  szkole. O  mediach, przez media, dla mediów, 
[w:] Media a edukacja, red. W. Strykowski, Wydawnictwo mPi2, Poznań 1997, s. 465–473.
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to Ministerstwo Edukacji Narodowej po raz kolejny zmieniło podstawę 
programową. Dla części zainteresowanych problematyką edukacji medial-
nej rozwiązanie zaproponowane przez MEN było niewystarczające, gdyż 
oczekiwali oni stworzenia odrębnego przedmiotu szkolnego.

Katalizatorem i inicjatorem wielu działań w drugiej fazie rozwoju edu-
kacji medialnej w Polsce była Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji, insty-
tucja rządowa powołana w 1992 roku jako organ kontrolny, właściwy 
do spraw radiofonii i telewizji. W latach 2000–2002 KRRiT między innymi: 
zleciła przygotowanie „Raportu o stanie edukacji medialnej w Polsce”, zor-
ganizowała kilka konferencji na ten temat, współorganizowała warsztaty 
dla pedagogów z tej problematyki. Ponadto w KRRiT powołano zespół 
do spraw edukacji medialnej, który miał na celu koordynację i inspiro-
wanie działań w zakresie edukacji medialnej i upowszechniania wiedzy 
o mediach. Edukacja medialna nie stanowiła jednak głównego celu działań 
KRRiT, a co ważne, kompetencje tej instytucji w tym zakresie nie wynikały 
w tamtym czasie z żadnych aktów prawnych, co między innymi ułatwi-
łoby podejmowanie określonych działań (uregulowano to w 2011 r.). Po 
2004 roku, kiedy Polska stała się członkiem Unii Europejskiej i zobowiązana 
była do dostosowywania krajowych aktów prawnych do prawodawstwa 
UE, KRRiT była odpowiedzialna za monitorowanie realizacji wdrażania 
poszczególnych dyrektyw unijnych dotyczących spraw audiowizualnych, 
w tym odnoszących się do edukacji medialnej. Pod koniec 2007 roku Par-
lament Europejski i Rada Europejska przyjęły wspólnie dyrektywę o audio-
wizualnych usługach medialnych339, w której za ważne uznawały podejmo-
wanie przez kraje UE działań edukacyjnych i szkoleniowych w zakresie 
edukacji medialnej w celu zwiększenia wśród obywateli świadomości moż-
liwości oraz zagrożeń, jakie niosą ze sobą media audiowizualne. Dyrektywa 
miała bezpośrednie przełożenie na wzmożoną aktywność instytucji rządo-
wych w kwestii edukacji medialnej w Polsce, zwłaszcza KRRiT, która została 
jej nieformalnym liderem. W 2008 roku w związku z pracami MEN nad 
zmianą podstawy programowej kształcenia ogólnego we wszystkich typach 
szkół KRRiT postulowała, by edukacja medialna stanowiła odrębny przed-
miot szkolny, miała charakter powszechny i ciągły oraz rozpoczynała się już 
na etapie wychowania przedszkolnego. Taka rekomendacja została sformu-
łowana również w 2009 roku przez kulturoznawcę i medioznawcę profe-
sora Wiesława Godzica, autora raportu o sytuacji mediów audiowizualnych 
w latach 1989–2008, będącego jednym z kilku „Raportów o stanie kultury” 
przygotowanych dla Ministerstwa Kultury i Dziedzictwa Narodowego.

339 Directive 2007/65/EC of the European Parliament and of the Council.
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W 2008 roku MEN w ramach reformy podstawy programowej posta-
nowiło zlikwidować ścieżki edukacyjne, w tym ścieżkę czytelniczą 
i medialną. W preambule nowego rozporządzenia zapisano, że zadaniem 
każdego nauczyciela jest poświęcanie w ramach nauczanych przedmio-
tów dużo uwagi edukacji medialnej rozumianej jako wychowanie uczniów 
do właściwego odbioru i wykorzystania mediów. Treści i umiejętności 
dotyczące mediów zostały rozproszone i włączone do podstaw progra-
mowych różnych przedmiotów, głównie: języka polskiego, zajęć kompu-
terowych, informatyki, historii, wiedzy o społeczeństwie. Wadą tak uję-
tych treści było głównie to, że miały one ogólnikowy charakter i były mało 
spójne między różnymi przedmiotami340. Poza tym po raz kolejny pojawiła 
się kwestia braku kompetencji i właściwego merytorycznego przygotowa-
nia nauczycieli do prowadzenia zajęć poświęconych edukacji medialnej.

W latach 2008–2011 Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji ponownie 
przejęła rolę lidera w zakresie edukacji medialnej i była inicjatorem sze-
regu działań z tym związanych, między innymi odbywającego się wówczas 
cyklicznie Forum Edukacji Medialnej. Od 2011 roku posiada ustawowo 
zapisane kompetencje w zakresie upowszechniania edukacji medialnej oraz 
kontroli nadawców publicznych, czy emitowane przez nich programy temu 
służą. Przeprowadzona w 2016 roku na zlecenie KRRiT analiza wybranych 
audycji dotyczących edukacji medialnej w Polskim Radiu SA i Telewizji 
Polskiej SA341 wykazała, że pomimo obowiązku upowszechniania eduka-
cji medialnej, jaki na nadawcę publicznego nakłada Ustawa o radiofonii 
i telewizji, nie wszystkie spółki należycie się z niego wywiązują. Ponadto 
na podstawie przeanalizowanych audycji zaobserwowano, że dziennikarze 
oraz wydawcy programów nie mają odpowiedniej wiedzy na temat tego, 
czym jest edukacja medialna i jakie problemy podejmuje.

Duży wpływ na rozwój edukacji medialnej w Polsce miało wstąpie-
nie do Unii Europejskiej. Związane z tym wsparcie finansowe w postaci 
przyznawanych krajom członkowskim środków przełożyło się na większe 
zaangażowanie organizacji pozarządowych w działania na rzecz edukacji 
medialnej oraz wyznaczyło cezurę kolejnego okresu jej rozwoju w Polsce – 
aktywności  międzysektorowej  i  działań na rzecz kształcenia 

340 J.A.  Dąbrowska, P.  Drzewiecki, J.  Jasiewicz et al., Kształtowanie kompetencji 
medialnych i informacyjnych w podstawach programowych MEN, [w:] Kompetencje me-
dialne i  informacyjne. Raport otwarcia, red. J.  Lipszyc, Fundacja Nowoczesna Polska, 
Warszawa 2012, s. 192–201.

341 G.  Ptaszek, Monitoring audycji dotyczących edukacji medialnej emitowanych 
w Polskim Radiu SA i Telewizji Polskiej SA. Raport z analizy materiału poemisyjnego, 
KRRiT, Warszawa 2016 (dokument niepublikowany).
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kompetencj i  media lnych przez całe  życie  (od 2011 r. do chwili 
obecnej). Jedną z pierwszych inicjatyw w tym obszarze był program „Bez-
pieczny Internet” (Safer Internet) Komisji Europejskiej, do którego Polska 
przystąpiła w 2005 roku, a który był realizowany przez konsorcjum Fun-
dacji Dzieci Niczyje (FDN; obecnie Fundacja Dajemy Dzieciom Siłę) oraz 
Naukową i Akademicką Sieć Komputerową (NASK). Celem programu 
było zwiększanie świadomości społecznej na temat zagrożeń, jakie niosą 
ze sobą nowe technologie komunikacyjno-informacyjne.

Wzmożona aktywność trzeciego sektora wynikała (i wciąż wynika) 
głównie z braku systemowych rozwiązań w kierunku stworzenia krajo-
wego programu edukacji medialnej w Polsce, bowiem po wprowadzeniu 
w 2008 roku nowej podstawy programowej do szkół, wśród decydentów 
politycznych nie było zgody co do tego, kto i w jaki sposób ma być odpo-
wiedzialny za realizację polityki w tym zakresie. Ministerstwo Edukacji 
Narodowej koncentrowało się na realizacji programu „Cyfrowa Szkoła”, 
inicjatywie wprowadzenia do szkół technologii informacyjno-komuni-
kacyjnych (TIK) w latach 2011–2015, natomiast Ministerstwo Admini-
stracji i Cyfryzacji na rozwoju e-administracji i promocji kompetencji 
cyfrowych wśród obywateli. W latach 2011–2015 w działania na rzecz 
edukacji medialnej zaangażowało się Ministerstwo Kultury i Dziedzictwa 
Narodowego, które najpierw w ramach programu ministra „Edukacja 
kulturalna i diagnoza kultury”, a potem „Edukacja medialna” przyjmo-
wało wnioski na projekty dotyczące edukacji medialnej. W sumie w tym 
okresie MKiDN przyznało dofinansowanie na działania w tym obszarze 
dla prawie stu organizacji pozarządowych i instytucji kultury. W ramach 
projektów opracowano między innymi Katalog kompetencji medialnych, 
informacyjnych i cyfrowych342, będący pierwszym tego typu dokumentem 
w Polsce, stworzonym przez zespół ekspertów. W katalogu wyodrębniono 
dziesięć kluczowych obszarów kompetencji: (1) korzystanie z informa-
cji; (2) relacje w środowisku medialnym; (3) język mediów; (4) twórcze 
wykorzystanie mediów; (5) etyka i wartości w mediach i komunikowaniu; 
(6) bezpieczeństwo w komunikacji i mediach; (7) prawo w komunikacji 
i mediach; (8) ekonomiczne aspekty funkcjonowania mediów; (9) kompe-
tencje medialne; (10) bezpieczeństwo mobilne. W każdym z tych obszarów 
stworzono listę kompetencji dostosowanych do etapu edukacji oraz wieku, 
w tym dla studentów i osób dorosłych.

342 A. Gruhn, I. Brzózka-Złotnicka (red.), Katalog kompetencji medialnych, infor-
macyjnych i  cyfrowych, Fundacja Nowoczesna Polska, Warszawa 2014, źródło: http://
edukacjamedialna.edu.pl/media/chunks/attachment/Katalog_kompetencji_medial-
nych_2014_EudBrrI.pdf.
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W 2012 roku powstało Polskie Towarzystwo Edukacji Medialnej, które 
od 2014 roku organizuje co dwa lata Kongres Edukacji Medialnej, będący 
forum wymiany myśli naukowej i praktycznej osób zaangażowanych 
w działania na rzecz edukacji medialnej w Polsce343. Od 2015 roku działa 
także Koalicja Edukacji Medialnej i Cyfrowej, stowarzyszenie pozarządo-
wych organizacji, instytucji oraz osób prywatnych działających w obsza-
rze edukacji medialnej (https://kemic.org.pl/english/). Na polu edukacji 
medialnej aktywnie działają takie organizacje pozarządowe, jak: Centrum 
Edukacji Obywatelskiej, Fundacja Dajemy Dzieciom Siłę, Fundacja Nowo-
czesna Polska, Fundacja Panoptykon, Fundacja Orange, Stowarzyszenie 
Miasta w Internecie oraz Fundacja Citizen Project.

Wraz ze zmianą władzy w Polsce w 2015 roku zainteresowanie edu-
kacją medialną wśród decydentów politycznych znacznie osłabło. Mini-
sterstwo Kultury i Dziedzictwa Narodowego wycofało się z konkursu pro-
mującego inicjatywy edukacji medialnej, natomiast podczas prac nad 
podstawą programową kształcenia ogólnego w ramach przeprowadzonej 
w 2016 roku reformy edukacji MEN nie uwzględniło postulatów organiza-
cji pozarządowych na rzecz edukacji medialnej, aby treści przedmiotowe 
miały bardziej spójny i o wiele bardziej zróżnicowany charakter. W dal-
szym ciągu w ramach edukacji formalnej realizacja treści z zakresu edu-
kacji medialnej zależy w dużej mierze od samych nauczycieli oraz ich 
przygotowania i zaangażowania. Prawie wszystkie projekty realizowane są 
przez organizacje pozarządowe i koncentrują się głównie na kształceniu 
kompetencji cyfrowych (digital literacy), w tym na kształtowaniu bezpiecz-
nych zachowań w sieci oraz umiejętności programowania. Przykładowo 
w ramach programu „Cybernauci” realizowanego przez Fundację Nowo-
czesna Polska (i finansowanego przez MEN) przeszkolono w 2017 roku 
14 tysięcy nauczycieli i nauczycielek, ponad 45 tysięcy uczniów i uczennic 
oraz 17 tysięcy rodziców i opiekunów w całej Polsce. Jednocześnie dalej 
brakuje spójnej polityki państwa w zakresie edukacji medialnej, czemu 
nie sprzyja również mała konsolidacja tak zróżnicowanego środowiska 
skupionego wokół tej problematyki.

343 Dotychczas odbyły się trzy takie kongresy: w Krakowie (2014), Lublinie (2016) 
i Gdańsku-Gdyni (2018).
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3.2. Wokół pojęcia „edukacja medialna”

Termin „edukacja medialna” (media education) de facto nie istniał 
do początku lat 70. XX wieku. Przez dziesięciolecia używano wielu róż-
nych pojęć na określenie różnych aspektów relacji edukacja–media, takich 
jak: „rozumienie filmu i telewizji” (film and television appreciation), „edu-
kacja w zakresie filmu” (education in film), „edukacja w zakresie telewizji” 
(education in television), „edukacja filmowa” (film education), „edukacja 
telewizyjna” (television education) czy „edukacja wizualna” (visual educa-
tion). Powszechnie posługiwano się też pojęciem screen education (które 
można przetłumaczyć jako „edukacja audiowizualna”)344, gdyż tylko film 
i telewizja jako popularne środki komunikowania masowego intereso-
wały badaczy i praktyków w tamtym czasie (rzadko zajmowano się prasą 
i radiem). Celem screen education, jak pisał w 1964 roku w przygotowanym 
dla UNESCO raporcie A.W. Hodgkinson, było „wychowywanie poprzez 
sztukę”, koncentrujące się głównie na estetycznej warstwie dzieła oraz jego 
swoistym języku, a także kształcenie rozumienia, wyobraźni oraz ekspre-
sji siebie345. Z kolei Higgins podkreślał, że zarówno edukacja filmowa, jak 
i edukacja telewizyjna powinny kształtować gusta odbiorców, pomagając 
im odróżniać dobry film lub program od złego, rozwijać poszanowanie 
dla ludzkich wartości oraz pozwalać zrozumieć świat, w którym żyją346. 
W niektórych krajach, na przykład w Austrii, Wielkiej Brytanii, Stanach 
Zjednoczonych czy Australii, stała się elementem edukacji szkolnej oraz 
akademickiego kształcenia nauczycieli już na początku lat 60. XX wieku347.

Posługiwanie się wieloma różnymi pojęciami powodowało nieporozu-
mienia, dlatego wśród badaczy pojawiały się głosy, aby ujednolicić stosowaną 
terminologię. W 1964 roku Higgins zaproponował wprowadzenie rozróż-
nienia na „edukację o medium”, na przykład „edukację w zakresie telewizji” 

344 Termin ten jest trudno przetłumaczalny na język polski. Wyraz „screen” oznacza 
zarówno „ekran”, jak i „film”, ale może również oznaczać „osłonę”. W związku z  tym, 
że w tamtym czasie istniały tylko dwa media masowe posługujące się obrazem i dźwię-
kiem, termin „edukacja audiowizualna” wydaje się najwłaściwszy.

345 A.W.  Hodgkinson, Screen Education: Teaching a  Critical Approach to  Cinema 
and Television, Reports and Papers on Mass Communication, no. 42, UNCESCO, Paris 
1964, s.  17–20, źródło: http://unesdoc.unesco.org/images/0005/000595/059573eo.pdf 
(dostęp: 20.01.2018).

346 A.P.  Higgins, Education in Television, [w:] A.W.  Hodgkinson, Screen Educa-
tion…, op. cit.

347 E.B. Marcussen, Teaching Screen Education to the Teachers, [w:] A.W. Hodgkin-
son, Screen Education..., op. cit., s. 72.
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(education in television), oraz „edukację za pośrednictwem medium”, czym 
dla niego była „edukacja za pośrednictwem telewizji” (education 
by television)348. Z kolei Siegfried Mohrhof zauważał, że określeniem uży-
wanym w literaturze anglosaskiej i łatwo przetłumaczalnym na inne języki 
oraz dobrze oddającym poruszany problem jest termin screen education, 
który powinien się przyjąć w międzynarodowym obiegu jako terminus tech-
nicus, co jednak i tak, zdaniem Mohrhofa, nie wyeliminuje różnic w opiniach 
na temat tego, czym jest edukacja w zakresie filmu i telewizji349. Mohrhof 
jedocześnie zaznaczał, że objaśnienie podstawowej metodologii przedmiotu 
jest jednak konieczne, by w przyszłości uniknąć niepotrzebnych sporów.

W 1973 roku screen education zostało zastąpione nowym termi-
nem – „edukacja medialna” (media education)350, zaproponowanym pod-
czas spotkania organizacji członkowskich International Film and Tele-
vision Council351 w Paryżu. Edukację medialną zdefiniowano wówczas 
jako „badanie, nauczanie oraz uczenie o współczesnych środkach komu-
nikacji i ekspresji stanowiącej szczególny autonomiczny obszar wiedzy 
w ramach teorii i praktyki edukacyjnej, odmiennej od wykorzystywania 
tych środków jako pomocy w nauczaniu i uczeniu się innych obszarów 
wiedzy, takich jak matematyka, przyroda czy geografia”352. Pojęcie edu-
kacji medialnej zawężono do wiedzy o środkach masowego przekazu, 
tym samym wyraźnie odróżniając je od wykorzystywania mediów jako 
pomocy dydaktycznych (technologie edukacyjne). Edukację medialną 
postrzegano również interdyscyplinarnie jako „aspekt badań nad komu-
nikowaniem, krytyki literac kiej, dziennikarstwa, socjologii, nauki i tech-
niki, ale przede wszystkim wzajemnych relacji między nimi a mediami. 
Kładzie [ona] nacisk na sposób, w jaki środki przekazu wpływają na zależ-
ność człowieka od społeczeństwa oraz zależność od technologii, która 
obecnie daje mu impuls do działania”353. Edukacja medialna miała być 
uczeniem o mediach, a nie wykorzystywaniem mediów w nauczaniu. Nie 
była postrzegana jako konkretna dyscyplina, lecz jako narzędzie rozumie-
nia funkcjonowania mediów w ramach odrębnych dyscyplin, a także jako 

348 A.P. Higgins, Education in Television, op. cit., s. 31.
349 S. Mohrhof, Materials for Screen Education, [w:] A.W. Hodgkinson, Screen Edu-

cation..., op. cit., s. 64.
350 Można było spotkać również pisownię „mass media education”.
351 IFTC było międzynarodową, nienastawioną na zysk organizacją pozarządową 

utworzoną pod auspicjami UNESCO, zrzeszającą międzynarodowe stowarzyszenia lub 
organizacje działające w dziedzinie mediów audiowizualnych.

352 Media Studies in Education, UNESCO, Paris 1977, s. 3, źródło: http://unesdoc.
unesco.org/images/0002/000238/023803eo.pdf (dostęp: 30.01.2018).

353 Ibidem.
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element wykształcenia ogólnego, a nie tylko zarezerwowana dla edukacji 
szkolnej czy uniwersyteckiej. Taki pogląd na edukację medialną nie był jed-
nak wówczas powszechny, gdyż równocześnie funkcjonowały wspomniane 
już wcześniej narzędziowe oraz protekcjonistyczne podejścia do mediów 
masowych, które miały też swoich zwolenników.

Ewolucja w kierunku upowszechnienia idei edukacji medialnej jako 
procesu uczenia rozumienia mediów masowych następowała powoli, ale 
nieco przyspieszyła w latach 70. XX wieku dzięki wymianie poglądów 
i współpracy międzynarodowej, których efektem były ważne publikacje 
oraz raporty wydawane między innymi przez UNESCO354. Tak definio-
wana edukacja medialna wyraźnie koncentrowała się na medium maso-
wym i jego relacji z odbiorcą. Przykładowo elementy edukacji medialnej 
(nazywanej mass media education) wprowadzone w 1970 roku do progra-
mów nauczania różnych przedmiotów w szkole ogólnokształcącej w Fin-
landii poruszały takie zagadnienia jak: praktyczne wykorzystanie informa-
cji pochodzących z mediów, rozumienie swoistego języka różnych prze-
kazów medialnych, analiza i krytyczna ocena informacji pochodzących 
z mediów, wyrażanie własnych opinii na temat informacji pozyskiwa-
nych z mediów czy rozumienie możliwości wywierania wpływu przez 
środki masowego przekazu355. W 1979 roku na kolejnym spotkaniu eks-
pertów UNESCO w Paryżu pojęcie edukacji medialnej, zaproponowane 
w 1973 roku przez International Film and Television Council, zostało 
doprecyzowane. Uznano wówczas, że edukacja medialna to różne spo-
soby badania, uczenia się i nauczania o mediach na wszystkich pozio-
mach (podstawowe, średnie, wyższe, kształcenie dorosłych, kształcenie 
ustawiczne): ich historii, korzystania z nich, twórczego wykorzystywania 
oraz ich ocena, miejsca, jakie zajmują w społeczeństwie, ich oddziaływa-
nie, odbiór, dostęp do nich oraz ich rola w kreatywnej pracy356.

Dopiero jednak w latach 80. nastąpiło umocnienie edukacji medialnej 
jako ważnej praktyki społecznej skoncentrowanej na rozumieniu funkcjo-
nowania mediów masowych i uspójnienie podejścia do niej. Len Master-
man pisał wówczas, że „jest ona jedną z niewielu broni, jakie posiada każde 
społeczeństwo, by stawić czoła nierównościom wiedzy i władzy oraz zlikwi-
dować przepaść między tymi, w interesie których media tworzą i rozpo-
wszechniają treści, a tymi, którzy naiwnie je konsumują jako wiadomości 

354 J. Maddison, Introduction, [w:] Media Studies in Education, op. cit.
355 S. Minkkinen, Situation of the Mass Media in Finland, [w:] Media Studies in Edu-

cation, op. cit., s.  58. Zob. również: S. Minkkinen, K. Nordenstreng, Finland: Reducing 
Informational and Cultural Inequality, [w:] Z. Morsy, Media Education, op. cit., s. 219–235.

356 Z. Morsy, Media Education, op. cit., s. 8.
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czy rozrywkę. Edukacja medialna może upodmiotowić swoich uczniów 
i znacznie wzmocnić demokratyczne struktury społeczeństwa, któremu 
służy, kwestionując »naturalność« obrazów medialnych oraz wysuwając 
na pierwszy plan zagadnienie reprezentacji i badanie demokratycznych 
struktur nadawców, a także poruszać temat praw człowieka w obszarze 
komunikacji”357. Edukacja medialna miała być procesem bardziej cało-
ściowym i kompleksowym, trwającym po zakończeniu edukacji formal-
nej. Miała rozwijać uczniów i wyposażać ich w narzędzia krytycznej oceny 
programów czy ogólnych treści medialnych oraz kształtować tak zwaną 
krytyczną autonomię. Miała być też „przyjemnym, satysfakcjonującym 
i pouczającym doświadczeniem”, gdyż dopiero wówczas „uczniowie będą 
chętni do rozumienia mediów po skończeniu etapu nauki”358. Takie podej-
ście do edukacji medialnej Masterman nazywał holistycznym lub ekolo-
gicznym. Dla wielu współczesnych badaczy edukacji medialnej, głównie 
reprezentujących tak zwany brytyjski model edukacji medialnej (m.in. 
Davida Buckinghama, Soni Livingstone czy Cary Bazalgette), koncepcja 
Mastermana rozwijana w latach 80. i 90. XX wieku stanowi istotę eduka-
cji medialnej i jest z nią utożsamiana, zyskała również akceptację i uzna-
nie na całym świecie359.

W latach 70. w krajach anglosaskich zaczął się upowszechniać jeszcze 
jeden termin: media literacy, który – jak podaje Frank Baker360 – po raz 
pierwszy pojawił się już w 1955 roku w newsletterze Better Broadcasts, Bet-
ter World, wydawanym przez American Council for Better Broadcasts361. 
Początkowo media literacy oznaczało umiejętność odbioru mediów, z cza-
sem jednak jego znaczenie uległo licznym modyfikacjom i w konsekwencji 
stało się, jak to nazwał James Potter: „złożoną mozaiką idei oraz interpre-
tacji, które mogą dezorientować badaczy”362. Posługiwano się nim także 

357 L. Masterman, The Development of Media Education in Europe in the 1980s: Par-
ticularly in the Field of Television and Electronic Media, European Commission, Stras-
bourg 1988, s. 10.

358 Ibidem, s. 11.
359 D. Buckingham, The Success and Failure of Media Education, „Media Education 

Research Journal” 2014, t. 4, nr 2, s. 6–7.
360 F. Baker, History of Media Literacy, źródło: http://frankwbaker.com/mlc/media-

-literacy-history/ (dostęp: 11.02.2018).
361 W tym miejscu chciałbym sprostować podaną przez P. Drzewieckiego za Kate Mo-

ody informację w książce Media aktywni. Dlaczego i jak uczyć edukacji medialnej? (2009, 
s. 13), że terminem „media literacy” posłużył się jako pierwszy John Culkin. W świetle 
zgromadzonych przeze mnie materiałów Culkin nie używał takiego określenia.

362 J.W. Potter, The State of Media Literacy, „Journal of Broadcasting & Electronic 
Media” 2010, nr 54(4), s. 676, źródło: DOI: 10.1080/08838151.2011.521462.
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jako synonimem „edukacji medialnej”363. Aby wyraźnie odróżnić pro-
ces uczenia/uczenia się (edukację medialną) od jego efektu, czyli naby-
tych umiejętności (kompetencji medialnych) oraz interdyscyplinarnego 
obszaru badawczego, amerykańskie National Association for Media Lite-
racy Education364 wprowadziło rozróżnienie na: media literacy, media edu-
cation oraz media literacy education, gdzie:

• media literacy oznacza umiejętność kodowania i dekodowania symboli 
przekazywanych za pośrednictwem mediów oraz syntetyzowania, ana-
lizowania i tworzenia przekazów medialnych;

• media education – uczenie o mediach, w tym praktyczne przekazywanie 
wiedzy i twórcze wykorzystanie mediów;

• media literacy education – obszar edukacji koncentrujący się na kształ-
ceniu media literacy.

W Europie takie rozróżnienie nie funkcjonuje i większość badaczy 
oraz praktyków wyróżnia „edukację medialną” (zarówno jako proces, jak 
i obszar badawczy) oraz „kompetencje medialne” (media literacy), choć 
to drugie pojęcie (o czym jeszcze będzie mowa) jest też różnie definiowane.

W zależności od grup, do których skierowane są określone działania 
edukacyjne odnoszące się do mediów, można wyróżnić za Fedorovem365:

a) edukację medialną dla przyszłych profesjonalistów, np. dziennikarzy 
(prasa, radio, telewizja, internet, reklama), filmowców, redaktorów, pro-
ducentów itp.;

b) edukację medialną dla przyszłych nauczycieli lub w  ramach dalszego 
doskonalenia zawodowego, np. na  uczelniach czy  w  ramach szkoleń 
poza nimi;

c) edukację medialną w ramach kształcenia ogólnego dla uczniów różnych 
typów szkół, w tym wyższych;

363 Zob. T.  Jolls, C.  Wilson, The Core Concepts: Fundamental to  Media Literacy 
Yesterday, Today and Tomorrow, „Journal of Media Literacy Education” 2014, nr 6(2).

364 Media literacy defined, NAMLE, źróło: https://namle.net/publications/media-
-literacy-definitions/ (dostęp: 19.01.2018).

365 A. Fedorov, Media Literacy Education, ICO, Moscow 2015, s. 5, źródło: https://
ssrn.com/abstract=2625083.
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d) edukację medialną w instytucjach edukacyjno-kulturalnych (kluby za-
interesowań, pozaszkolne ośrodki działania i  rozwoju artystycznego, 
domy kultury itp.);

e) kształcenie na odległość dla dzieci i dorosłych za pomocą telewizji, radia 
czy internetu; ważna część należy tutaj do krytyków mediów, a konkret-
nie dziennikarstwa zaangażowanego w ocenę, analizę i krytykę środków 
masowego przekazu;

f) edukację medialną jako proces dokonujący się przez całe życie (lifelong 
learning).

Wraz z upowszechnieniem się komputerów oraz internetu UNESCO 
rozszerzyło definicję edukacji medialnej, odnosząc ją do wszystkich środ-
ków masowego przekazu, w tym słowa drukowanego i grafiki, dźwięku, 
nieruchomego i ruchomego obrazu, dostarczanych w dowolnej technolo-
gii. Edukacja medialna zatem366:

• umożliwia ludziom zrozumienie środków masowego przekazu wyko-
rzystywanych w  ich społeczeństwie, a  także sposobów, w  jaki pracują 
i nabywają umiejętności posługiwania się nimi w celu komunikowania 
się z innymi;

• pomaga, by ludzie uczyli się:

–  jak analizować, krytycznie pokazywać oraz tworzyć teksty medialne;

–  identyfikować źródła tekstów medialnych oraz ich polityczne, spo-
łeczne, handlowe i/lub kulturowe interesy i konteksty;

–  interpretować przekazy i wartości proponowane przez media;

–  wybierać odpowiednie medium do komunikowania własnych wiado-
mości lub historii oraz by dotrzeć do zamierzonej grupy;

–  domagać się dostępu do mediów w celu odbioru oraz tworzenia prze-
kazów medialnych.

366 Recommendations Addressed to  the United Nations Educational Scientific and 
Cultural Organization UNESCO, UNESCO, Paris 1999, s. 273–274.
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Definicja ta została przyjęta przez badaczy niejako w wyniku konsen-
susu, jaki był możliwy dzięki wymianie doświadczeń w ramach różnych 
konferencji, seminariów oraz badań367.

Na początku XXI wieku w związku z dyskusją dotyczącą nowych kom-
petencji w świecie mediów cyfrowych pojęcie „kompetencje medialne” stało 
się bardziej popularne niż „edukacja medialna”, co wynikało między innymi 
z postrzegania (zupełnie niesłusznie) edukacji medialnej jedynie jako dzia-
łań w obszarze kształcenia formalnego oraz związanych z krytyczną ana-
lizą mediów tradycyjnych. Edukacja medialna pozostaje jednak w relacji 
do pokrewnych obszarów badawczych, koncentrujących się na różnych 
aspektach mediów i technologii informacyjno-komunikacyjnych, takich 
jak: pedagogika mediów, dydaktyka mediów czy psychologia mediów368.

Dynamiczny rozwój platform medialnych, wzrost liczby użytkowni-
ków mediów cyfrowych oraz podporządkowanie ich działania logice Big 
Data i algorytmów każe zastanowić się nad ukazaniem edukacji medialnej 
w nowym kontekście technologiczno-społecznym, co w niniejszej książce 
nazywam edukacją medialną 3.0.

3.3. Edukacja medialna – główne podejścia

Sposoby rozumienia i odbioru mediów przez społeczeństwo badano 
w obrębie różnych dyscyplin naukowych, często rozwijając równolegle 
podobne koncepcje i idee369. James A. Anderson370 przeanalizował 208 
artykułów ukazujących się w 68 prestiżowych czasopismach z dziedziny 
komunikacji, edukacji, psychologii oraz socjologii w latach 1900–2007 pod 
kątem tematyki związanej z edukacją medialną i obszarami pokrewnymi. 

367 J.M. Pérez Tornero, T. Varis, Media Literacy and New Humanism, UNESCO, Mo-
scow 2010, s. 58.

368 Zob. A. Ogonowska, Współczesna edukacja medialna: teoria i rzeczywistość, Wy-
dawnictwo Naukowe Uniwersytetu Pedagogicznego, Kraków 2013, s. 164–182.

369 S.  Livingstone, M.  Grandío, C.  Wijnen et al., Situating Media Literacy 
in  the Changing Media Environment: Critical Insights from European Research on Au-
diences, [w:] Audience Transformations: Shifting Audience Positions in Late Modernity, 
red. N. Carpentier, K. Schroeder, L. Hallett, Intellect, Bristol 2013, s. 344–345.

370 J.A. Anderson, Media Literacy, the First 100 Years: A Cultural Analysis, [w:] Sage 
Handbook of Child Development, Multiculturalism, and Media, red. J.K. Asamen, L. Mes-
ha Ellis, L. Gordon Berry, Sage, Thousand Oaks 2008.
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Najwięcej artykułów zostało opublikowanych w czasopismach dotyczących 
edukacji (88) oraz komunikacji (56), zaś najmniej w czasopismach o pro-
filu filozoficznym (11). W przypadku problematyki poruszanej w analizo-
wanych tekstach najwięcej z nich dotyczyło ochrony przed negatywnym 
wpływem mediów (49), odpowiedzialności szkół za działania w obszarze 
edukacji medialnej (46), nabywania wiedzy i rozwoju umiejętności (35) 
oraz praktyk obywatelskich (34). Co ciekawe, najmniej artykułów odno-
siło się do postaw krytycznych i sceptycznych – tylko w 11 czasopismach 
zajmowano się tą problematyką. W podziale na dyscypliny, artykuły naj-
częściej publikowane w czasopismach z dziedziny:

• filozofii dotyczyły nabywania wiedzy i rozwoju umiejętności (5);

• edukacji  – odpowiedzialności szkół za  działania w  obszarze edukacji 
medialnej (28) oraz ochrony przed negatywnym wpływem (21);

• komunikacji – odpowiedzialności szkół (16) oraz ochrony (16);

• studiów kulturowych – praktyk obywatelskich (7);

• socjologii – praktyk obywatelskich (10);

• psychologii – ochrony (7).

Wyniki badania przeprowadzonego przez Andersona pokazują wyraź-
nie, że problemy interesujące edukację medialną mają interdyscypli-
narny charakter. Jednak w zależności od dyscypliny naukowej, która włą-
cza w swoje pole badawcze edukację medialną, można wyróżnić cztery 
podejścia do edukacji medialnej, koncentrujące się na różnych aspektach 
mediów oraz związanych z nimi kompetencjach:

• podejście pedagogiczne,

• podejście informacyjne,

• podejście komunikacyjno-kulturowe,

• podejście pograniczne/integrujące.



O
tw
ar
ty
 d
os
tę
p 
do
 p
ub
lik
ac
ji 
na
uk
ow
yc
h

Publikacja objęta prawami autorskimi. Wszelkie prawa zastrzeżone

Edukacja medialna 3.0130

Po d e j ś c i e  p e d a go g i c z n e dominuje w dyscyplinach związanych 
z naukami o edukacji, zwłaszcza w pedagogice. Zgodnie z jego założeniami 
edukacja medialna stanowi ważny element procesu edukacji na wszystkich 
szczeblach kształcenia: od przedszkola przez szkołę średnią i wyższą po 
kształcenie doskonalące. W Polsce zwolennicy tego podejścia postrzegają 
edukację medialną jako jeden z obszarów badawczych w obrębie subdy-
scypliny pedagogiki zwanej pedagogiką medialną. Jednak i tutaj pojawiają 
się rozbieżności na temat charakterystyki tego obszaru. Na przykład Bro-
nisław Siemieniecki definiuje edukację medialną przez pryzmat jej celów 
jako „zajmującą się procesem dydaktyczno-wychowawczym we wszyst-
kich formach kształcenia, dokształcania i samokształcenia, metodyką 
kształcenia medialnego i informatycznego, technologią kształcenia”371. 
W tym ujęciu w obrębie edukacji medialnej mieści się między innymi 
wykorzystanie technologii informacyjno-komunikacyjnych w kształceniu 
i nauczaniu, czyli narzędziowe wykorzystanie mediów (o czym już była 
mowa). Piotr Drzewiecki natomiast, sytuując edukację medialną również 
w obrębie obszarów pedagogiki mediów, rozumie ją inaczej – jako wycho-
wanie do mediów, czyli kształtowanie świadomego odbiorcy i użytkow-
nika mediów372. W obrębie tego podejścia badacze koncentrują się też 
na negatywnym wpływie mediów, zwłaszcza na dzieci i młodzież – eduka-
cja medialna to klucz do ograniczenia ich negatywnego wpływu poprzez 
kształcenie umiejętności między innymi rozpoznawania różnorodnych 
zagrożeń związanych z ich użytkowaniem.

Z kolei p o d e j ś c i e  i n for m a c y j n e uprawiane jest w ramach dyscy-
plin zajmujących się wiedzą o informacji, zwłaszcza nauki o informa-
cji. Rozszerzenie pola badawczego w obrębie tej nauki stało się niejako 
koniecznością w związku z pojawieniem się nowego źródła informacji, 
jakim był internet, którego opanowanie okazało się jednocześnie nie-
zbędne. Przedstawiciele tej nauki oraz praktycy (bibliotekarze) byli pierw-
szymi, którzy zauważyli wpływ technologii cyfrowych na obszar ich spe-
cjalizacji373. Koncentrują się głównie na umiejętnościach informacyjnych, 
traktując je jako część kompetencji cyfrowych, które są niezbędne, by lepiej 
i efektywniej radzić sobie z informacją w społeczeństwie informacyjnym, 

371 B. Siemieniecki, Przedmiot i zadania mediów w edukacji, [w:] Pedagogika me-
dialna, t. 1, red. B. Siemieniecki, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2008, s. 149.

372 P. Drzewiecki, Media aktywni…, op. cit., s. 17.
373 H.  Beetham, A.  Littlejohn, L.  McGill, Beyond Competence: Digital Literacies 

as Knowledge Practices, and Implications for Learner Development. A Paper for the ESRC 
Seminar Series Literacies for the Digital University (LiDU), Feb. 2010, s. 5, źródło: www.
open.ac.uk.researchprojects.lidu/files/pics/d125464.doc (dostęp: 18.02.2018).
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co ma także zapobiegać wykluczeniu cyfrowemu374. Jak zauważa Justyna 
Jasiewicz, sam termin „kompetencje informacyjne” jest wieloznaczny i róż-
nie definiowany w zależności od przyjmowanej przez badaczy perspek-
tywy375. Zwolennicy podejścia informacyjnego w edukacji medialnej uwa-
żają, że kompetencje informacyjne, czyli między innymi wyszukiwanie 
informacji, ich selekcja, analiza i ocena, są nadrzędne wobec kompetencji 
medialnych, ponieważ są niezależne od środka przekazu, za pomocą któ-
rego takie informacje są przekazywane lub pozyskiwane.

W pewnym okresie zakres pojęcia „kompetencje informacyjne” zaczął 
się pokrywać z zakresem pojęcia „kompetencje medialne”, dlatego też pod-
czas międzynarodowego forum zorganizowanego w 2011 roku przy wspar-
ciu UNESCO w Fezie (Maroko) z inicjatywy międzynarodowego środo-
wiska informatologów, którzy jako jedni z pierwszych rozpoczęli dyskusję 
na temat umiejętności wyszukiwania i oceny informacji pochodzących 
z internetu, kompetencje informacyjne zostały uznane za równoważne 
z kompetencjami medialnymi. W przyjętej przez uczestników deklaracji 
(zwanej „Deklaracją z Fezu”) czytamy: „dzisiejsza era cyfrowa i konwergen-
cja technologii komunikacyjnych wymagają zintegrowania umiejętności 
medialnych z umiejętnościami informacyjnymi w celu zapewnienia zrów-
noważonego rozwoju społecznego, budowy uczestniczących społeczeństw 
obywatelskich i przyczyniania się do konsolidacji pokoju, wolności, demo-
kracji, dobrych rządów oraz wspierania konstruktywnej międzykulturowej 
wiedzy, dialogu i wzajemnego zrozumienia”376. Od tamtego czasu UNESCO 
posługuje się terminem „kompetencje medialne i informacyjne”, który pro-
muje podczas organizowanych przez siebie spotkań i seminariów.

Ko mu n i k a c y j n o - k u l t u r ow e p o d e j ś c i e do edukacji medial-
nej dominuje wśród przedstawicieli dyscyplin takich jak: nauki o mediach 
(media studies), komunikacja społeczna, kulturoznawstwo, socjologia 
mediów i politologia. Jego główne założenie wiąże się z krytyczną analizą 
złożonego ekosystemu medialnego, na który składają się: przemysł medialny, 

374 Zob. na ten temat: C. Lankshear, M. Knobel, Digital Literacy and Digital Litera-
cies: Policy, Pedagogy and Research Consideration for Education, „Digital Kompetanse” 
2006, nr  1; T.  Koltay, The Media and the Literacies: Media Literacy, Information Lite-
racy, Digital Literacy, „Media, Culture & Society” 2011, nr  33(2), źródło: https://doi.
org/10.1177/0163443710393382 (dostęp: 18.02.2018).

375 J.  Jasiewicz, Kompetencje informacyjne młodzieży, Wydawnictwo SBP, Warsza-
wa 2012, s. 101–122.

376 Fez Declaration on  Media and Information Literacy, UNESCO, Paris 2011, 
s.  2, źródło: http://www.unesco.org/fileadmin/MULTIMEDIA/HQ/CI/CI/pdf/news/
Fez%20Declaration.pdf (dostęp: 16.02.2018).
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język, reprezentacje oraz publiczność377. W ramach badań oraz działań prak-
tycznych stawia się pytania typu: kto jest twórcą tekstu?, kim są poszczególni 
uczestnicy procesu produkcji?, jak funkcjonują instytucje medialne?, jak uwa-
runkowania ekonomiczne i ideologiczne wpływają na treść przekazu?, jak 
kategoryzuje się teksty medialne (jakie wyróżnia się formy i gatunki)?, w jaki 
sposób kategoryzacja wpływa na rozumienie treści?, jak media tworzą zna-
czenia?, jakie kody i konwencje stosuje się w przekazach?, jakie struktury nar-
racyjne się stosuje?, w jaki sposób publiczność jest określana i tworzona?, jak 
się do niej dociera?, w jaki sposób wybiera ona, konsumuje i reaguje na treści 
medialne?, jaka jest relacja między obrazem medialnym a rzeczywistością?

Istnienie różnych podejść, jak zauważa Livingstone i współpracownicy, 
uzależnione jest od kontekstu kulturowego, społecznego czy edukacyjnego 
i pozostaje ściśle związane z kulturą, w jakiej funkcjonuje. Ta sytuacja przyczy-
niła się do tego, że w wielu krajach zaczęto używać różnych określeń w odnie-
sieniu do tego samego zjawiska, takich jak: „edukacja medialna”, „edukacja 
medialna i informacyjna”, „edukacja cyfrowa”, „edukacja sieciowa” itp.378

Choć wiele prac dotyczących edukacji medialnej pochodzi z obszaru 
nauk o mediach (media studies), wiele też sytuuje się w obszarze badań 
edukacyjnych, koncentrując się między innymi na dzieciach i młodzieży379, 
a ostatnio także rodzicach oraz innych dorosłych. Z tego też powodu 
można mówić o czwartym p o d e j ś c iu do edukacji medialnej, które nazy-
wam p o g r an i c z ny m lub i nt e g r uj ą c y m. Uwzględnia ono dwie per-
spektywy: edukacyjną (pedagogiczną) oraz informacyjno-komunikacyjno-
-kulturową. Jak podkreślają Judith Rosenbaum, Johannes Beentjes i Ruben 
Konig, edukacja medialna to przekładanie badań, dokonań, podstawowych 
idei z obszaru badań nad komunikacją masową na język edukacji i eduka-
cyjne praktyki, zwłaszcza w odniesieniu do dzieci i młodzieży380. Edukacja 
medialna stanowi więc pomost między badaniami nad mediami 
i edukacją (kształceniem). Podobnego zdania są Renee Hobbs i Paul 

377 C. Bazalgette (red.), Primary Media Education: A Curriculum Statement, British 
Film Institute, London 1989; D. Kellner, J. Share, Towards Critical Media Literacy: Core 
Concepts, Debates, Organizations, and Policy, „Discourse: Studies in the Cultural Politics 
of Education” 2005, t. 26, nr 3. Por. D. Buckingham, Media Education: Literacy, Learning, 
and Contemporary Culture, Polity Press, Cambridge 2003.

378 S. Livingstone, M. Grandío, C. Wijnen et al., Situating Media Literacy..., op. cit., s. 345.
379 S. Livingstone, E. Van Couvering, N. Thumim, Converging Traditions of Research 

on  Media and Information Literacies: Disciplinary, Critical and Methodological Issues, 
[w:] Handbook of Research on New Literacies, red. J. Coiro, M. Knobel, C. Lankshear, 
D.J. Leu, Routledge, New York 2008, s. 6.

380 J.E. Rosenbaum, J.W.J. Beentjes, R.P. Konig, Mapping Media Literacy: Key Concepts 
and Future Directions, „Annals of the International Communication Association” 2009, 
t. 32, nr 1, źródło: https://doi.org/10.1080/23808985.2008.11679081 (dostęp: 16.02.3018).
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Mihailidis – redaktorzy dwutomowej encyklopedii The International 
Encyclopedia of Media Literacy wydanej przez prestiżowe wydawnictwo 
John Wiley & Sons we współpracy z International Communication Asso-
ciation – dla których „edukacja medialna sytuuje się na przecięciu nauk 
o mediach oraz edukacji jako jedna ze stosowanych dziedzin komunikacji. 
Edukacja medialna to swoisty ekosystem, który bada, w jaki sposób ludzie 
korzystają, analizują, oceniają, komunikują i tworzą media oraz jak anga-
żują się w refleksję i podejmują obywatelskie, społeczne i polityczne dzia-
łania w reakcji na media masowe, kulturę popularną i media cyfrowe”381. 
Takie podejście do edukacji medialnej umożliwia szersze spojrzenie na nią.

Pojawianie się coraz to nowszych cyfrowych technologii informacyjno-
-komunikacyjnych oraz upowszechnianie się mediów mobilnych powoduje 
szereg możliwości, ale i wyzwań w obszarze edukacji medialnej. Z jednej 
strony stanowią one ważne narzędzia w codziennym życiu człowieka, stąd 
też zainteresowanie nimi ze strony badaczy i praktyków edukacji medial-
nej było i jest czymś nieuchronnym. Stają się one narzędziami umożliwia-
jącymi nie tylko tworzenie przekazów medialnych, lecz również aktywne 
uczestnictwo. Z drugiej strony „technologie te uważane są przez niektórych 
za panaceum edukacyjne; podobnie jak telewizja we wcześniejszej latach, 
istnieje ryzyko, że będą postrzegane jako jedynie neutralne i instrumen-
talne proste »pomoce dydaktyczne«. W tym kontekście wydaje się, że klu-
czowe jest podkreślenie, iż »umiejętności cyfrowe« powinny zajmować się 
bardziej krytycznymi kwestiami – na przykład produkcją czy reprezenta-
cją – które interesują tradycyjną edukację medialną”382. Edukacja medialna 
powinna zatem bardziej zdecydowanie włączyć w obszar swoich zainte-
resowań problematykę związaną z korzystaniem z mediów cyfrowych, 
zwłaszcza że „gdy analizuje się technologie, podejście kompetencji medial-
nych koncentruje się bardziej na uczeniu poszczególnych umiejętności niż 
na krytycznym rozpatrywaniu kompetencji społeczno-kulturowych pożą-
danych w cyfrowo zapośredniczonym społeczeństwie cyfrowym na szerszą 
skalę. Jednak nowe i naglące problemy pojawiają się w gospodarce opartej 
na technologiach informacyjno-komunikacyjnych o złożonej infrastruk-
turze społeczno-technicznej”383.

381 R. Hobbs, P. Mihailidis (red.), The International Encyclopedia of Media Literacy: 
Style and Formatting Requirements for Contribution, John Wiley & Sons, New York, s. 3 
(materiały niepublikowane).

382 D.  Frau-Meigs (red.), Media Education: A  Kit for Teachers, Students, Parents 
and Professionals, UNESCO, Paris 2006, s.  15, źródło: http://unesdoc.unesco.org/
images/0014/001492/149278e.pdf (dostęp: 15.02.2018).

383 S. Livingstone, M. Grandío, C. Wijnen et al., Situating Media Literacy..., op. cit., s. 350.



O
tw
ar
ty
 d
os
tę
p 
do
 p
ub
lik
ac
ji 
na
uk
ow
yc
h

Publikacja objęta prawami autorskimi. Wszelkie prawa zastrzeżone



O
tw
ar
ty
 d
os
tę
p 
do
 p
ub
lik
ac
ji 
na
uk
ow
yc
h

Publikacja objęta prawami autorskimi. Wszelkie prawa zastrzeżone

ROZDZIAŁ 4

CELE EDUKACJI MEDIALNEJ

Przez lata ważną kwestią dla badaczy i praktyków edukacji medialnej 
pozostawało określenie jej celu bądź celów. Ścierały się ze sobą różne 
podejścia oraz partykularne interesy ich poszczególnych zwolenni-
ków. W podejściu protekcjonistycznym najważniejszym celem było 
kształcenie umiejętności obrony przed negatywnym wpływem mediów 
oraz rozpoznawania manipulacji i propagandy medialnej. W tym uję-
ciu paradoksalnie „im więcej edukacji medialnej, tym mniej wpływu 
mediów oraz korzystania z nich”384. Było ono popularne wśród pedago-
gów i psychologów. Z kolei celem podejścia pragmatycznego było głów-
nie kształcenie umiejętności związanych z uczestnictwem w zmediaty-
zowanym świecie, w tym możliwości kreatywnej ekspresji, jakie daje 
wymiana wiedzy oraz współpraca za pośrednictwem cyfrowych narzę-
dzi. W tym ujęciu „im więcej edukacji medialnej, tym lepsze wykorzysta-
nie mediów – bardziej różnorodne, rozważne i wciągające”. To podejście 
dominowało (i nadal dominuje) wśród zwolenników wykorzystywania 
nowych mediów w edukacji oraz kulturoznawców i socjologów akcen-
tujących pozytywny wpływ nowoczesnych sposobów komunikowania 
na rozwój zachowań obywatelskich i demokratyzację.

Rozwój sektora mediów i różnorodnych tekstowych form medial-
nych na przełomie XX i XXI wieku doprowadził do rozpowszechnie-
nia się terminów opisujących różne elementy alfabetyzacji (literacy) 
związanej z mediami i nowymi technologiami komunikacyjno-infor-
macyjnymi, zaczęto zatem mówić między innymi o: computer literacy 
(umiejętności obsługi komputera), information literacy (umiejętno-
ści wyszukiwania i oceny informacji oraz rozwiązywania i komuni-
kowania problemów), visual literacy (korzystania z kultury wizual-
nej, estetyki oraz jej rozumienia), media literacy (krytycznej refleksji 

384 S. Livingstone, M. Grandío, C. Wijnen et al., Situating Media Literacy..., op. cit., s. 345.
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nad wszystkimi typami mediów oraz ich wykorzystywaniem jako for-
mie własnej ekspresji) czy multimodalliteracy (umiejętności multimo-
dalnego odbioru i tworzenia komunikatów medialnych)385. Zaczęły 
pojawiać się także koncepcje integrujące poszczególne modele kompe-
tencji, takie jak: multi literacies386, transliteracy387, dynamics literacies388, 
metaliteracy389, media and information literacy390 czy transmedia literacy391 
stanowiące w niektórych przypadkach próbę kompromisu między zwo-
lennikami różnych modeli kompetencji odnoszących się do funkcjo-
nowania człowieka w świecie cyfrowym.

Ta wielowymiarowość i zróżnicowanie koncepcji kompetencji oraz 
dynamicznie wzrastająca konsumpcja mediów cyfrowych wymusiły 
również na badaczach i praktykach edukacji medialnej dostosowa-
nie własnego obszaru badania do rzeczywistości społeczno-kulturo-
wej, zwłaszcza że – na co zwracała uwagę Kathleen Tyner pod koniec 
lat 90. – koncentrowali się oni częściej na mediach tradycyjnych oraz ich 

385 C. Fessler, C. Swertz, Literacy: Facetten eines heterogenen Begriffs, „Medienjour-
nal” 2010, nr  8(4), źródło: http://www.medienimpulse.at/articles/view/272 (dostęp: 
11.01.2018).

386 New London Group, A  Pedagogy of Multiliteracies: Designing Social Futures, 
„Harvard Educational Review” 1996, nr 66(1); M. Hagood Carmody, New Times, New 
Millennium, New Literacies, „Reading Research and Instruction: The Journal of the Col-
lege Reading Association” 2000, nr 39(4).

387 T. Sue, J. Chris, B. Laccetti Mason et al., Transliteracy: Crossing Divides, „First 
Monday. Peer-reviewed Journal of the Internet” 2007, nr 12(12), źródło: https://jour-
nals.uic.edu/ojs/index.php/fm/article/view/2060/1908; D. Frau-Meigs, Transliteracy as 
the New Research Horizon for Media and Information Literacy, „Medijske Studije / Media 
Studies” 2012, nr 3(6), źródło: https://hrcak.srce.hr/96345; V. Liquete, Can One Speak of 
an “Information Transliteracy”?, [w:] Media and Information Literacy for Knowledges So-
cieties, red. E. Kuzmin, A. Parshakova, Interregional Library Cooperation Centre, Mo-
scow 2013, źródło: http://www.ifapcom.ru/files/News/Images/2013/mil_eng_web.pdf 
(dostęp: 11.03.2018); S.  Sukovic, Transliteracy in Complex Information Environments, 
Chandos Publishing, Cambridge 2017.

388 J. Potter, J. McDougall, Digital Media, Culture and Education: Theorising Third 
Space Literacies, Palgrave Macmillan, London 2017.

389 T.P.  Mackey, T.E.  Jacobson, Reframing Information Literacy as a  Metaliteracy, 
„College & Research Libraries” 2011, nr 72(1), źródło: https://doi.org/10.5860/crl-76r1; 
T.P. Mackey, T.E. Jackobson, Metaliteracy: Reinventing Information Literacy to Empower 
Learners, ALA Neal-Schuman, Chicago 2014; T.E. Jackobson, T.P. Mackey (red.), Meta-
literacy in Practice, ALA Neal-Schuman, Chicago 2016. Zob. również: https://metalite-
racy.org/learning-objectives/.

390 I. Kasinskaite-Buddeberg, Towards a Holistic Approach to Literacy: Media and 
Information Literacy, [w:] Media and Information Literacy..., op. cit.

391 C.A. Scolari, Transmedia Literacy in the New Media Ecology. White Paper, 2018, 
źródło: http://transmedialiteracy.upf.edu/sites/default/files/files/TL_whit_en.pdf (do-
stęp: 24.06.2018).
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wpływie, całkowicie pomijając media i technologie cyfrowe392. Dopiero 
na początku XXI wieku zwolennicy edukacji medialnej rozpoczęli dys-
kusję na temat ich włączenia w obszar tej problematyki393. Doprowadziło 
to do sytuacji, w której równolegle rozwijały się różne modele oparte 
na dwóch koncepcjach kompetencji niezbędnych do skutecznego funk-
cjonowania w społeczeństwie informacyjnym: koncepcji kompetencji 
medialnych (media literacy) oraz koncepcji kompetencji cyfrowych (digi-
tal literacy / digital competence). Z czasem jednak pola znaczeniowe obu 
koncepcji zaczęły nachodzić na siebie, co dodatkowo zaciemniło obraz 
interesującego nas obszaru. John Potter i Julian McDougall przyczyny 
tego stanu rzeczy upatrują „nie tyle w kwestii rozbieżności między bada-
czami (ponieważ niektórzy z nich są potencjalnymi sojusznikami), lecz 
w sposobie pracy, w którym teorie i wiedza o świecie rozwijają się rów-
nolegle, ale są nawzajem niewidoczne”394.

4.1.  Kształcenie kompetencji medialnych  
(media literacy, media and information literacy)

Kompetencje medialne były różnie rozumiane przez badaczy oraz prakty-
ków zajmujących się problematyką edukacji medialnej. I choć wielu z nich 
jest zgodnych obecnie co do tego, że celem edukacji medialnej jest kształ-
cenie tych kompetencji395, definiowanych ogólnie jako „umiejętność korzy-
stania, analizowania, oceny i komunikowania się w różnych formach”396, 

392 K. Tyner, Literacy in a Digital World: Teaching and Learning in the Age of Infor-
mation, Routledge, New York 1998.

393 S. Livingstone, The Changing Nature and Uses of Media Literacy, LSE, London 
2003; D. Buckingham, Media Education..., op. cit.

394 J. Potter, J. McDougall, Digital Media..., op. cit., s. 2.
395 D. Buckingham, Media Education..., op. cit., s. 4; S. Livingstone, Media Literacy 

and the Challenge of New Information and Communication Technologies, „The Com-
munication Review” 2004, nr 7; R. Hobbs, Reconceptualizing Media Literacy for a Di-
gital Age, [w:] Digital Literacies for Learning, red. D. Madigan, A. Martin, Facet Pub-
lishing, London 2006; J.M.  Pérez Tornero, Media Literacy: New Conceptualisation, 
New Approach, [w:] Empowerment through Media Education: An Intercultural Dia-
logue, red. U. Carlsson, S. Tayie, G. Jacquinot-Delaunay, J.M. Pérez Tornero, Nordi-
com, Göteborg 2008.

396 Zob. S. Livingstone, The Changing Nature..., op. cit., s. 6.
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nie do końca są jednomyślni w kwestii wyróżniania szczegółowych aspek-
tów tych kompetencji oraz kluczowych umiejętności.

Część z tych nieporozumień wynika z równoczesnego rozwoju kon-
cepcji media literacy w różnych kręgach kulturowych i obszarach języ-
kowych: anglosaskim oraz germańskim. W krajach anglojęzycznych 
media literacy, w związku z posługiwaniem się przez różne media swo-
istą gramatyką oraz językiem, rozumiana była jako podstawowa prak-
tyczno-poznawcza umiejętność (skill) odbioru mediów i tworzenia 
zróżnicowanych komunikatów medialnych, umożliwiająca funkcjo-
nowanie w świecie zdominowanym przez media (swoisty alfabetyzm 
medialny). Natomiast w krajach niemieckojęzycznych koncepcję media 
literacy łączono z pojęciem „kompetencji medialnej” (Medienkompe-
tenz), które w latach 70. wprowadził Dieter Baacke, profesor Uniwer-
sytetu w Bielefeld. W swojej pracy zatytułowanej Kommunikation und 
Kompetenz: Grundlegung einer Didaktik der Kommunikation und ihrer 
Medien (1973) Baacke przejął termin „kompetencja” od jego twórcy – 
lingwisty normatywno-generatywnego Noama Chomsky’ego – który 
używał go w znaczeniu znajomości reguł języka, czyli wrodzonej zdol-
ności do konstruowania i rozumienia zdań, a którą przeciwstawiał 
„wykonaniu” definiowanemu jako praktyczne użycie języka w kon-
kretnych sytuacjach397. Dla Baackego kompetencja medialna stano-
wiła składową kompetencji komunikacyjnej (wyróżnioną przez Jür-
gena Habermasa jako umiejętność społeczna nabywana po osiągnię-
ciu kompetencji językowej398) i umożliwiała odbiorcy aktywny odbiór 
mediów poprzez przyjęcie krytyczno-refleksyjnej postawy. Wyróż-
niał on zatem cztery elementy składowe kompetencji medialnej, takie 
jak: wiedza o mediach i systemie medialnym, krytyka mediów, korzy-
stanie z mediów oraz tworzenie kreatywnych i innowacyjnych treści 
medialnych399.

W literaturze można spotkać różne modele kompetencji medialnych, 
które – w zależności od sposobu definiowania – składają się z różnych 

397 A.B. Żurek, Model kompetencji językowej Noama Chomsky’ego, „Rozprawy Ko-
misji Językowej” 2006, nr XXXII.

398 J. Habermas, Teoria działania komunikacyjnego, t. 1, przeł. A.M. Kanowski, Wy-
dawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1999.

399 D.  Baacke, Medienkompetenz als Zentrales Operationsfeld von Projekten, 
[w:]  Handbuch Medien: Medienkompetenz. Modelle und Projekte, red. D.  Baacke, 
S. Kornblum, J. Lauffer, L. Mikos, G.A. Thiele, Bundeszentrale für politische Bildung, 
Bonn 1999, s. 31–35.
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elementów. I tak badacze wyróżniają: trzy400, cztery401, pięć402, siedem403, 
a nawet jedenaście404 głównych komponentów lub kluczowych umiejęt-
ności kompetencji medialnych (Tabela 2).

Trzy 
komponenty

Cztery 
komponenty Pięć komponentów Siedem 

komponentów
Jedenaście 
komponentów

dostęp, 
rozumienie, 
tworzenie,
(Buckingham)

technologicz-
ny, poznaw-
czy, etyczny, 
zintegrowany 
(Calvani, 
Cartelli, Fini, 
Ranieri)

odwołanie, intencja, 
punkt widzenia, działa-
nie, ocena
(Arke i Primack)

analiza, ocena, 
grupowanie, 
indukcja, 
dedukcja, syn-
teza, abstrakcja
(Potter)

zabawa, 
odgrywanie 
roli, symulacja, 
dostosowanie, 
wielozadanio-
wość, podziel-
na uwaga, 
kolektywna 
inteligencja, oce-
na, transmedial-
na nawigacja, 
współpraca 
w sieci, nego-
cjacja
(Jenkins i in.)

dostęp, ocena, 
tworzenie
(UNESCO)

dostęp, analiza i ocena, 
tworzenie, refleksja, 
działanie
(Hobbs)korzystanie, 

krytyczne 
rozumienie, 
zdolności ko-
munikacyjne
(Celot)

uczestnictwo,
współpraca,
ekspresja,
krytyka
(Mihailidis, 
Thevenin)

świadomość mediów, 
dostęp do mediów, świa-
domość etyczna, ocena 
mediów, tworzenie 
mediów (Hallaq)

Tabela 2. Główne komponenty / kluczowe umiejętności kompetencji medialnych w ujęciu badaczy. 
Oprac. własne.

400 D. Buckingham, The Media Literacy of Children and Young People: Review of the 
Research Literature on Behalf of Ofcom, Ofcom, London 2005, źródło: http://discove-
ry.ucl.ac.uk/id/eprint/10000145 (dostęp: 23.04.2018); Global Media and Information 
Literacy Assessment Framework: Country Readiness and Competencies, UNESCO, Pa-
ris 2013, źródło: http://unesdoc.unesco.org/images/0022/002246/224655e.pdf (dostęp: 
23.04.2018); P. Celot (red.), Study on Assessment Criteria for Media Literacy Levels. Final 
Report, European Commission, Brussels 2009, źródło: http://ec.europa.eu/assets/eac/
culture/library/studies/literacy-criteria-report_en.pdf (dostęp: 23.04.2018).

401 A. Calvani, A. Cartelli, A. Fini et al., Models and Instruments for Assessing Digital 
Competence at School, „Journal of e-Learning and Knowledge Society” 2008, nr 4(3), 
źródło: DOI:10.20368/1971-8829/288; P.  Mihailidis, B.  Thevenin, Media Literacy 
as a Core Competency for Engaged Citizenship in Participatory Democracy, „American 
Behavioral Scientist” 2013, nr 57(11).

402 R.  Hobbs, Digital and Media Literacy: A  Plan of Action, The Aspen Institute, 
Washington 2010; E.T. Arke, B.A. Primack, Quantifying Media Literacy: Development, 
Reliability, and Validity of a  New Measure, „Educational Media International” 2009, 
nr 46(1), s. 53–65, źródło: DOI:10.1080/09523980902780958; T. Hallaq, Evaluating On-
line Media Literacy in Higher Education: Validity and Reliability of the Digital Online Me-
dia Literacy Assessment (DOMLA), „Journal of Media Literacy Education” 2016, nr 8(1), 
s. 62–84, źródło: http://digitalcommons.uri.edu/jmle/vol8/iss1/5.

403 J.W. Potter, Media Literacy (7th ed.), Sage, Thousand Oaks 2014.
404 H. Jenkins, C. Clinton, R. Purushotma et al., Confronting the Challenges of Par-

ticipatory Culture: Media Education for the 21st Century, McArthur Foundation, Cam-
bridge–London 2006, źródło: https://www.macfound.org/media/article_pdfs/JEN-
KINS_WHITE_PAPER.PDF (dostęp: 23.04.2018).
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Porównując istniejące modele kompetencji medialnych, można jednak 
zauważyć następujące podobieństwa:

• główny komponent kompetencji medialnych stanowi krytyczne rozu-
mienie przekazu (informacji, tekstu) i  jego ocena (critical understan-
ding/evaluation);

• znaczącą rolę odgrywają również umiejętności techniczne, w tym ob-
sługa urządzeń oraz korzystanie z nich (technical skills/access/use);

• ważne są także umiejętności związane z  tworzeniem różnorodnych 
przekazów medialnych (create/media production);

• społeczne funkcjonowanie jednostki, w  tym umiejętności komunika-
cyjne oraz współpraca i  zaangażowanie w  życie społeczne oraz oby-
watelskie przy użyciu nowych mediów i  technologii informacyjno- 
-komunikacyjnych, to  obszar nowych kompetencji, który ściśle wiąże 
się z interaktywnością i konwergencją mediów.

Naukowcy zajmujący się kompetencjami medialnymi są jednak zgodni 
co do tego, że kompetencje medialne to konstrukt wielowymiarowy, skła-
dają się na nie bowiem poznawcze, emocjonalne, estetyczne i moralne 
umiejętności405. Takie rozumienie kompetencji medialnych pozwala 
uchwycić różne czynniki (społeczne, kulturowe, ekonomiczne itp.) wpły-
wające na ich kształtowanie i nabywanie.

Sprawą złożoną i często problematyczną jest wyróżnianie w każdym 
z wyodrębnionych obszarów szczegółowych kompetencji oraz wskaźni-
ków ich wykonania (performance criteria). Tego typu działanie zakłada 
rozstrzyganie a priori, które kompetencje w danym obszarze można uznać 
za ważne z punktu widzenia medialnego funkcjonowania jednostki. Listę 
takich szczegółowych kompetencji opracowały niezależnie od siebie dwie 
grupy ekspertów: UNESCO406 (2013) oraz Komisji Europejskiej407. Eksperci 

405 J.W. Potter, Media Literacy…, op. cit.; A. Calvani, A. Cartelli, A. Fini et al., Mo-
dels and Instruments…, op. cit.; M. Bulger, S. Livingstone, Media Literacy Research and 
Policy in Europe: A Review of Recent, Current and Planned Activities. Report of a Meeting 
of COST Action, Transforming Audiences, Transforming Societies, Held on 12 September 
2013, źródło: http://www.lse.ac.uk/media@lse/documents/MPP/COST-Media-literacy-
-research-and-policy-in-Europe-final.pdf (dostęp: 22.07.2018).

406 Global Media and Information…, op. cit.
407 P. Celot (red.), Study on Assessment…, op. cit.



O
tw
ar
ty
 d
os
tę
p 
do
 p
ub
lik
ac
ji 
na
uk
ow
yc
h

Publikacja objęta prawami autorskimi. Wszelkie prawa zastrzeżone

Cele edukacji medialnej 141

UNESCO wyróżnili w obrębie trzech wymiarów kompetencji medialnych: 
a) dostęp, b) rozumienie i ocenę, c) tworzenie i udostępnianie dwunastu 
głównych kompetencji medialnych. W efekcie do każdej z kompetencji 
sformułowano po kilka wskaźników jej wykonania, uzyskując łącznie 113 
wskaźników dla wszystkich  wyróżnionych kompetencji. Natomiast eksperci 
Komisji Europejskiej wyróżnili w obrębie trzech wymiarów: a) korzystanie, 
b) krytyczne rozumienie oraz c) zdolności komunikacyjne po trzy kom-
ponenty, co łącznie dało 9 głównych kompetencji medialnych, do których 
sformułowano 36 wskaźników wykonania. Jak widać, w obu przypadkach 
liczba kompetencji oraz wskaźników różni się od siebie ze względu na sto-
pień szczegółowości ich opisu. To z kolei pokazuje, że wyróżnianie uni-
wersalnych kompetencji medialnych, czyli takich, które można mierzyć 
w różnych kontekstach społeczno-kulturowych, pozostaje wciąż proble-
matyczne. Jak słusznie zauważa Sonia Livingstone wraz ze współpracowni-
kami: „Badając i mierząc kompetencje medialne, oceniamy jedynie wyko-
nanie (jak ludzie działają w odniesieniu do mediów), niekoniecznie mając 
pełny obraz ich kompetencji (umiejętności i wiedzy). Ponadto należy wziąć 
pod uwagę czynniki kulturowe i społeczne, ponieważ to, co definiuje się 
jako umiejętność korzystania z mediów lub biegłość medialna, zależy rów-
nież od tego, co jest uważane za normatywne, odrzucane lub oceniane jako 
niedopuszczalne w określonym społeczeństwie”408. Dlatego też kontekst 
społeczno-kulturowy odgrywa niezwykle ważną rolę w określaniu, które 
kompetencje są istotne z punktu widzenia potrzeb danego społeczeństwa.

Zdaniem Soni Livingstone, Elizabeth Van Couvering i Nancy Thumin 
w dzisiejszym świecie, w którym większa część naszej aktywności prywat-
nej i zawodowej dokonuje się przy użyciu mediów, zaciera się granica mię-
dzy „mediami” a „informacją”, dlatego też należy mówić o kompetencjach 
medialnych i informacyjnych jako ich swoistej konwergencji. Badaczki 
wyróżniają trzy główne cele kompetencji medialnych i informacyjnych409:

1. Demokracja, uczestnictwo i aktywne uczestnictwo – osoba posiadająca 
kompetencje medialne i informacyjne jest w stanie lepiej poznać różne 
opinie na temat bieżących spraw oraz lepiej wyrażać własne zdanie lub 
zdanie grupy w sferze publicznej, obywatelskiej czy politycznej.

2. Gospodarka oparta na wiedzy, konkurencyjność, wybór – w gospodarce 
rynkowej opartej na wiedzy osoba posiadająca kompetencje medialne 

408 S. Livingstone, M. Grandío, C. Wijnen et al., Situating Media Literacy..., op. cit., s. 348.
409 S. Livingstone, E. Van Couvering, N. Thumim, Converging Traditions..., op. cit., s. 105.
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i informacyjne może osiągnąć wyższy szczebel kariery w swoim miejscu 
pracy, zaś medialnie wyedukowane społeczeństwo może być bardziej 
innowacyjne i  konkurencyjne, oferując też o  wiele więcej do  wyboru 
konsumentom.

3. Uczenie się przez całe życie, formy ekspresji kulturowej oraz samorea-
lizacja – umiejętności medialne i informacyjne wspierają umiejętności 
krytyczne oraz własnej ekspresji.

Zmiany technologiczno-społeczne powodują, że „współczesne modele 
kompetencji medialnych i informacyjnych nie nadążają za przyjmowaniem 
obszernego i bardziej złożonego świata medialnego XXI wieku, w którym 
podstawą kreatywności i zdobywania zatrudnienia będzie umiejętność 
radzenia sobie z napływającymi informacjami, nie tylko jako wiadomoś-
ciami, ale także jako kodami czy danymi”410. Dlatego też Divina Frau-Meigs 
proponuje nowy model kompetencji, który nazywa transliteracy, definio-
wany jako „umiejętność rozumienia, tworzenia i kodowania interakcji 
z platformami i narzędziami cyfrowymi, jak również zdolność do poszu-
kiwania, sprawdzania oraz oceniania informacji w różnych jej kształtach, 
tak jak to rozumieją informatyka (kody), nauki o mediach i komunikacji 
(wiadomości) oraz nauki o informacji (dokumenty)”411. Jak uważa Frau-
-Meigs, transliteracy odnosi się nie tylko do rozumienia i tworzenia, ale 
przede wszystkim poszukiwania i wykorzystywania informacji. Z tego 
też względu koncepcja ta przyjęła się głównie w środowisku bibliotekarzy 
i przedstawicieli nauk o informacji412.

4.2.  Kształcenie kompetencji cyfrowych  
(digital literacy, digital competence, digital skills)

Ważnym zagadnieniem, związanym z definiowaniem celów edukacji medial-
nej, jest relacja między kompetencjami medialnymi a kompetencjami cyfro-
wymi (digital literacy). Kluczowe w tej kwestii jest pytanie, czy kompeten-
cje medialne i kompetencje cyfrowe to te same czy różne kompetencje, 

410 D. Frau-Meigs, Transliteracy as..., op. cit., s. 18.
411 Ibidem, s. 21.
412 Zob. S. Sukovic, Transliteracy in Complex..., op. cit.
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zwłaszcza że często mówi się, iż są jednymi z najważniejszych kompeten-
cji w cyfrowym społeczeństwie XXI wieku. Aby móc udzielić odpowiedzi 
na to pytanie, należy najpierw przyjrzeć się, w jaki sposób w literaturze defi-
niuje się i rozumie kompetencje cyfrowe (digital literacy), nazywane w języku 
angielskim także digital competence, e-skills, e-literacy oraz digital skills.

Dokonując przeglądu popularnych koncepcji kompetencji cyfrowych, 
wyróżniam cztery podejścia do nich:

• kon c e nt r u j ą c e  s i ę  n a   u m i e j ę t n o ś c i a c h  t e c h n i c z nyc h, 
 umożliwiających posługiwanie się nowymi technologiami informa-
cyjno-komunikacyjnymi;

• kon c e nt r u j ą c e  s i ę  n a   u m i e j ę t n o ś c i a c h  i n for m a c y j nyc h, 
związanych z odczytywaniem, wyszukiwaniem, oceną oraz krytycznym ro-
zumieniem informacji dostępnych za pośrednictwem mediów cyfrowych;

•  koncentrujące s ię na  umiejętnościach społeczno-kulturo-
wych, które umożliwiają skuteczne funkcjonowanie w cyfrowym społe-
czeństwie, zaspokajając różne potrzeby jednostki oraz umożliwiając jej 
twórczy rozwój i realizację różnorodnych celów prywatnych i zawodowych;

• i nt e g r uj ą c e  w s z y s t k i e  w y m i e n i on e  u m i e j ę t n o ś c i  – podej-
ście holistyczne.

Należy również powtórzyć za Davidem Bowdenem, że istnieje szcze-
gólna niespójność między tymi, którzy traktują kompetencje cyfrowe jako 
umiejętności techniczne, a tymi, którzy postrzegają je jako skoncentro-
wane na poznawczych i społeczno-emocjonalnych aspektach działania 
w środowisku cyfrowym413, a „nieostre użycie tego terminu powoduje 
niejednoznaczność i prowadzi do nieporozumień i zaburza komunika-
cję między badaczami oraz programistami zaangażowanymi w proces 
tworzenia i rozwijania cyfrowych środowisk uczenia się”414. Ponadto, 
co podkreślają Maggie Fieldhouse i David Nicholas, konsensus w kwestii 

413 D. Bowden, Origins and Concepts of Digital Literacy, [w:] Digital Literacies: Con-
cepts, Policies and Practices, red. C. Lankshear, M. Knobel, Peter Lang, New York 2008.

414 Y. Eshet-Alkalai, Digital Literacy: A Conceptual Framework for Survival Skills in 
Digital Era, „Journal of Educational Multimedia and Hypermedia” 2004, nr 13(1), s. 94, 
źródło: https://www.openu.ac.il/personal_sites/download/Digital-literacy2004-JEMH.
pdf (dostęp: 20.02.2018).
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ujednolicenia nazwy wydaje się trudno osiągalny415. Obecnie jednak wąskie 
rozumienie kompetencji cyfrowych – jedynie jako umiejętności technicz-
nych –  pojawia się rzadko, a dominują koncepcje holistyczne i społeczno-
-kulturowe, zwłaszcza w Europie. José Manuel Pérez Tornero416 wyróżnił 
cztery strategie i modele działania w zakresie propagowania kompetencji 
cyfrowych w polityce Unii Europejskiej w pierwszej połowie XXI wieku:

• model skoncentrowany na łączności i dostępie do technologii informa-
cyjno-komunikacyjnych (inwestycje w infrastrukturę, łatwiejszy zakup 
sprzętu itp.);

• model skoncentrowany na rozwoju podstawowych umiejętności zwią-
zanych z korzystaniem z komputera oraz internetu (szkolenia z zakre-
su podstawowych umiejętności technicznych; kompetencje cyfrowe/
informatyczne w kształceniu formalnym); wadą tego modelu była zbyt 
mała koncentracja na wykorzystaniu zdobytych umiejętności w życiu 
codziennym;

• model skoncentrowany na rozwoju podstawowych umiejętności użyt-
kowników zapobiegających wykluczeniu cyfrowemu, zwłaszcza na po-
trzebie rozwoju krytycznego myślenia oraz aktywnego uczestnictwa 
w odpowiedzi na rozwój usług cyfrowych;

• model mający na celu zwiększenie jakości korzystania z technologii cy-
frowych, zaspokajający różnorodne potrzeby użytkowników; jego waż-
nym elementem jest rozwój krytycznej i świadomej postawy wobec tre-
ści i funkcji mediów oraz technologii w celu ugruntowania świadomego 
i  odpowiedzialnego podejścia do  wykorzystania nowych możliwości 
technologicznych. W modelu tym wspierane są wszelkie formy siecio-
wego uczestnictwa w życiu społecznym i obywatelskim417.

415 M.  Fieldhouse, D.  Nicholas, Digital Literacy as Information Savvy: The Road 
to Information Literacy, [w:] Digital Literacies..., op. cit., s. 50.

416 M.  J. Pérez Tornero, O. Paredes, M. Baena et al., Trends and Models of Media 
Literacy in Europe: Between Digital Competence and Critical Understanding, „Anàlisi: 
Quaderns de Comunicació i Cultura” 2010, nr 40, źródło: http://www.raco.cat/index.
php/Analisi/article/download/243377/326104 (dostęp: 28.02.2018).

417 Ten model jest tożsamy z modelem kompetencji medialnych zaproponowanym 
przez Mihailidisa i Thevenina (P. Mihailidis, B Thevenin, Media Literacy..., op. cit.).
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Zdaniem Péreza Tornero obecnie niewystarczające jest podejście skon-
centrowane tylko na umiejętnościach technicznych, ponieważ to rozwój 
umiejętności krytycznego myślenia jest kluczowym czynnikiem w propa-
gowaniu kompetencji cyfrowych.

Nie jest do końca prawdą, że kompetencje cyfrowe od samego początku 
były tożsame z umiejętnościami technicznymi związanymi z obsługą kom-
putera i internetu. Pojęcie kompetencji cyfrowych (digital literacy) zostało 
spopularyzowane przez Paula Glistera w książce wydanej pod tym samym 
tytułem w 1997 roku418, ale nie był on pierwszym badaczem, który go użył. 
Pojawiało się już wcześniej w pracach różnych naukowców419, którzy uży-
wali go w specyficzny sposób na określenie umiejętności odczytywania 
i rozumienia elementów informacji w hipertekstowych lub multimedialnych 
formach pojawiających się wraz z nowymi źródłami informacji420. Glister 
pojmował kompetencje cyfrowe szerzej niż jako umiejętność odczytywa-
nia informacji na ekranie komputera podłączonego do sieci, ważne było 
bowiem dla niego przede wszystkim ich krytyczne rozumienie. Kompeten-
cje cyfrowe umożliwiały użytkownikowi internetu „bezkolizyjne” porusza-
nie się w cyfrowym świecie. Badacz wyróżniał cztery główne kompetencje 
w obrębie kompetencji cyfrowych: ocenę treści (content evaluation), wyszu-
kiwanie informacji (internet searching), nawigowanie hipertekstowe (hyper-
text navigation) oraz wiedzę kolektywną (gromadzenie wiedzy) (knowledge 
assembly)421. David Bowden, analizując szczegółowo po latach koncepcję 
kompetencji cyfrowych Glistera jako „umiejętności rozumienia i wykorzy-
stywania informacji w wielu różnych formach i pochodzących z różnych 
źródeł prezentowanych na ekranie komputera”, podkreślał, że „nie dotyczą 
żadnej konkretnej technologii, nawet jeśli – paradoksalnie – posługuje się 
on określeniem »technologia cyfrowa« jako takim. Wówczas ma na myśli 
z jednej strony określoną ideę oraz sposób myślenia, w ramach którego 
mieszczą się pewne umiejętności czy kompetencje, a z drugiej strony infor-
mację i jej źródła w dowolnej formie”422. Zdaniem Bowdena koncepcja kom-
petencji cyfrowych Glistera daje się również obronić współcześnie, w cza-
sach ekspansji cyfrowych technologii komunikacyjno-informacyjnych, 
które stanowią podstawowe źródło informacji i wiedzy.

418 P. Glister, Digital Literacy, Wiley, New York 1998.
419 Między innymi: R. Lanham, Digital Literacy, „Scientific American” 1995, nr 273(3), 

s.  160–161, źródło: http://www2.idehist.uu.se/distans/ilmh/Ren/lanham-digital-lit.htm 
(dostęp: 20.02.2018). Lanham utożsamiał jedak digital literacy z multimedia literacy.

420 D. Bowden, Origins and Concepts..., op. cit., s. 18.
421 P. Glister, Digital Literacy, op. cit., s. 1–4.
422 D. Bowden, Origins and Concepts..., op. cit., s. 19.
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Jednak na przełomie XX i XXI wieku idea kompetencji cyfrowych Gli-
stera nie znalazła zbyt wielu zwolenników z powodu zyskującego wówczas 
popularność i precyzyjniej opisanego pojęcia „kompetencje informacyjne”, 
które pojawiało się w różnych programach szkoleniowych i podczas semi-
nariów naukowych423, przy czym często ich zakres znaczeniowy pokrywał 
się z definicją kompetencji cyfrowych zaproponowaną przez Glistera424. 
Ponadto większy nacisk zaczęto kłaść na umiejętności stricte techniczne, 
co wynikało z wprowadzanych w tamtym czasie projektów, których celem 
był wzrost odsetka osób posługujących się komputerem i internetem.

Koncepcję digital literacy – rozumianą jako zestaw określonych 
umiejętności – nawiązującą do koncepcji Glistera sformułował Yoram 
 Eshet-Alkalai425, który wyróżnił takie kluczowe umiejętności, jak: (a) deko-
dowanie i rozumienie komunikatów wizualnych (photovisual literacy); 
(b) twórcze wykorzystywanie materiałów cyfrowych (reproduction lite-
racy); (c) krytyczna analiza oraz efektywna ocena informacji (informa-
tion literacy); (d) nielinearne myślenie (branching literacy); oraz (e) spo-
łeczno-emocjonalne zaangażowanie we współpracę z innymi i konstruo-
wanie wiedzy, a także znajomość reguł komunikacji w cyberprzestrzeni 
(socio-emotional literacy). W 2012 roku badacz dokonał rewizji swojego 
modelu i wprowadził nową umiejętność, którą nazwał „myśleniem w cza-
sie rzeczywistym” (real-time thinking skill), odnoszącą się do „skutecz-
nego działania w zaawansowanych środowiskach cyfrowych, głównie 
zaawansowanych technologicznie komputerach, grach multimedialnych 
i  multimedialnych środowiskach szkoleniowych, które wymagają od użyt-
kownika jednoczesnego przetwarzania dużych ilości bodźców pojawiają-
cych się bardzo szybko w czasie rzeczywistym”426. Według Esheta-Alkalaia 
ta umiejętność pozwala radzić sobie z przeładowaniem informacyjnym.

Inną społeczno-kulturową koncepcję digital literacy zaproponował 
Allan Martin427. Dla niego oznacza ona „wiedzę, postawy i umiejętności 

423 Ibidem, s. 24.
424 Por. S. Markless, D. Streatfield, Three Decades of Information Literacy: Redefining 

the Parameters, [w:] Change and Challenge: Information Literacy for the 21st Century, 
red. S. Andretta, Auslib Press, Adelaide 2007.

425 Y. Eshet-Alkalai, Digital Literacy..., op. cit.
426 Y. Eshet-Alkalai, Thinking in the Digital Era: A Revised Model for Digital Literacy, 

„Issues in Informing Science and Information Technology” 2012, nr 9, s. 268, źródło: 
http://iisit.org/Vol9/IISITv9p267-276Eshet021.pdf (dostęp: 27.02.2018).

427 W swojej wcześniejszej pracy Martin proponował nazwę „e-literacy”, ale ze wzglę-
du na wymowę tego słowa podobną do wyrazu „illiteracy” (oznaczającego „analfabetyzm”) 
zmienił nazwę na digital literacy. A. Martin, Towards e-Literacy, [w:] Information and IT Li-
teracy: Enabling Learning in the 21st Century, red. A. Martin, R. Rader, Facet, London 2003.
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jednostki do właściwego korzystania z narzędzi i urządzeń cyfrowych, pole-
gającego na rozpoznawaniu, uzyskiwaniu dostępu, zarządzaniu, udostęp-
nianiu, ocenianiu, analizowaniu oraz syntetyzowaniu zasobów cyfrowych, 
konstruowaniu nowej wiedzy, tworzeniu mediów oraz komunikowaniu się 
z innymi w różnych sytuacjach życiowych w celu umożliwienia konstruk-
tywnych działań społecznych”428. Może być postrzegana jako swoisty system 
 składający się z trzech nakładających się na siebie poziomów:

1. Te c h n i c z n e go (tu badacz używa pojęcia digital competence429), czy-
li dobrego opanowania konkretnych umiejętności, w  tym umiejętno-
ści komputerowych, które mogą obejmować: wyszukiwanie informacji 
w  internecie, przetwarzanie informacji i  przygotowanie dokumentów, 
komunikację elektroniczną, tworzenie i  obróbkę obrazów cyfrowych, 
korzystanie z  arkuszy kalkulacyjnych, tworzenie prezentacji, publiko-
wanie w  internecie, tworzenie i  korzystanie z  baz danych, symulacje 
i modelowanie, przygotowywanie tekstów i ilustracji do druku, gry cy-
frowe i interaktywne, tworzenie multimedialnych obiektów oraz opano-
wanie cyfrowych zasobów edukacyjnych.

2. R o z w a ż n e go  w y kor z y s t an i a (digital usage), czyli zastosowania 
narzędzi cyfrowych w  różnych kontekstach społecznych, w  tym ich 
dopasowanie do  potrzeb zawodowych i  osobistych, koncentrujących 
się na rozwiązaniu problemu, realizacji zadania lub osiągnięciu sukce-
su. Skorzystanie z  odpowiednich umiejętności cyfrowych z  poziomu 
pierwszego zależy od indywidualnych kompetencji cyfrowych jednostki 
oraz zadania lub problemu.

3. Kr y t yc z n e j  re f l e k s j i (digital transformation), czyli transforma-
cyjnego wpływu aktywności cyfrowej na  człowieka i  społeczeństwo, 
co osiąga się wówczas, gdy wykorzystywane narzędzia cyfrowe stymu-
lują myślenie kreatywne i innowacyjne oraz zmiany w sferze zawodowej 
lub wiedzy. Transformacja możliwa jest zarówno na poziomie jednostki, 
grupy, jak i społeczeństwa.

Zdaniem Martina o digital literacy możemy mówić tylko w odniesieniu 
do poziomu drugiego i trzeciego, ponieważ umiejętności cyfrowe – choć 

428 A. Martin, Literacies for the Digital Age, [w:] Digital Literacies for Learning, red. 
A. Martin, D. Madigan, Facet, London 2006, s. 19. Por. A. Martin, Digital Literacy and 
“Digital Society”, [w:] Digital Literacies…, op. cit.

429 Martin używa wyrazu „competence” w znaczeniu bliskiemu „skills”.
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warunkują kompetencje cyfrowe i są ich prototypem – nie mogą być w taki 
sposób opisywane430.

Poza rozumienie czysto techniczne kompetencji cyfrowych wychodzą 
również Roodney H. Jones i Christoph A. Hafner, którzy traktują je jako 
swoiste praktyki społeczne „związane z tym, jak się komunikujemy, odno-
simy do innych, jak albo o czym myślimy oraz kim jesteśmy, korzystając 
z mediów cyfrowych”431. To o wiele szersze i bardziej złożone kompeten-
cje niż tylko umiejętności techniczne, gdyż obejmują także „działanie” 
w świecie społecznym, które kształtuje nasze społeczne relacje i tożsamo-
ści w różnych sytuacjach.

Oprócz pojęcia digital literacy funkcjonuje też, zwłaszcza w dokumen-
tach instytucji unijnych, określenie digital competence. Zostało ono użyte po 
raz pierwszy w Zaleceniu Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 18 grud-
nia 2006 roku w sprawie kompetencji kluczowych w procesie uczenia się 
przez całe życie i zdefiniowane zostało jako „umiejętne i krytyczne wyko-
rzystywanie technologii społeczeństwa informacyjnego (TSI) w pracy, roz-
rywce i porozumiewaniu się. Opierają się na podstawowych umiejętnościach 
w zakresie TIK: wykorzystywania komputerów do uzyskiwania, oceny, prze-
chowywania, tworzenia, prezentowania i wymiany informacji oraz poro-
zumiewania się i uczestnictwa w sieciach współpracy za pośrednictwem 
internetu”432. W polskim tłumaczeniu pojęcie digital competence przetłu-
maczono jednak niefortunnie jako „kompetencje informatyczne”, nieco 
zawężając znaczenie użyte w oryginale, gdzie kładzie się nacisk także na kry-
tyczne aspekty korzystania z technologii informacyjno-komunikacyjnych 
oraz wykorzystywanie ich w celach twórczych (a więc wychodzącego daleko 
poza umiejętności techniczne). Jest to o tyle niezrozumiałe, że w innym 
opublikowanym później dokumencie Komisji Europejskiej na określenie 
umiejętności czysto technicznych stosuje się określenie digital literacy jako 
„umiejętności potrzebnych do osiągnięcia kompetencji cyfrowych”.

Powyższy przykład pokazuje, że wśród urzędników i ekspertów unij-
nych nie ma jednomyślności, jakich określeń należy używać. W 2010 roku 
Komisja Europejska podjęła pracę nad stworzeniem modelu kompetencji 
cyfrowych, który standaryzowałby działania w tym zakresie we wszystkich 

430 A. Martin, Digital Literacy for the Third Age: Sustaining Identity in an Uncertain 
World, „eLearning Papers” 2009, nr 12, s. 8, źródło: https://www.openeducationeuropa.
eu/sites/default/files/old/media18500.pdf (dostęp: 21.02.2018).

431 J.H. Roodney, C.A. Hafner, Understanding Digital Literacies: A Practical Intro-
duction, Routledge, London–New York 2012, s. 13.

432 Dziennik Urzędowy UE/L.394/10, źródło: http://eur-lex.europa.eu/legal-con-
tent/PL/TXT/PDF/?uri=CELEX:32006H0962&from=EN (dostęp: 27.02.2018).
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państwach członkowskich Unii. W ramach powołanego z inicjatywy Dyrek-
cji Generalnej do spraw Edukacji i Kultury Komisji Europejskiej Wspólnego 
Centrum Badawczego (Joint Research Center)  rozpoczęto prace nad Euro-
pejską Ramą Kompetencji Cyfrowych – Digital Competence (w skrócie: 
DigComp), której celem jest opracowanie kluczowych kompetencji cyfro-
wych oraz mapy ich wdrażania. W poszczególnych fazach przygotowaw-
czych dokonano mapowania koncepcyjnego kompetencji cyfrowych, omó-
wiono główne założenia i pojęcia433 oraz dokonano przeglądu dostępnych 
modeli kompetencji cyfrowych wraz ze wstępnym opracowaniem ram434. 
W 2016 roku zaktualizowano funkcjonujący model kompetencji cyfro-
wych, wyróżniając (podobnie jak poprzednio) pięć obszarów kompetencji 
i modyfikując zakres kompetencji zdefiniowanych w każdym obszarze435. 
Wprowadzona zmiana dotyczyła przede wszystkim rozszerzenia kompe-
tencji cyfrowych na dostępne technologie cyfrowe, na przykład kompu-
tery i urządzenia osobiste, telewizję cyfrową oraz – co ważne – na roboty 
i urządzenia wyposażone w sztuczną inteligencję (niestety znalazły się one 
jedynie w obszarze związanym z rozwiązywaniem problemów). Wszystkie 
wymiary wraz z wyróżnionymi kompetencjami przedstawiono w Tabeli 3.

Obszar kompetencji Lista kompetencji

Umiejętności informacyj-
ne oraz obsługi danych 
(information and data 
literacy)

Przeglądanie, wyszukiwanie oraz filtrowanie danych, informa-
cji i treści cyfrowych.
Ocena danych, informacji i treści cyfrowych.
Zarządzanie danymi, informacjami i treściami cyfrowymi.

Komunikacja i współ-
praca z wykorzystaniem 
technologii cyfrowych
(communication and colla-
boration)

Interakcja.
Dzielenie się danymi, informacjami oraz treściami cyfrowymi.
Aktywność obywatelska.
Współpraca.
Netykieta.
Zarządzanie tożsamością cyfrową.

433 K. Ala-Mutka, Mapping Digital Competence: Towards a Conceptual Understan-
ding, European Commission, Luxembourg 2011, źródło: http://ipts.jrc.ec.europa.eu/
publications/pub.cfm?id=4699 (dostęp: 5.03.2018).

434 A. Ferrari, Digital Competence in Practice: An Analysis of Frameworks, European 
Commission, Luxembourg 2012, źródło: http://ftp.jrc.es/EURdoc/JRC68116.pdf (do-
stęp: 5.03.2018).

435 R. Vuorikari, Y. Punie, S. Carretero et al., DigComp 2.0: The Digital Competen-
ce Framework for Citizens, Update Phase 1: The Conceptual Reference Model, Publica-
tion Office of the European Union, Luxembourg 2016, źródło: doi:10.2791/11517 (do-
stęp: 4.03.2018). Oprac. polskie: http://digcomp.org.pl/wp-content/uploads/2016/11/
digcomp-2.0-cz.-1.pdf.
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Tworzenie treści  
cyfrowych (digital content 
creation)

Tworzenie i edytowanie.
Integracja i przetwarzanie.
Prawo autorskie.
Programowanie.

Bezpieczeństwo (safety) Ochrona urządzeń i treści.
Ochrona danych osobowych i prywatności.
Ochrona zdrowia fizycznego i dobrostanu.
Ochrona środowiska.

Rozwiązywanie proble-
mów (problem solving)

Rozwiązywanie problemów technicznych.
Rozpoznawanie potrzeb oraz technicznych narzędzi mogących 
je zaspokoić.
Twórcze wykorzystywanie cyfrowych technologii.
Rozpoznawanie deficytów w obszarze kompetencji cyfrowych.

Tabela 3. DigComp 2.0. Obszary kompetencji i kompetencje ramowe. Oprac. na podstawie: R. Vuo-
rikari, Y. Punie, S. Carretero et al., DigComp 2.0..., op. cit., tłum. własne.

Dosyć pobieżne porównanie obszarów kompetencji cyfrowych wyróż-
nionych w projekcie DigComp z obszarami kompetencji medialnych 
wyróżnionych w różnych modelach wskazuje na wiele podobieństw, 
zwłaszcza w takich komponentach jak: komunikacja i współpraca z wyko-
rzystaniem technologii cyfrowych, tworzenie treści cyfrowych oraz (częś-
ciowo) rozwiązywanie problemów. Co ważne, zarówno w modelach digital 
literacy, jak i media literacy436 kładzie się szczególny nacisk na takie kom-
petencje jak: uczestnictwo, współpraca, ekspresja czy krytyczne myślenie, 
które uznaje się za niezbędne dla demokracji uczestniczącej i ważny czyn-
nik zmiany społecznej oraz decydujące o zaangażowaniu obywatelskim.

Catalina Iordache, Ilse Mariën, Dorien Baelden437 dokonały porówna-
nia metodą szybkiego przeglądu (quick-scan analysis) 13 najpopularniej-
szych w literaturze modeli digital literacy, digital competence i digital skills, 
jakie pojawiły się w latach 2004–2014. Metoda wybrana przez badaczki 
pozwoliła w szybki i systematyczny sposób zidentyfikować zbiór modeli 

436 P. Mihailidis, B. Thevenin, Media Literacy..., op. cit.; S. Livingstone, E. Van Cou-
vering, N. Thumim, Converging Traditions..., op. cit.; M. Leaning, Media and Informa-
tion Literacy: An integrated Approach for the 21st Century, Chandos Publishing, 2017; 
N. Uusitalo, Media Education as a Technology of Citizenship, [w:] Issues on Media Infor-
mation and Literacy: Criticism, History and Policy, red. M. Leaning, Informing Science 
Press, Santa Rosa 2009; L.W.  Bennett (red.), Civic Life Online: Learning How Digital 
Media Can Engage Youth, MIT Press, Cambridge–London 2008.

437 C.  Iordache, I.  Mariën, D.  Baelden, Developing Digital Skills and Competen-
ces: A Quick-Scan Analysis of 13 Digital Literacy Models, „Italian Journal of Sociology 
of Education” 2017, nr 9(1), źródło: http://dx.doi.org/10.14658/pupj-ijse-2017-1-2 (do-
stęp: 27.02.2017).
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pojęciowych dotyczących kompetencji cyfrowych oraz uchwycić różnice, 
a także podobieństwa między nimi. W wyniku analizy poszczególnych 
modeli stworzono macierz zawierającą 39 wskaźników przyporządkowa-
nych do pięciu kategorii kompetencji/umiejętności cyfrowych: a) opera-
cyjne, techniczne i formalne; b) informacyjno-poznawcze; c) komunika-
cja cyfrowa; d) tworzenie treści cyfrowych; e) strategiczne. Celem analizy 
było określenie podobieństw i różnic między modelami oraz wskazanie 
tych wskaźników, które są reprezentowane najliczniej.

W przypadku kategorii kompetencji/umiejętności operacyjnych, tech-
nicznych i formalnych w co najmniej 10 modelach pojawia się pięć takich 
samych wskaźników (na osiem): obsługa struktury mediów cyfrowych, 
np. menu, hiperlinków czy nawigowania w sieci (handle digital structures); 
prywatność, ochrona danych osobowych; wiedza i korzystanie z internetu; 
wiedza i korzystanie z cyfrowych narzędzi oraz oprogramowania; wie-
dza i korzystanie ze sprzętu komputerowego. W kategorii „kompetencje/
umiejętności informacyjno-poznawcze” w co najmniej ośmiu modelach 
pojawia się siedem takich samych wskaźników (na 13): umiejętności roz-
wiązywania problemów cyfrowych; analiza i ocena; rozpowszechnianie/
udostępnianie; dostęp/odzyskiwanie/przechowywanie; znajdowanie; iden-
tyfikowanie/selekcja; wyszukiwanie. W kategorii „komunikacja cyfrowa” 
w co najmniej 10 modelach pojawia się siedem takich samych wskaźników 
(na dziewięć): kodowanie/dekodowanie wiadomości; tworzenie wiadomo-
ści; rozumienie wiadomości; wymiana wiadomości/dzielenie się treścią; 
interakcja/współpraca online; uczestnictwo w społecznościach i sieciach 
online; netykieta. W kategorii „tworzenie treści cyfrowych” w co najmniej 
ośmiu modelach pojawiają się cztery takie same wskaźniki (na siedem): 
tworzenie i edytowanie nowych treści / tworzenie nowej wiedzy; remik-
sowanie treści; twórcza ekspresja; prawo własności intelektualnej oraz 
świadomość i zarządzanie licencjami. Natomiast w kategorii „kompeten-
cje/umiejętności strategiczne” w dziewięciu modelach pojawia się wskaź-
nik „wykorzystywanie informacji w celach osobistych lub zawodowych”.

W podsumowaniu badaczki zauważają brak równowagi w niektórych 
umiejętnościach i kompetencjach ze szkodą dla innych, tak samo istotnych. 
Umiejętności związane z wiedzą i używaniem sprzętu, wiedzą i używaniem 
narzędzi cyfrowych i oprogramowania oraz wiedzą i korzystaniem z inter-
netu pojawiają się w prawie wszystkich analizowanych modelach. Z kolei 
umiejętności/kompetencje operacyjne, techniczne i formalne, powszech-
nie uważane za fundamentalne dla korzystania z technologii cyfrowych, 
są również obecne w wielu modelach. Także umiejętności i kompeten-
cje informacyjne oraz poznawcze, takie jak zdolność do wyszukiwania, 
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identyfikacji/wyboru, rozpowszechniania/dzielenia się oraz lokalizowa-
nia potrzebnych informacji, występują w większości z 13 modeli kompe-
tencji cyfrowych. Poza tym zdolność do „analizowania i oceniania” treści 
jest uważana za istotną we wszystkich modelach, ponieważ – co wspólnie 
podkreślają wszyscy badacze – jest ważne, aby użytkownicy rozwijali nie-
zbędne umiejętności krytyczne w celu podejmowania właściwych decyzji 
w odniesieniu do treści online. Co ciekawe, większość umiejętności i kom-
petencji z kategorii „komunikacja cyfrowa”, takich jak tworzenie wiado-
mości, rozumienie wiadomości, wymiana wiadomości / udostępnianie tre-
ści, interakcja/współpraca online, netykieta czy kodowanie/dekodowanie 
komunikatów, również pojawiły się w znacznej większości modeli kom-
petencji cyfrowych. Umiejętność tworzenia i edytowania nowych treści / 
tworzenia nowej wiedzy oraz twórczej ekspresji były też obecne w prawie 
wszystkich modelach, co pokazuje, że ważne jest rozróżnienie między 
komunikacją cyfrową a tworzeniem treści cyfrowych438.

Badanie Iordache, Mariën i Baelden pokazuje, że funkcjonujące w lite-
raturze modele kompetencji cyfrowych pomimo różnych nazw mają 
ze sobą dużo wspólnego.

4.3.  Relacja: kompetencje medialne –  
kompetencje cyfrowe

Jeśli chodzi o wzajemną relację kompetencji medialnych (digital literacy) 
i kompetencji cyfrowych (digital literacy), to i w tej kwestii nie ma pomiędzy 
badaczami jednomyślności. Można wyróżnić dwa podejścia, które nazy-
wam odpowiednio ekskluzywnym oraz inkluzywnym. Pierwsze podejście – 
ekskluzywne – dominuje wśród badaczy reprezentujących głównie nauki 
o informacji oraz zwolenników technologii informacyjnych w edukacji 
(m.in. pedagogów). Według nich kompetencje medialne (media literacy) 
rozumiane są bardzo wąsko jako umiejętności krytycznego rozumienia, 
tworzenia oraz rozpowszechniania przekazów medialnych poprzez różne 
kanały informacyjne (cyfrowe i niecyfrowe) i stanowią jedynie jeden z kom-
ponentów kompetencji cyfrowych. Allan Martin439 na przykład uważa, 

438 Ibidem, s. 23.
439 A. Martin, Literacies for the Digital Age, op. cit.
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że wchodzą one w skład głównych umiejętności cyfrowych, obok takich 
kompetencji, jak: dekodowanie i rozumienie formatów cyfrowych i nie-
cyfrowych, tworzenie i przekazywanie cyfrowych informacji, ocena infor-
macji, wiedza kolektywna czy kompetencje informacyjne. Podobnego zda-
nia jest Dustin C. Summney, który zdecydowanie odróżnia kompetencje 
medialne od kompetencji cyfrowych, wskazując jednak na ich wzajemne 
relacje440. Również dla ekspertów Komisji Europejskiej związanych z pro-
jektem DigCom441 kompetencje medialne składają się wraz z kompeten-
cjami informatycznymi (ICT literacy), informacyjnymi (information lite-
racy) oraz internetowymi (Internet literacy) na kompetencje cyfrowe.

Z kolei drugie podejście – inkluzywne – jest powszechne wśród zwo-
lenników edukacji medialnej, którzy traktują kompetencje medialne jako 
nadrzędne wobec kompetencji cyfrowych, co wynika głównie z szero-
kiego rozumienia pojęcia „media” odnoszącego się zarówno do mediów 
masowych, jak i nowych kanałów informacyjno-komunikacyjnych oraz 
mediów społecznościowych. Zdaniem Davida Buckinghama nie powinno 
się obecnie postrzegać nowych mediów cyfrowych jedynie w kategoriach 
informacyjnych lub technologicznych, zwłaszcza kiedy chce się poszu-
kiwać bardziej efektywnych związków między doświadczeniem techno-
logicznym w szkole i poza nią442. Media cyfrowe pełnią obecnie częściej 
funkcje pozainformacyjne, umożliwiając uczestnictwo w wielu praktykach 
społecznych, takich jak: twórcza ekspresja, komunikowanie się z innymi 
czy nawiązywanie relacji oraz zabawa i rozrywka. Za koncepcją kompe-
tencji medialnych również jako kompetencji cyfrowych przemawia to, 
że odnoszą się one do szerszego zbioru mediów, w tym także tych nie-
cyfrowych. Aby zaakceptować cyfrowość i analogowość mediów, Renee 
Hobbs443 proponuje, by mówić o „kompetencjach cyfrowych i medialnych” 
(digital and media literacy), zaznaczając jednocześnie, że nie powinno 
się tego określenia traktować jako konkurencyjnego wobec już istnieją-
cych, lecz – zgodnie z ideą podobieństwa rodzinnego pojęć Wittgenstei- 
na – komplementarne. Hobbs definiuje kompetencje cyfrowe i medialne 
jako „kompetencje poznawcze, emocjonalne i społeczne, które obejmują 

440 D.C. Summney, Developing Digital Literacies: A Framework for Professional Lear-
ning, Corwin, Thousand Oaks 2013, s. 8.

441 K. Ala-Mutka, Mapping Digital Competence..., op. cit., s. 30; A. Ferrari, Digital 
Competence..., op. cit.

442 D. Buckingham, Defining Digital Literacy: What Do Young People Need to Know 
about Digital Media?, [w:] Digital Literacies…, op. cit., s. 74.

443 R.  Hobbs, Digital and Media Literacy: Connecting Culture and Classroom, 
Corwin, Thousand Oaks 2011.
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wykorzystywanie tekstów, narzędzi oraz technologii; umiejętności kry-
tycznego myślenia i analizy; praktykę tworzenia informacji i kreatywność; 
umiejętność refleksyjnego i etycznego myślenia; a także aktywne uczest-
nictwo poprzez pracę zespołową i współpracę”444.

Fakt istnienia dwóch pojęć – „kompetencje medialne” i „kompeten-
cje cyfrowe”, często nakładających się na siebie i używanych synonimicz-
nie, choć często również przeciwstawianych, prowadzi do nieporozumień 
oraz określania innych priorytetów w zakresie realizacji celów związanych 
z ich kształceniem, a tym samym podejmowania różnych działań. Ma też 
wpływ na politykę, edukację oraz potencjalne rozwiązania wykluczenia 
cyfrowego. W takiej sytuacji łatwo o marginalizowanie jednych kompe-
tencji kosztem faworyzowania drugich. Dodatkowo sprawę komplikuje 
brak jednomyślności między badaczami zajmującymi się kompetencjami 
cyfrowymi w sposobie ich definiowania, który – całkiem naturalnie – ewo-
luował wraz z rozwojem mediów cyfrowych oraz pojawianiem się nowych 
praktyk nowomedialnych i sposobów komunikacji. W związku z tym uwa-
żam, że należy promować podejście inkluzywne, traktujące kompetencje 
cyfrowe jako jeden z obszarów naszego medialnego doświadczenia, a tym 
samym jako jeden z obszarów kompetencji medialnych, zwłaszcza w sytua-
cji, kiedy media cyfrowe odgrywają coraz powszechniejszą rolę jako narzę-
dzia realizacji różnych praktyk społecznych.

Na zakończenie tej części warto zauważyć, że ewolucję podejścia 
do kompetencji medialnych i cyfrowych należy także postrzegać w odnie-
sieniu do ewolucji samego pojęcia literacy – czyli alfabetyzacji – które 
Claire Bélisle445 (2006) charakteryzuje, biorąc pod uwagę trzy następujące 
po sobie modele: funkcjonalny, praktyki społeczno-kulturowej oraz inte-
lektualnego umocnienia. Model funkcjonalny postrzegał literacy z jed-
nej strony jako prostą, mechaniczną poznawczo-praktyczną czynność, 
zaś z drugiej strony jako czynność bardziej rozwiniętą, umożliwiającą 
skuteczne funkcjonowanie jednostki w społeczeństwie. Z kolei w modelu 
praktyki społeczno-kulturowej czytanie i pisanie umieszcza się tylko 
w szerszym kontekście społecznym, w różnych strukturach społeczeństwa: 
kulturalnej, ekonomicznej czy politycznej. Natomiast w modelu intelek-
tualnego umocnienia literacy jest czymś, co nie tylko umożliwia rozumie-
nie różnych pisemnych form w kontekstach kulturowych czy ideologicz-
nych, ale również przyczynia się do wzbogacenia i pociąga za sobą trans-
formację zdolności ludzkiego myślenia. Podobnie alfabetyzację pojmuje 

444 Ibidem, s. 17. Por. R. Hobbs, Reconceptualizating Media Literacy..., op. cit.
445 C. Bélisle, Literacy and the Digital Knowledge Revolution, [w:] Digital Literacies 

for Learning, red. A. Martin, D. Madigan, Facet, London 2006, s. 51–67.
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Sonia Livingstone, dla której jest ona uwarunkowana przez trzy wzajem-
nie oddziałujące na siebie kulturalno-społeczne procesy: a) symbolicznej 
i materialnej reprezentacji wiedzy, kultury i wartości; b) rozprzestrzenia-
nia się umiejętności oraz zdolności interpretacyjnych w obrębie populacji; 
c) oraz instytucjonalne, a zwłaszcza państwowe zarządzanie władzą, która 
gwarantuje dostęp do wiedzy oraz umiejętne korzystanie z niej tym, któ-
rzy są „wykształceni”446. Poza tym, co podkreśla Livingstone, „alfabetyza-
cja nie jest po prostu cechą użytkownika, ale jest zależna od medium oraz 
interaktywnego zaangażowania między technologią a użytkownikiem”447.

John Potter i Julian McDougall, dostrzegając mnogość różnorodnych 
definicji pojęcia literacy w odniesieniu do mediów cyfrowych, postulują, 
aby „robocza definicja literacy w epoce cyfrowej była inkluzywna, a nie 
ekskluzywna i powinna być zbiorem podkategorii dynamicznych litera-
cies, które opierają się na idei, że alfabetyzacja jest ideologiczna, uwarun-
kowana oraz ograniczona przez kontekst aktualnie dominujący w kulturze 
cyfrowej i cyfrowych mediach”448. Autorzy proponują, by używać pojęcia 
„dynamiczne kompetencje” (dynamic literacies), „które spaja często płynne 
oraz rywalizujące ze sobą umiejętności, jakie wyłoniły się z semiotyki 
i multimodalności, edukacji medialnej, badań nad nowymi kompeten-
cjami i wielu innych. Wszystkie one w różny sposób pozostają w sprzecz-
ności z poglądem na alfabetyzację jako statyczny, wąski i autonomiczny 
zbiór kodów i konwencji, który to pogląd jest powszechny w instytucjach 
 edukacyjnych oraz edukacyjnych kontekstach, a w różnych formach sta-
nowi podstawę wielu neoliberalnych »reform« w systemach na całym 
świecie”449. Jest to jednak kolejna propozycja, która próbuje połączyć ist-
niejące w dyskursie o kompetencjach medialnych różne podejścia.

446 S. Livingstone, The Changing Nature..., op. cit.
447 Ibidem, s. 15.
448 J. Potter, J. McDougall, Digital Media, Culture..., op. cit., s. 8.
449 Ibidem, s. 15.
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CZĘŚĆ III 
 
 
Edukacja medialna 3.0. 
Zarys koncepcji i wybrane 
zagadnienia

„Edukacja medialna nie jest nic warta, jeśli nie jest 
nauką na całe życie”450

450 L. Masterman, Rozmowa Dee Morgenthale z Lenem Mastermanem, 2010, źródło: 
http://www.medialit.org/sites/default/files/VoicesMediaLiteracyLenMasterman_1.pdf.
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ROZDZIAŁ 5

EDUKACJA MEDIALNA 3.0 –  
ISTOTA I ZAŁOŻENIA

5.1. Edukacja medialna 1.0 i 2.0

Edukacja medialna rozwijała się w odpowiedzi na zapotrzebowanie spo-
łeczne zarówno w obszarze badań, jak i praktycznych działań (kształcenie 
kompetencji) związanych z korzystaniem przez odbiorcę z popularnych 
w danym okresie mediów. Nawiązując do dwóch zasad edukacji medial-
nej, sformułowanych w 1989 roku przez Lena Mastermana, że „e du kac j a 
m e d i a l n a  j e s t  t e m at yc z n a  i  s y tu a c y j n a.  O ś w i e t l a  i  w y j a ś -
n ia  sy tuac j e  życ iowe  ucząc ych  s ię.  Koncent r uj e  s ię  na  tym, 
co  »tu  i  teraz«,  w yjaśniając  to  w szerokim kontekśc ie  h isto-
r yc z ny m  i  i d e o l o g i c z ny m” oraz że „e du k a c j a  m e d i a l n a  k i e -
r u j e  s i ę  z a s a d ą  c i ą g ł e j  z m i any.  Mu s i  ro z w i j a ć  s i ę  rów n o -
l e g l e  d o  z m i a n  r z e c z y w i s t o ś c i”451, można wyróżnić trzy okresy 
edukacji medialnej, nazywane odpowiednio: edukacją medialną 1.0, 2.0 
oraz 3.0, w których dominowały inne media, praktyki medialne oraz kła-
dziono nacisk na rozwój innych kompetencji.

Zaproponowany podział nawiązuje zarówno do idei fazowego rozwoju 
internetu, której propagatorami byli między innymi Darcy DiNucci452 i Tim 
O’Reilly453, jak i propozycji edukacji medialnej 2.0 sformułowanej przez 

451 L.  Masterman, Media Awareness Education: Eighteen Basic Principles, 1989, 
źródło: http://www.medialit.org/reading-room/media-awareness-education-eighteen-
-basic-principles (dostęp: 31.07.2018).

452 D.  DiNucci, Fragmented Future, „Print” 1999, nr  4(32), s.  220–222, źródło: 
http://www.darcyd.com/fragmented_future.pdf.

453 T. O’Reilly, What Is Web 2.0: Design Patterns and Business Models for the Next 
Generation of Software, 2005, http://www.oreilly.com/pub/a/web2/archive/what-is-
-web-20.html (dostęp: 30.04.2018).
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Stuarta Poyntza i Michaela Hoechsmanna454. Zgodnie z ideą fazowego 
rozwoju internetu każdy z jego etapów cechują: inna logika organizująca 
jego funkcjonowanie, inne funkcjonalności oraz praktyki użytkowania. 
Tak jak Web 1.0 umożliwiała pozyskiwanie informacji przez użytkowni-
ków, Web 2.0 koncentrowała się na usieciowieniu relacji, angażowaniu 
i uczestnictwie, tak Web 3.0 podporządkowuje aktywność użytkownika 
inteligentnym algorytmom, które decydują o tym, co ma czytać, oglądać, 
jak ma myśleć, co ma kupować itp. Web 3.0 bazuje na dużych ilościach 
gromadzonych i przetwarzanych danych oraz wykorzystuje mechanizmy 
oparte na sztucznej inteligencji, w tym uczeniu maszynowym oraz sie-
ciach neuronowych, jednocześnie do przewidywania zachowań i potrzeb 
użytkowników oraz ich projektowania. Inteligentne algorytmy uczą się 
w trakcie wielokrotnych treningów określonych zachowań, a następnie 
proponują konkretne rozwiązania. Co ciekawe, idea inteligentnej sieci 
(zwanej siecią semantyczną) została sformułowana już w 1998 roku przez 
jednego z twórców World Wide Web – Tima Bernersa-Lee455 i dotyczyła 
między innymi wymiany informacji pomiędzy maszynami, chociaż sam 
Berners-Lee nie traktował jej jako sieci opartej na sztucznej inteligencji.

Głównym celem edukacji medialnej w pierwszej fazie rozwoju, nazywa-
nej edukac ją  media lną  1 .0, było rozwijanie nie tylko umiejętności kry-
tycznego myślenia wobec mediów i przekazów medialnych, lecz również – 
w sensie ogólnym – krytycznej postawy i autonomii. Renee Hobbs i Amy 
Jensen upatrują w tym podejściu kontynuacji praktyki retorycznej obecnej 
w starożytnej Grecji w V wieku p.n.e., której celem było uczenie sztuki poli-
tyki poprzez krasomówstwo oraz właśnie krytyczne myślenie456. Duży wpływ 
na rozwój krytycznego podejścia do mediów – a tym samym na rozwój kry-
tycznego podejścia w obszarze edukacji medialnej (tzw. krytycznej eduka-
cji medialnej) – mieli tacy krytycy współczesnego społeczeństwa i kultury 
jak: Marshall McLuhan, Michel Foucault, Theodor Adorno, Herbert Mar-
cuse, John Fiske, Neil Postman czy Roland Barthes, nazywani przez Hobbs 
„intelektualnymi przodkami” edukacji medialnej457. Ich idee wywarły duży 
wpływ na całe pokolenia badaczy mediów i stworzyły podwaliny pod 

454 S.  Poyntz, M.  Hoechsmann, Media Literacies: A  Critical Introduction, Wiley-
-Blackwell, New York 2012.

455 T. Berners-Lee, Semantic Web Road Map, 1989, https://www.w3.org/DesignIssu-
es/Semantic.html.

456 R. Hobbs, A. Jensen, The Past, Present..., op. cit., s. 2.
457 R. Hobbs (red.), Exploring the Roots of Digital and Media Literacy through Per-

sonal Narrative, Temple University Press, Philadelphia 2016; por. S.R.  Poyntz, Media 
Education, Spectrality and Acoustic Space: An Encounter with Derrida and McLuhan, 
„Journal of Curriculum Theorizing” 2009, t. 25, nr 1, s. 133–148.
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krytyczną analizę przekazów medialnych oraz otoczenia medialnego. 
 Edukacja medialna 1.0 koncentrowała się przede wszystkim na odkrywa-
niu przez odbiorcę zakodowanych i ukrytych znaczeń przekazu, a także 
podkreś lała rolę kontekstu, w tym działalności przemysłu  medialnego 
(nadawcy), oraz nastawienia odbiorcy w relacji z treściami medialnymi. 
Kluczowe założenia tego podejścia zostały sformułowane przez Lena Master-
mana w książce Teaching about Television458 i stały się podstawą edukacji 
medialnej w wielu krajach na świecie (np. Australii, Stanach Zjednoczo-
nych, RPA czy Finlandii)459. Edukację medialną 1.0 interesowały tradycyjne 
środki masowego przekazu, głównie jednak telewizja i prasa.

O  e d u k a c j i  m e d i a l n e j  2 . 0 można mówić w związku 
z  dynamicznym rozwojem internetu oraz technologii informacyjno- 
-komunikacyjnych, w tym mediów społecznościowych, na początku 
XXI wieku. Pojawiają się nowe praktyki medialne związane z aktywnym 
uczestnictwem, które cechują przede wszystkim: niczym nieograniczona 
ekspresja siebie; przyzwolenie na twórczość własną (amatorską) i na dzie-
lenie się nią z innymi; rodzaj swoistego nieformalnego mentoringu, dzięki 
któremu to, co znane bardziej doświadczonym, jest również dostępne dla 
nowych członków społeczności; wiara członków społeczności, że ich udział 
w kulturze przynosi pożytek również innym, a także pewien stopień więzi 
społecznej z innymi (istotne jest, co oni myślą o treściach tworzonych przez 
pozostałych konsumentów)460.

Zachodzące zmiany technologiczno-społeczne wymusiły rekonceptu-
alizację pojęcia „edukacja medialna” oraz włączenie w obszar dotychcza-
sowego zainteresowania badaczy i praktyków edukacji medialnej nowych 
mediów i zjawisk z nimi związanych. Hobbs postulowała, aby edukacja 
medialna dostosowała się do zmieniających się doświadczeń młodych 
ludzi z mediami cyfrowymi i nowymi technologiami komunikacyjnymi. 
Zauważała, że nauczyciele, którzy skupiali się na analizie mediów infor-
macyjnych, reklamowych i rozrywkowych, powinni rozważyć rozsze-
rzenie swoich zainteresowań o nowe media (takie jak internet, telefony 
komórkowe, gry wideo i urządzenia przenośne), nowe źródła informacji 
(takie jak wyszukiwarki, blogi) oraz nowe problemy społeczne i gospodar-
cze (w tym tożsamość i anonimowość, prywatność oraz nadzór)461. Samo 
określenie „edukacja medialna 2.0” zostało użyte po raz pierwszy przez 

458 L. Masterman, Teaching about Television, Macmillan, London 1980.
459 S.R. Poyntz, Conceptual Futures: Thinking and the Role of Key Concept Modes in 

Media Education, „Media Education Research Journal” 2015, nr 6(2), s. 66.
460 H. Jenkins, Confronting the Challenges..., op. cit., s. 5–6.
461 R. Hobbs, Reconceptualization Media Literacy..., op. cit., s. 100.
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Davida Buckinghama462, ale szczegółowo scharakteryzowane przez Stu-
arta Poyntza i Michaela Hoechsmanna w odniesieniu do nowych prak-
tyk medialnych nazywanych 7C, takich jak: świadomość jako działanie 
tożsamościowotwórcze (consciousness), komunikacja (communication), 
konsumpcja i inwigilacja (consumption and surveillance), konwergencja 
(convergence), kreatywność (creativity), korzystanie z istniejących zasobów 
(copy-paste) oraz uczestnictwo we wspólnocie (community)463.

W podobny sposób o zmianie podejścia do edukacji medialnej pisali 
między innymi Sonia Livingstone464 i David Buckingham, który dostrze-
gał nawet możliwość zastosowania w odniesieniu do internetu typowych 
dla klasycznej (krytycznej) edukacji medialnej (czyli edukacji medial-
nej 1.0) kategorii, takich jak: reprezentacja, język, produkcja czy publicz-
ność465. Zagadnienia związane z reprezentacją mogłyby dotyczyć według 
Buckinghama takich kwestii, jak: sposoby, w jaki strony internetowe prze-
kazują „prawdę” oraz dowodzą jej autentyczności; obecność lub brak kon-
kretnych punktów widzenia bądź aspektów doświadczenia; niezawodność, 
wiarygodność i stronniczość źródeł internetowych; ukryte wartości lub 
ideologie treści internetowych oraz dyskursy. Z kolei zagadnienia związane 
z kategorią „język” mogłyby skupiać się na analizie: wykorzystania wizual-
nej i werbalnej „retoryki” w projektowaniu stron internetowych (na przy-
kład zasad projektowania graficznego, połączenia efektów wizualnych 
i tekstu, wykorzystania dźwięku); sposobu, w jaki hipertekstowa struk-
tura stron internetowych zachęca użytkowników do nawigacji w określony 
sposób; sposobów zwracania się do użytkownika poprzez „przyjazność” 
interfejsów. Natomiast w odniesieniu do kategorii „produkcja” edukacja 
medialna 2.0 mogłaby się zajmować analizą: natury autorstwa stron inter-
netowych i korzystania z internetu przez firmy, osoby fizyczne lub grupy 
interesów jako środka perswazji i wpływu; technologii oraz oprogramo-
wania wykorzystywanych do oceniania i rozpowszechniania materiałów 
w sieci oraz profesjonalnych praktyk tworzenia stron internetowych; zna-
czenia wpływów komercyjnych oraz rolą reklamy, promocji i sponsoringu; 

462 D.  Buckingham, Do  We Really Need Media Education 2.0? Teaching Media in 
the Age of Participatory Culture, [w:] Digital Content Creation: Perceptions, Practices, and 
Perspectives, red. K. Drotner, K. Schroder Kim, Peter Lang, New York 2010, s. 287–304.

463 S. Poyntz, M. Hoechsmann, Media Literacies..., op. cit., s. 151–190.
464 S.  Livingstone, Media Literacy and the Challenge of New Media and Com-

munication Technologies, „The Communication Review” 2004, nr  7, s.  3–14, DOI: 
10.1080/10714420490280152.

465 D. Buckingham, Digital Media Literacies: Rethinking Media Education in the Age 
of the Internet, „Research in Comparative and International Education” 2007, t. 2, nr 1, 
źródło: https://doi.org/10.2304%2Frcie.2007.2.1.43.
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relacjami handlowymi między internetem a innymi mediami, takimi jak 
telewizja i gry komputerowe. Z kolei w kategorii „publiczność” mogłyby 
się mieścić jawne i ukryte sposoby targetowania reklamy; charakter 
„uczestnic twa” w internecie; sposoby wykorzystywana sieci do zbierania 
informacji o konsumentach; korzystanie przez różne grupy z internetu 
w codziennym życiu; sposoby używania i interpretowania przez poszcze-
gólne osoby lub grupy witryn internetowych wraz z określeniem korzy-
ści, jakie z nich czerpią; publiczne debaty na temat „skutków” internetu, 
na przykład w odniesieniu do bezpieczeństwa online i „uzależnienia”.

5.2. Edukacja medialna 3.0

Edukacja medialna 3.0 idzie o krok dalej, a ze względu na konwergencję 
mediów i głęboką mediatyzację rozszerza obszar zainteresowania na całą 
sferę technologiczną, która jest dla użytkownika niewidzialna (dane 
cyfrowe, algorytmy) i odnosi się do ukrytych oraz inteligentnych mecha-
nizmów zarządzania jego aktywnością, zachowaniem, uwagą, treścią, infor-
macją i wiedzą podczas korzystania z mediów oraz nowych technologii 
cyfrowych. Mechanizmy te wynikają z władzy komunikacji, jaką uzyskały 
korporacje nowomedialne, oraz z modelu biznesowego tych firm, któ-
rych celem jest pomnażanie kapitału dzięki angażowaniu konsumentów 
w oferowane przez nich produkty oraz kontrolowaniu aktywności w opar-
ciu o dostarczane przez nich dane i treści. Dominacja platform na rynku 
medialnym będzie z roku na rok rosnąć, a jak zauważają Miriam Steh-
ling, Lucia Vesnic-Alujevic, Ana Jorge, Lídia Marôpo i Miguel Vicente 
w raporcie Audiences, towards 2030, do 2030 roku „platformy mediów 
cyfrowych będą w coraz większym stopniu projektowane w taki sposób, 
aby przekształcać treści i zachowania użytkowników mediów na dane 
obliczeniowe”466. Będzie to miało jeszcze większy wpływ na użytkowni-
ków mediów cyfrowych, którzy – ze względu na nie do końca skuteczne 
rozwiązania związane z transparentnością i kontrolą działań korporacji 
technologicznych opartych na algorytmizacji i przetwarzaniu danych – 
nie będą w stanie umieć się przed nimi bronić. W związku z tym niezbędne 

466 M. Stehling, L. Vesnic-Alujevic, A. Jorge, L. Marôpo, M. Vicent, Audience Cre-
ativity and Its Co-option by Larger Powers, [w:] Audiences, towards 2030: Priorities for 
Audience Analysis, red. R. Das, B. Ytre-Arne, CEDAR, Surrey 2017, s. 32.
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jest zarówno poznawanie motywacji i praktyk użytkowników związanych 
z korzystaniem z mediów oraz nowych technologii cyfrowych, jak i eduko-
wanie ich na ten temat. Dlatego też edukacja medialna 3.0 powinna kon-
centrować się z jednej strony na badaniu praktyk, aktywności, motywa-
cji użytkowników mediów cyfrowych odnoszących się do takich zjawisk, 
jak: dane cyfrowe, dezinformacja i propaganda online, dystrybucja fałszy-
wych informacji, prywatność w sieci, zarządzanie własnymi danymi, pro-
filowanie czy komunikacja z nie-ludzkimi podmiotami (boty), a z drugiej 
strony na proponowaniu konkretnych działań edukacyjnych związanych 
z kształceniem kompetencji ukierunkowanych na krytyczne rozumienie 
tych zjawisk, mających duży wpływ na sferę komunikowania zapośredni-
czonego467, polegające na ich rozpoznawaniu, analizie oraz ocenie.

W świecie, w którym wielowymiarowa aktywność człowieka w sfe-
rze rozrywki, komunikacji, pracy, rozwoju osobistego oraz zawodowego 
czy partycypacji społecznej dokonuje się za pośrednictwem i przy uży-
ciu wielu różnych mediów i technologii, wiedza na temat funkcjonowa-
nia całego ekosystemu medialnego jest niezbędna, by móc efektywnie 
i bezpiecznie w nim funkcjonować. Konwergencja mediów oraz głę-
boka mediatyzacja przekształciły dotychczasowy ekosystem medialny 
w taki system, w którym znaczącą rolę przestały odgrywać media 
masowe, a centrum komunikacyjnym stały się media cyfrowe. Dlatego 
właśnie, zdaniem Nicka Couldry’ego i Andreasa Heppa, współcześnie 
w związku z tymi zmianami media należy rozumieć inaczej, zarówno 
jako technologie (włączając w to całą infrastrukturę), jak i proces tworze-
nia znaczeń oraz kształtowania relacji. „Media są czymś więcej niż tylko 
konkretnymi kanałami scentralizowanych treści: obejmują platformy, 
które dla wielu ludzi dosłownie są przestrzenią, gdzie dzięki komunika-
cji mogą być częścią społeczeństwa”468. Poza tym technologia nieustan-
nie przekształca społeczny i informacyjny system. Pojawienie się inter-
netu oraz mediów społecznościowych w dłuższej perspektywie zmieniło 
sposób, w jaki ludzie komunikują się ze sobą, pracują czy konsumują 
różnorodne treści. Jak podkreśla Helen Nissenbaum: „Sieć nie stanowi 
już dla ludzi odrębnego kontekstu. Nie jest już jednostkową sferą spo-
łeczną, lecz całością doświadczeń urzeczywistnianych za pośrednictwem 

467 Uczestnicy panelu dyskusyjnego „Participatory Literacies”  – Mirko Tobias 
Schäfer, Henry Jenkins, Jay Bolter i  Roberta Pearson  – który odbył się 26 czerwca 
2018  roku na  Uniwersytecie w  Utrechcie w  Holandii w  ramach konferencji „Media 
in Transition 2018”, uważają, że właśnie z tego powodu pojęcia „kompetencje medialne” 
(media literacy) oraz „uczestnictwo” (participation) wymagają przeformułowania.

468 N. Couldry, A. Hepp, The Mediated Construction..., op. cit., s. 6.
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sieci: konkretnych stron internetowych, wyszukiwarek, chmur, krzy-
żujących się z wieloma obszarami. Aktywne działania w sieci, w któ-
rych ona pośredniczy, są głęboko zintegrowane z życiem społecznym”469. 
Współcześnie podział na sferę realną i wirtualną, tak często uwypuklany 
na początku rozwoju internetu, uległ zatarciu470. Różnorodne działania 
w sieci mają niezwykle realny wpływ na życie społeczne, kulturowe, poli-
tyczne oraz gospodarcze.

Edukacja medialna 3.0 przenosi ciężar z technicznych umiejętności 
cyfrowych (jak się okazuje, również potrzebnych do bardziej zaawanso-
wanego zarządzania własnymi danymi czy prywatnością) na umiejętności 
krytycznej analizy całego ekosystemu medialnego (firm zarządzających 
danymi, użytkowników oraz generowanych przez nich danych), funkcjo-
nującego w oparciu o dane, zaawansowane techniki ich przetwarzania, 
w tym analizowania i przetwarzania przez inteligentne algorytmy. Takie 
myślenie o edukacji medialnej 3.0 jest, co należy podkreślić, zakorzenione 
w tradycji – krytycznej edukacji medialnej, która uwzględniała w analizie 
treści medialnych kontekst społeczny, kulturowy, polityczny i społeczny, 
w jakim są tworzone i funkcjonują przekazy medialne.

Edukacja medialna 3.0, nawiązując do klasycznej edukacji medialnej 
opisanej przez Mastermana, podkreśla, że ważną rolę w odbiorze infor-
macji i treści zapośredniczonych przez media cyfrowe oraz zrozumienia 
całego współczesnego ekosystemu medialnego odgrywają produkcja, ideo-
logia oraz reprezentacja odnoszone do nowego kontekstu – środowiska 
zarządzanego przez algorytmy, w tym te uczące się. Stanowią one podstawę 
funkcjonowania nie tylko platform medialnych, ale również różnorodnych 
urządzeń podłączonych do sieci, których działanie opiera się na analizie 
gromadzonych danych w oparciu o informacje na temat aktywności użyt-
kownika. Mogą one zarówno tworzyć, jak i wpływać na kształt informacji/
treści (boty, robojournalism), są ideologiczne (dyskryminują, rozpowszech-
niają radyklane treści, wzmacniają stronnicze opinie, mają wpływ na to, jak 
myślimy o rzeczywistości), a logika ich działania nie jest obiektywna, gdyż 
nie odzwierciedla rzeczywistości (re-prezentują określoną wizję świata). 
W związku z powyższym problemy interesujące edukację medialną 3.0, 
powinny się koncentrować na:

469 H.  Nissenbaum, A  Contextual Approach to  Privacy Online, „Daedalus” 2011, 
nr 140(4), s. 38, źródło: https://ssrn.com/abstract=2567042.

470 Por. G. Banse, „Rzeczywistość wirtualna” i jej odniesienie do „rzeczywistości real-
nej”, [w:] Człowiek a światy wirtualne, red. A. Kiepas, M. Sułkowska, M. Wołek, Wydaw-
nictwa Uniwersytetu Śląskiego, Katowice 2009, s. 42–49.
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a) wpływie korporacji technologicznych (jako nowych instytucji medial-
nych) na  ekonomię, politykę, kulturę, gospodarkę, relacje społeczne, 
sferę publiczną, politykę itp.;

b) procesie kontroli informacji i  treści, ich obiegu, dystrybucji oraz mo-
dyfikacji w zależności od kontekstu społecznego, politycznego, ekono-
micznego, w jakim się one pojawiają;

c) informacji oraz wiedzy zapośredniczonych przez różnego rodzaju me-
dia i technologie komunikacyjno-informacyjne, będące wynikiem dzia-
łania ukrytych mechanizmów komputerowych – przetwarzania dużych 
baz danych czy algorytmów;

d) wpływie inteligentnych technologii, w tym algorytmów samouczących 
się i analizujących dane, na praktyki zaangażowania i uczestnictwa, za-
chowania, decyzje i wybory użytkowników, a także tożsamość;

e) interakcji, komunikacji i  wymiany informacji/treści pomiędzy ludźmi 
a ukrytymi, nie-ludzkimi aktorami, takimi jak boty społeczne czy algo-
rytmy uczenia maszynowego.

Okres Dominujące medium / środek prze-
kazu / kanał komunikacyjny

Edukacja medialna 1.0 II poł. XX w. – koniec 
lat 90. XX w. telewizja, prasa, radio

Edukacja medialna 2.0 przełom XX/XXI w. – 
pierwsza dekada XXI w.

internet, platformy internetowe, 
media społecznościowe, blogi

Edukacja medialna 3.0 od początku drugiej 
dekady XXI w. 

platformy medialne, media społecz-
nościowe, aplikacje mobilne, Internet 
Rzeczy (Internet of Things) oparte na al-
gorytmicznym przetwarzaniu danych

Tabela 4. Fazy rozwoju edukacji medialnej. Oprac. własne.

Wybrane zagadnienia edukacji medialnej zostaną szczegółowo omó-
wione w kolejnych rozdziałach.
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ROZDZIAŁ 6

WŁADZA KORPORACJI NOWOMEDIALNYCH 
W SIECIACH KOMUNIKACYJNYCH

6.1. Wielka Piątka Technologiczna

Decentralizacja mediów masowych jako głównych kanałów informacji, 
wpływających na odbiorców i kształtujących rzeczywistość społeczną, 
która rozpoczęła się wraz z rozwojem internetu, przyniosła demokraty-
zację komunikacji. Jednak w dłuższej perspektywie dynamiczny rozwój 
pośredników sieciowych (zwanych również platformami medialnymi) wraz 
ze swoją nieprzejrzystą logiką funkcjonowania doprowadził do dominacji 
kilku przedsiębiorstw nowomedialnych na rynku mediów i zapoczątkował 
metamorfozę medialnego środowiska, narzucając własne reguły471. Dobrze 
ujął to Martin Moore, który zauważył, że znaleźliśmy się w takiej fazie 
technologicznej zmiany w rozwoju internetu, kiedy „dominuje niewielka 
liczba dużych korporacji, a rządy poszukują sposobów na ich powstrzy-
manie, nadzór nad nimi, kierowanie albo współpracę. Przy czym korpo-
racje nie mogą osiągnąć takiej pozycji i władzy bez reakcji władz, innych 
branż czy społeczeństwa”472.

Oczywiście, nie oznacza to jeszcze upadku demokratyzacji komunika-
cji internetowej, ponieważ internet wciąż stanowi „dobro wspólne”, istnieje 
wiele organizacji pozarządowych, które globalnie oraz lokalnie przyglądają 
się uważnie działaniom korporacji technologicznych, takich jak Google, 
Facebook czy Twitter, robią to także instytucje rządowe i międzynarodowe 

471 Por. J. Nowak, Social media jako sieci obiegu przekazów medialnych, „Nowe Me-
dia” 2012, nr 3, źródło: http://apcz.umk.pl/czasopisma/index.php/Nowe_Media/article/
viewFile/NM.2012.001/2166 (dostęp: 23.06.2018).

472 M. Moore, Tech Gigants and Civic Power, King’s College, London 2016, s. 55, 
źródło: https://www.kcl.ac.uk/sspp/policy-institute/cmcp/tech-giants-and-civic-power.
pdf (dostęp: 23.06.2018). Zob. też M. Moore, D. Tambini (red.), Digital Dominance: The 
Power of Google, Amazon, Facebook, and Apple, Oxford University Press, London 2018.
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stojące na straży demokracji komunikacji i wartości, jakie przyświecały 
powstaniu internetu. Istnieją również sieci z ograniczonym dostępem – 
 głęboka (Deep Web) i ukryta (Dark Web), których zasoby jak na razie są nie-
dostępne dla przeszukujących sieć maszyn korporacji nowomedialnych473. 
Poza tym media cyfrowe można postrzegać jako te, które z jednej strony 
zapewniają władzę, a z drugiej stanowią narzędzie oporu wobec niej474.

Jednak, co należy podkreślić, wszyscy wymienieni wyżej aktorzy spo-
łeczni są częścią jednej sieci władzy komunikacji, w której dominującą 
rolę, co postaram się uargumentować, odgrywają właściciele pięciu naj-
większych korporacji technologicznych, będących przedsiębiorstwami 
biznesowymi zbudowanymi w dużej mierze na pozyskiwaniu danych oraz 
ich sprzedaży firmom reklamowym (co omawiałem w części 1). Zwrócił 
na to uwagę również sam twórca sieci World Wide Web sir Tim Berners-
-Lee, który w 2017 roku w liście z okazji 28-lecia urodzin sieci napisał:

Dzisiaj większość ludzi wynajduje wiadomości i  informacje w  sieci poprzez 
zaledwie kilka portali społecznościowych i wyszukiwarek. Strony te zarabiają 
wówczas, kiedy klikamy na pokazane przez nie linki. Wybierają one to, co po-
każą, na  podstawie algorytmów uczących się na  naszych osobistych danych, 
które nieustannie gromadzą. W efekcie strony te pokazują nam treści, o któ-
rych sądzą, że na nie klikniemy – co oznacza, że dezinformacja czy fake news, 
zaskakujący, szokujący lub zaprojektowany tak, aby odwoływał się do naszych 
uprzedzeń, może rozprzestrzeniać się niczym pożar lasu (...). Ludzie o złych in-
tencjach mogą oszukiwać system, aby upowszechniać dezinformację dla celów 
finansowych lub politycznych475.

Obecnie pięć amerykańskich firm, zwanych Wielką Piątką Techno-
logiczną – Apple, Amazon, Alphabet (holding powołany przez Google), 
Facebook i Microsoft – kontroluje najpopularniejsze na świecie produkty 
technologiczne: od platform medialnych, przez urządzenia, oprogramowa-
nie, do mediów społecznościowych. Vincent Mosco formułuje nawet dosyć 
śmiałą tezę, że dominacja tych firm nad światem cyfrowym oraz skuteczne 

473 Zob. M.  Szpunar, Imperializm kulturowy internetu, Instytut Dziennikarstwa, 
Mediów i Komunikacji Społecznej, Kraków 2017, s. 41–55; por. W. Gogołek, Komunika-
cja sieciowa. Uwarunkowania, kategorie i paradoksy, Wydawnictwo ASPR-JR, Warszawa 
2010, s. 197–199.

474 M. Moore, Tech Gigants..., op. cit., s. 23. Por. M. Baranowski, P. Luczys, Nadzorować 
i kształtować. Wymiary społeczeństwa sieciowego, „Człowiek i Społeczeństwo” 2015, t. XL.

475 Cyt. za: M. d’Ancona, Postprawda, Wydawnictwo Krytyki Politycznej, Warszawa 
2018, s. 120.
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eliminowanie konkurencji było możliwe dzięki bliskiej współpracy z rzą-
dem USA, w szczególności z agencjami wojskowymi i wywiadowczymi476. 
Obecnie firmy te są wyceniane łącznie na ponad 3 biliony USD i stanowią 
40% wartości spółek na amerykańskiej giełdzie papierów wartościowych 
(według indeksu giełdowego Nasdaq 100). Zdaniem Conora Sena – publi-
cysty Bloomberga – „tych pięciu gigantów branży technologicznej istnieje 
w obecnym wymiarze i skali tylko dlatego, że służą podstawowej ekonomii 
dochodowych firm (...). Funkcjonują w ekosystemie, w którym musi istnieć 
pewien balans”477. Jednak giganci technologiczni ostro rywalizują między 
sobą na rynku dóbr cyfrowych i nowych rozwiązań technologicznych478:

• Google wykorzystuje techniki sztucznej inteligencji (SI), aby ulepszać swo-
je usługi internetowe i kierowanie pojazdami autonomicznymi, przy czym 
również inni potentaci z branży technologicznej inwestują dużo w SI;

• Facebook i  Google dzięki zamożności oraz największej ilości danych, 
jakimi dysponują, mogą przyciągać najlepszych naukowców oraz więk-
szość obiecujących start-upów;

• Amazon, Apple, Google i Microsoft wyprzedzają Facebooka, jeśli cho-
dzi o głosowych osobistych asystentów;

• Facebook musi stawić czoła konkurencji ze strony Microsoftu i wielu 
start-upów na rynku chatbotów.

W dużej mierze jest to rywalizacja o użytkowników, która z jednej 
strony napędza rozwój technologiczny oraz gospodarczy, z drugiej zaś 
pozwala korporacjom technologicznym osiągać cele biznesowe i spra-
wować ekonomiczną, społeczną oraz polityczną kontrolę. W ciągu ostat-
nich lat pojawiło się kilka ważnych publikacji, których autorzy zwracają 
uwagę na ten problem479. Coraz wyraźniej słychać też głosy o uregulowaniu 

476 V. Mosco, Becoming Digital: Toward a Post-Internet Society, Emerald Publishing, 
Bingley 2017, s. 11.

477 C. Sen, The ‘Big Five’ Could Destroy the Tech Ecosystem, 2017, źródło: https://
www.bloomberg.com/view/articles/2017-11-15/the-big-five-could-destroy-the-tech-
-ecosystem (dostęp: 22.06.2018).

478 Facebook: Imperial Ambitions, „The Economist” 2016, źródło: https://www.eco-
nomist.com/leaders/2016/04/09/imperial-ambitions.

479 Warto wymienić tutaj takie zagraniczne prace jak: N. Smyrnaios, Internet Oligo-
poly: The Corporate Takeover of Our Digital World, Emerald Publishing, Bingley 2018; 
M. Moore, D. Tambini, Digital Dominance..., op. cit.; J. van Dijck, T. Poell, M. De Waal, 
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rynku internetowego, zwłaszcza w zakresie odpowiedzialności pośredni-
ków informacji za ich dystrybucję.

Relacja między korporacjami a użytkownikami jako beneficjentami 
ich produktów i usług nie jest symetryczna, nie daje także obu stronom 
takich samych korzyści. Divina Frau-Meigs nazywa ją „podwójnym wią-
zaniem społeczeństwa informacyjnego” (double bind of the information 
society), które polega na tym, że z jednej strony czynniki technologiczne 
i instytucjonalne sprzyjają tworzeniu oraz udostępnianiu treści medial-
nych przez użytkowników, a z drugiej treści te mogą być wykorzystywane 
przez przemysł technologiczny do realizacji własnych interesów gospodar-
czych poprzez na przykład sprzedaż przestrzeni reklamowej czy udostęp-
nianie komercyjnym podmiotom danych o użytkownikach i ich sieciowych 
nawykach480. To podwójne wiązanie można postrzegać jako rodzaj swoistej 
gry, przypominającej grę o sumie niezerowej, w której możliwa jest albo 
współpraca na zasadach z góry określonych przez korporacje, albo rywa-
lizacja. Jednak to, w jak dużym stopniu wartość rynkowa tych firm jest 
uzależniona od zaangażowania użytkowników, pokazują chociażby reakcje 
inwestorów na wahania w konsumpcji po drugim kwartale 2018 roku, kiedy 
Facebook i Twitter zanotowały znaczący (ale) jednodniowy spadek ceny 
akcji o 18–19% na nowojorskiej giełdzie, natomiast Snapchat o około 7%481.

Dlatego też ważnym zadaniem stojącym przed edukacją medialną 3.0 
jest, używając słów Mariusza Baranowskiego, analizującego z perspektywy 
krytycznej rozwój nowych technologii komunikacyjnych, uczynić widzial-
nym te obszary sieciowej architektury, „które ze swej natury są niewidzialne 
i takie muszą pozostać, ponieważ leży to w ich funkcjonalnej logice”482. 
Dzięki temu będziemy wiedzieć więcej o sposobie funkcjonowania 

The Platform Society: Public Values in a Connective World, Oxford University Press, Ox-
ford 2018; S. Galloway, Wielka czwórka. Ukryte DNA: Amazon, Apple, Facebook i Go-
ogle, przeł. J. Kubiak, Rebis, Poznań 2018. Z polskich badaczy należy przywołać prace: 
J. Kreft, Za fasadą społeczności. Elementy zarządzania nowymi mediami, Wydawnictwo 
Uniwersytetu Jagiellońskiego, Kraków 2015; J. Kreft, Koniec dziennikarstwa, jakie zna-
my. Agregacja w mediach, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellońskiego, Kraków 2016; 
J. Nowak, Polityki sieciowej popkultury, op. cit., s. 152–193.

480 D. Frau-Meigs, Media Matters in the Cultural Contradictions of the ‘Information 
Society’: Towards a  Human Rights-Based Governance, Council of Europe, Strasbourg 
2011, s. 13.

481 S. Ovide, Don’t Dismiss Social Media Companies’ Growing Pains, 2018, źródło: 
https://www.bloomberg.com/view/articles/2018-08-09/facebook-twitter-and-snap-
-user-strains-may-be-here-to-stay (dostęp: 16.08.2018).

482 M. Baranowski, Przyczynek do krytyki społeczeństwa sieciowego: od sieci społecz-
nych do sieci wszystkich sieci, [w:] Społeczeństwo sieciowe – między wolnością a zniewole-
niem, red. M. Baranowski, B. Mika, WSNHiD, Poznań 2012, s. 28–29.
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narzędzi, „od których uzależniamy w coraz większym zakresie naszą egzy-
stencję i od których nasza egzystencja jest uzależniana”483. Rolę i znaczenie 
korporacji nowomedialnych opisuję, odwołując się do t r i a dy  a s y m e -
t r i i – trzech powiązanych ze sobą komponentów: władza, relacja i infor-
macja484 (Schemat 1). Poszczególne komponenty triady były omawiane 
przez wielu badaczy w kontekście krytycznej relacji między użytkowni-
kami mediów i technologii cyfrowych a przemysłem nowomedialnym485. 
Najważniejszym komponentem tej triady jest w ł a d z a, która warunkuje 
i określa zakres oraz formę dwóch pozostałych komponentów: re l a c j i 
i i n for m a c j i.

Schemat 1. Triada asymetrii. Oprac. własne.

483 Ibidem. Na ten ujemny aspekt rozwoju technologii komunikacyjnych zwracali 
również uwagę: T. Goban-Klas, P. Sienkiewicz, Społeczeństwo informacyjne: szanse, za-
grożenia, wyzwania, Wydawnictwo Postępu Telekomunikacji, Kraków 1999.

484 Jan Kreft wskazuje na jeszcze jeden rodzaj asymetrii, który nazywa asymetrią in-
tencji i definiuje jako „okoliczności, w jakich użytkownicy mogą współtworzyć i współ-
tworzą wartości w mediach”. Asymetria intencji zdaniem Krefta towarzyszy asymetrii 
informacji i  przekonań oraz wiedzy o  wzajemnych relacjach między użytkownikami 
a organizacjami medialnymi. J. Kreft, Za fasadą..., op. cit., s. 93–96.

485 M. Castells, Władza komunikacji, op. cit.; R. Srinivasan, A. Fish, After the In-
ternet, Polity, Cambridge 2017, s. 3–4; H. Nissenbaum, Privacy in Context: Technology, 
Policy, and the Integrity of Social Life, Stanford Law Books, Palo Alto 2010; A. Halavais, 
Wyszukiwarki internetowe..., op. cit.; M. Andrejevic, The Big Data Divide, „International 
Journal of Communication” 2014, nr 8, s. 1673–1689; J.M. Balkin, Free Speech in the 
Algorithmic Society: Big Data, Private Governance, and New School Speech Regulation, 
„UC Davis Law Review” 2018, Yale Law School, Public Law Research Paper No. 615, 
źródło: http://dx.doi.org/10.2139/ssrn.3038939 (dostęp: 22.07.2018).
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6.2.  Władza komunikacji a tworzenie się koncernów 
medialno-technologicznych

Na gruncie nauk społecznych sformułowano szereg różnych koncepcji oraz 
definicji władzy, istnieją także koncepcje wskazujące na znaczącą władzę 
ludzi techniki (rozumianych nie tylko jako inżynierowie, ale też szerzej – 
jako uczeni, a nawet menedżerowie)486. W niniejszym podrozdziale odwo-
łuję się do koncepcji władzy tworzenia sieci sformułowanej przez Manuela 
Castellsa w książce Władza komunikacji487, poświęconej właśnie władzy 
komunikacji w społeczeństwie sieci – społeczeństwie, „którego struktura 
społeczna skupia się wokół sieci aktywowanych przez oparte na mikroelek-
tronice cyfrowo przetwarzane informacje i technologie komunikacyjne”488.

Władza komunikacji ukazała się w języku angielskim w 2009 roku, 
czyli dekadę temu, ale – jak pisze Castells – powstawała na przestrzeni 
lat 2003–2008. Jest to o tyle ważne, że w odniesieniu do korporacji nowome-
dialnych (nazywanych przez autora przedsiębiorstwami internetowymi489) 
prezentowane analizy dotyczą nieco innych zjawisk opisywanych na przykła-
dzie ważnych wówczas firm, takich jak: Google, Microsoft, Yahoo! czy You-
Tube. W rozwoju społeczeństwa sieci, zważywszy na tempo i zakres zacho-
dzących zmian technologicznych, dekada to jednak bardzo wiele. Początek 
XXI wieku to okres narodzin zmian, które Steve Case (współzałożyciel jed-
nego z najstarszych przedsiębiorstw internetowych America Online) nazwał 
drugą falą rozwoju internetu490: powstanie platform sieci społecznościowych, 
takich jak Facebook (2004), YouTube (2006), Twitter (2010), udostępnienie 
Androida – najpopularniejszego systemu operacyjnego na urządzenia prze-
nośne (2007), wypuszczenie na rynek iPhone’a pierwszej generacji (2007), 
rozwój rynku aplikacji mobilnych itp. – wszystko to w ciągu ostatnich dzie-
sięciu lat znacząco wpłynęło na rozwój różnych form masowej komunikacji 

486 W związku z tym, że celem niniejszej publikacji nie jest referowanie i omawianie 
tych koncepcji, w tym miejscu odsyłam do następujących publikacji, które to czynią: 
J.R. Beniger, Control Revolution: Technological and Economic Origins of the Information 
Society, Harvard University Press, Cambridge 1986; J.  Kurczewska, Technokraci i  ich 
świat społeczny, Wydawnictwo IFiS PAN, Warszawa 1997.

487 M. Castells, Władza komunikacji, op. cit.
488 Ibidem, s. 36.
489 Biorąc pod uwagę, że internet nie stanowi już jedynego pola działalności bizne-

sowej, to określenie uważam za zbyt wąskie.
490 S. Case, The Third Wave: An Entrepreneur’s Vision of the Future, 2016, New York 

Simon & Schuster Paperback, s. 3–4.



O
tw
ar
ty
 d
os
tę
p 
do
 p
ub
lik
ac
ji 
na
uk
ow
yc
h

Publikacja objęta prawami autorskimi. Wszelkie prawa zastrzeżone

Władza korporacji nowomedialnych w sieciach komunikacyjnych 173

zindywidualizowanej491 i zmieniło strukturę oraz organizację środowiska 
medialnego: dostęp do informacji/wiedzy, dystrybucję i konsumpcję infor-
macji, prywatność czy funkcjonowanie tradycyjnego rynku mediów.

Nowi wówczas na globalnym rynku mediów gracze z firm  internetowych 
przekształcili się w potężne koncerny medialno-technologiczne. Pod koniec 
2015 roku Google zreorganizowało całą strukturę firmy w holding Alpha-
bet492, w skład którego wchodzą Google (m.in. wyszukiwarka internetowa 
Google, przeglądarka Chrome, telefon Pixel, Google Home, sklep Google 
Play, Google Cloud, YouTube, Android) oraz inne spółki (m.in. Nest – produ-
kująca inteligentne termostaty i urządzenia dla domu, Google Fiber – szybki 
internet i usługi telewizyjne, Verily – firma badawcza pracująca nad inteligen-
tnymi soczewkami kontaktowymi, które mają mierzyć poziom glukozy, oraz 
naczyniami z automatyczną stabilizacją przeznaczonymi dla ludzi z drżącymi 
dłońmi, GV – inwestująca m.in. w Ubera, Google Capital, CapitalG – fun-
dusz inwestycyjny mający udziały w Airbnb, Google DeepMind – badania 
nad sztuczną inteligencją). Z kolei od 2010 roku Facebook przejmuje nowe 
firmy, z czego większość z nich znika potem z rynku; pozostają tylko te stra-
tegiczne, jak Instagram (od 2012) czy komunikator internetowy WhatsApp 
(od 2014). Facebookowi nie udaje się przejąć ani Twittera, ani Snapchata, ale 
planuje wejść na rynek produkcji telewizyjnych, aby konkurować z Netflixem 
czy Amazonem493. Funkcjonowanie największych światowych firm techno-
logicznych coraz bardziej staje się hybrydyczne494, ponieważ zaczynają one 
odchodzić od kojarzonych z nimi od początku ról rynkowych i angażować 
się w nową działalność. Zdaniem Nicka Couldry’ego i Ulisesa Mejiasa Ama-
zon, Apple, Facebook oraz Google to również – w krajach Zachodu – główni 
aktorzy „kolonializmu danych” (data colonialism), zajmujący się rejestrowa-
niem codziennych aktów społecznych i przekładaniem ich na dane kwanty-
fikowalne, które są analizowane i wykorzystywane do generowania zysków495.

491 Przez „masową komunikację zindywidualizowaną” Castells rozumie „formę ko-
munikacji, która pojawiła się wraz z rozwojem tak zwanych Web 2.0 i 3.0, czyli zespołu 
urządzeń i aplikacji, które wspierają rozpowszechnienie przestrzeni społecznych w in-
ternecie” (M. Castells, Władza komunikacji, op. cit., s. 75).

492 A. Hartmas, Alphabet to nie tylko Google. Tym zajmuje się gigant z Doliny Krze-
mowej, 2017, źródło: https://businessinsider.com.pl/media/internet/wszystko-o-hol-
dingu-alphabet/bmmrsdz (dostęp: 23.07.2018).

493 N. McAlone, Facebook rzuca wyzwanie Netflixowi. Szykuje produkcje za miliony 
dolarów, 2017, źródło: https://businessinsider.com.pl/media/internet/telewizja-facebo-
oka-wyprodukuje-wlasne-seriale-i-inne-programy/8pbr2qb (dostęp: 23.07.2018).

494 Por. J. Kreft, Koniec dziennikarstwa..., op. cit., s. 126–132.
495 N.  Couldry, U.A.  Mejias, Data Colonialism: Rethinking Big Data’s Relation to 

the Contemporary Subject, 2018, źródło: https://doi.org/10.1177%2F1527476418796632 
(dostęp: 14.09.2018).
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Chociaż Castells dostrzega istnienie nowej formy komunikacji inter-
netowej oraz zmiany na rynku medialnym będące wynikiem działalności 
firm internetowych, w dużej mierze skupia się na komunikacji pomiędzy 
korporacjami multimedialnymi (stanowiącymi sojusz między korpora-
cjami medialnymi a internetowymi) a odbiorcą w kontekście konstytu-
owania się władzy politycznej. Niektóre ze stwierdzeń formułowanych 
przez Castellsa w odniesieniu do komunikacji internetowej okazują się 
już nieaktualne, na przykład kiedy pisze, że „w nowym świecie masowej 
komunikacji zindywidualizowanej i publiczności podzielonej na liczne 
segmenty rzadko zdarza się, aby ten sam komunikat był jednocześnie 
rozpowszechniany przez większą liczbę mediów”496, czy gdy zauważa, 
że „władza sprawowana przez sieci cyfrowe przyjmuje formę zniesienia 
kontroli nad rozpowszechnianiem komunikatów, a tradycyjna sieciowa 
władza mass mediów polegała na tym, że przeformułowały one komu-
nikat w taki sposób, aby odpowiadał publiczności, a zarazem strategii 
korporacji”497. Wymienione dwa zjawiska są obecnie dosyć powszechne 
w komunikacji internetowej: możliwe jest zarówno jednoczesne rozpo-
wszechnianie tego samego komunikatu w różnych mediach przy użyciu 
botów społecznych, które replikują tę samą wiadomość w wielu różnych 
miejscach w tym samym czasie, jak i kontrola nad rozpowszechnianiem 
komunikatów, którą sprawują właściciele portali medialnych, weryfi-
kujący publikowane treści, oraz algorytmy pełniące funkcję swoistych 
filtrów, dające możliwość interpretacji znaczeń poprzez wyświetlanie 
odbiorcy informacji lub treści w określonym kontekście.

Przywołane powyższe przykłady pokazują, jak dynamicznie zmie-
nia się ta władza pod wpływem rozwoju technologii cyfrowych, co pro-
wokuje do stawiania nowych pytań o kształt owej władzy w przyszłości. 
W związku z tym koncepcja władzy komunikacji okazuje się niezwykle 
użyteczna w znacząco różnym od opisywanego przez tego wybitnego bada-
cza mediów środowisku mediów cyfrowych i można zastosować ją do opisu 
różnych nowych zjawisk odnoszących się do komunikacji za pośrednic-
twem sieci cyfrowych – internetu, urządzeń mobilnych, technologii ubie-
ralnych, algorytmów, Big Data.

W książce Władza komunikacji Castells wskazuje na istnienie czterech 
rodzajów władzy w globalnych sieciach społecznych: władzę sieciową, 
władzę sieci, władzę usieciowioną oraz władzę tworzenia sieci (siecio-
twórczą) – „każda z tych form definiuje określone procesy sprawowania 

496 M. Castells, Władza komunikacji, op. cit., s. 410.
497 Ibidem, s. 411.
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władzy”498. W ł a d z a  s i e c i ow a to władza aktorów i organizacji w sie-
ciach nad jednostkami lub grupami nienależącymi do sieci polegająca 
na włączaniu do sieci lub wyłączaniu z niej, na przykład dopuszczanie 
do korzystania z zasobów sieci. W ł a d z a  s i e c i z kolei to władza oparta 
na określonych zasadach jako elemencie społecznej koordynacji między 
wieloma usieciowionymi aktorami. Natomiast w ł a d z a  u s i e c i ow i on a 
polega na narzuceniu woli jednego aktora społecznego innemu aktorowi, 
co jest możliwe dzięki określeniu celów istotnych dla całej sieci. Ostatni 
typ władzy – w ł a d z a  t w or z e n i a  s i e c i – to zdolność do sprawowania 
kontroli nad innymi poprzez programowanie oraz łączenie sieci i spo-
czywa ona głównie (w ujęciu Castellsa) w rękach właścicieli i nadzorców 
korporacji medialnych (rządów lub przedsiębiorców). To właśnie ten 
typ władzy w sieciach społecznych – ze względu na poruszaną w niniej-
szej publikacji problematykę – można odnieść również do korporacji 
nowomedialnych, które współcześnie zaczynają sprawować kontrolę nad 
siecią komunikacji internetowej, określając treść i format komunikacji 
„zgodnie z formułą, która odpowiada celom wyznaczonym przez nich 
dla danej sieci: generowania zysków lub władzy, tworzenia kultury albo 
wszystkich naraz”499.

Zdaniem Castellsa zdolność sieci do sprawowania kontroli nad innymi 
możliwa jest dzięki dwóm podstawowym mechanizmom500:

a) zdolności tworzenia sieci i programowania/przeprogramowywania sieci 
zgodnie z przypisanymi im celami;

b) zdolności łączenia i zapewniania kooperacji różnych sieci poprzez wspól-
ne cele i łączenie zasobów, przy jednoczesnym odpieraniu konkurencji ze 
strony innych sieci dzięki zawiązywaniu strategicznych kooperacji.

Najwyższą pozycję w strukturze władzy pełnią aktorzy społeczni 
zwani pro g r am i s t am i  i to oni mają zdolność do tworzenia oraz pro-
gramowania sieci i jej celów, a w wielu przypadkach to właśnie takie sieci 
są posiadaczami władzy. Należy przy tym wyraźnie zaznaczyć, że ani 
w koncepcji Castellsa, ani w moim ujęciu programiści nie są utożsamiani 
z grupą zawodową informatyków – zbieżność ta jest całkowicie przypad-
kowa, choć może się wydawać w pewnym sensie trafna. Idea programo-
wania dobrze ujmuje cechę, jaką posiada sieć, ponieważ to właśnie ten 

498 Ibidem, s. 53.
499 Ibidem, s. 412.
500 Ibidem, s. 56.
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mechanizm jest decydujący dla tworzenia władzy w sieciach i jest jed-
nym z jego źródeł. Programowanie sieci oraz zdolność jej przeprogramo-
wywania polega na programowaniu jej celów zgodnie z ideami, wizjami 
czy projektami wynikającymi z konkretnych interesów lub ideologii. 
Raz  zaprojektowana sieć będzie już działała skutecznie sama, rekonfi-
gurując własną strukturę i węzły, aby osiągnąć zdefiniowane cele. Jak 
zauważa Castells: „kontrola nad sieciami komunikacji lub wywieranie 
na nie wpływu oraz zdolność do tworzenia efektywnych procesów komu-
nikacji i perswazji wraz z tym, co wspiera projekty potencjalnych progra-
mistów, są najważniejszymi atutami każdej sieci. Innymi słowy, proces 
komunikacji w społeczeństwie i organizacja sieci, która wprowadza ten 
proces w życie, stanowią najważniejsze obszary tworzenia projektów pro-
gramowania i pozyskiwania dla nich zwolenników. To są właśnie strefy 
władzy w społeczeństwie sieci”501. W społeczeństwach demokratycz-
nych, w których pluralizm oraz swobodny dostęp do informacji i wie-
dzy jest nadrzędną wartością502, programowanie sieci będzie się opierało 
na idei wolności sieci. Jednak w przypadku sieci internetowych dochodzi 
do pojawienia się strategii „utowarowienia wolności”, czyli „grodzenia 
wspólnych przestrzeni swobodnej komunikacji i sprzedawania ludziom 
dostępu do globalnych sieci komunikacyjnych w zamian za rezygnację 
z prywatności i przyjęcie roli odbiorców reklam”503.

Drugą pozycję w strukturze władzy w sieciach mają ł ą c z n i c y, którzy 
kontrolują punkty łącznikowe między różnymi sieciami o strategicznym 
znaczeniu: politycznymi, naukowymi, technologicznymi, edukacyjnymi, 
przemysłu medialnego, przemysłu reklamowego, przemysłu kulturowego, 
użytkowników itp. Kontrolowanie tych punktów łącznikowych odbywa się 
poprzez ustalenie wspólnych celów między sieciami. Zrobienie tego dla 
wszystkich znaczących łączników jest niezwykle trudne, ponieważ wyma-
gałoby – zdaniem Castellsa – „stworzenia bardziej wyrafinowanego, zło-
żonego i negocjowanego systemu wprowadzania władzy”504.

501 Ibidem, s. 57.
502 Por. N. Helberger, K. Kleinen-von Königslöw, R. van der Noll, Convergence, In-

formation Intermediaries and Media Pluralism – Mapping the Legal, Social and Economic 
Issues at Hand. A Quick Scan, Institute for Information Law, 2014, źródło: https://www.
ivir.nl/publicaties/download/1363 (dostęp: 25.07.2017).

503 M. Castells, Władza komunikacji, op. cit., s. 413.
504 Ibidem, s. 58.
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6.3.  Zdolność programowania sieci komunikacyjnych jako 
źródło władzy

W przypadku korporacji nowomedialnych źródłem władzy wydaje się 
raczej zdolność programowania sieci niż kontrolowania punktów łączni-
kowych. Zdolność programowania jest bowiem uzależniona od możliwości 
„generowania, rozpowszechniania i oddziaływania na dyskursy, które nadają 
kształt działaniom ludzi (...). W naszym społeczeństwie dyskursy kształtują 
myślenie za pośrednictwem określonych technologii: sieci komunikacyj-
nych, które organizują uspołecznioną komunikację”505. Wynika ona przede 
wszystkim z dysponowania określonymi środkami finansowymi, prawnymi, 
instytucjonalnymi i technicznymi do organizowania masowej komunikacji 
zindywidualizowanej (komunikacji internetowej) oraz kształtowania już nie 
tylko myślenia, ale również działania ludzi za pośrednictwem technologii 
informacyjno-komunikacyjnych w oparciu o przetwarzane dane i działania 
inteligentnych algorytmów. Takie firmy jak Facebook czy Google przekształ-
ciły się z punktów łącznikowych – jak identyfikował je Castells – w swoi-
stych metaprogramistów, dysponujących władzą tworzenia i programowania 
innych sieci, aby realizować własne cele. W ten sposób programują metasieć 
horyzontalnej komunikacji interaktywnej (internetowej), także opierając się 
na celach zaspokajających określone interesy i wartości społeczne, gwarantu-
jące, że „odbiorcy dyskursu przyswoją sobie kategorie, dzięki którym odnajdą 
znaczenia dla własnych działań zgodnych z programami sieci”506. Dobrze 
oddaje to ogłoszona przez Marka Zuckerberga w 2017 roku na Facebook 
Community Summit nowa misja firmy: „Dać ludziom moc budowania spo-
łeczności i przybliżania świata”507, która zawiera obietnicę tworzenia wspól-
noty i działań podejmowanych dla dobra innych, a w rzeczywistości, jak 
określa to Jan Kreft, jest tylko „fasadą społecznych wartości” dla realizacji 
celów biznesowych508. Użytkownicy są jednak o wiele bardziej zależni od kor-
poracji nowomedialnych, niż im się wydaje. Fuchs i Sevignani zauważają, 
że za ich bogactwem społecznym ukryte jest ich ubóstwo, ponieważ „brakuje 

505 Ibidem, s. 63.
506 Ibidem, s. 62. Por. M. Baranowski, P. Luczys, Nadzorować i kształtować. Wymiary 

społeczeństwa sieciowego, [w:] Człowiek i Społeczeństwo, t. XL: Funkcjonalne i dysfunk-
cjonalne aspekty społeczeństwa sieciowego, red. M. Baranowski, Wydawnictwo Naukowe 
UAM, Poznań 2015.

507 K. Chaykowski, Mark Zuckerberg Gives Facebook a New Mission, 2017, źródło 
https://www.forbes.com/sites/kathleenchaykowski/2017/06/22/mark-zuckerberg-gi-
ves-facebook-a-new-mission/#50b0c1d81343 (dostęp: 23.07.2017).

508 J. Kreft, Za fasadą społeczności..., op. cit., s. 92.
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im  swobody wchodzenia w relacje online, które nie są  kontrolowane przez 
kapitał (ubóstwo cyfrowej siły roboczej: prawie cały internet jest kontrolo-
wany przez firmy), brakuje im własności i kontroli korporacyjnych platform 
internetowych (ubóstwo w odniesieniu do instrumentów pracy), nie mają 
kontroli nad wyrażaniem swoich doświadczeń w internecie niezależnie 
od kapitału (ubóstwo w stosunku do przedmiotów pracy) i ostatecznie nie 
posiadają własności tworzonych przez nich towarów danych i generowanego 
przez nie zysku pieniężnego (ubóstwo w stosunku do produktów pracy)”509. 
Jakub Nowak, dokonując dekonstrukcji dyskursu nowych mediów, zwraca 
dodatkowo uwagę, że „cyfrowi pośrednicy przez działalność lobbingową, 
kampanie reklamowe i specyficzne formy kulturowego mecenatu starają się 
kształtować społecznie dzielony wizerunek swój i oferowanych przez siebie 
produktów”510. W ten sposób próbują ukryć swój rynkowy status.

Do działań związanych z programowaniem sieci komunikacyjnych 
można zaliczyć również projekty podejmowane z różnymi aktorami spo-
łecznymi, na przykład wspierające dziennikarstwo internetowe, działania 
edukacyjne, przedsięwzięcia naukowe czy współpracę w zakresie wymiany 
danych. Ich status nie jest do końca jasny: z jednej strony realizują cele 
społeczne, z drugiej w dłuższej perspektywie podporządkowane są reali-
zacji celów biznesowych.

W ciągu ostatnich kilku lat Facebook i Google zainicjowali kilka projek-
tów wspierających dziennikarstwo internetowe (jeden z nich, współfinan-
sowany przez Facebooka, realizowany jest na City University of New York), 
stając się obecnie największymi na świecie jego sponsorami. Stworzony 
w 2015 roku przez Google projekt „Digital News Initiative” ma na celu 
wsparcie wysokiej jakości dziennikarstwa, między innymi poprzez współ-
finansowanie projektów zwalczających fałszywe informacje. Google 
w ramach europejskiego programu „The Digital News Innovation Fund” 
dofinansowało 31 projektów ukierunkowanych na walkę z dezinformacją 
na łączną kwotę ponad 5 mln euro, w tym projekt Agencji Informacyjnej 
Polska Press „Demaskator Fałszywych Newsów” (DFN)511. Jednak zdaniem 
publicysty Mathew Ingrama, sojusz tych dwóch technologicznych gigantów 
z branżą dziennikarską jest dysfunkcjonalny – ludzie z branży medialnej 
mają poczucie, że przyjmują „brudne pieniądze”, gdyż działania gigantów 

509 C. Fuchs, S. Sevignani, What Is Digital Labour? What Is Digital Work? What’s 
Their Difference? And Why Do These Questions Matter for Understanding Social Media?, 
„tripleC” 2013, nr 11(2), s. 262.

510 J. Nowak, Polityki sieciowej popkultury, op. cit., s. 159–160.
511 Elevating Quality Journalism: Digital News Innovation Fund Report 2018, Google, 

2018, źródło: https://newsinitiative.withgoogle.com/dnifund/report/ (dostęp: 24.09.2018).
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znacząco wpłynęły na ich biznes, natomiast Facebook i Google w chwili 
obecnej potrzebują dobrego PR. Sojusz ten może nie mieć bezpośredniego 
wpływu na to, o czym ktoś pisze lub na jaki temat, ale będzie miał długo-
falowy wpływ na dziennikarstwo i media512.

Z kolei w sierpniu 2018 roku Facebook wykonał ruch w stronę edu-
katorów i uruchomił we współpracy z zespołem Youth & Media z Berk-
man Klein Center for Internet & Society na Uniwersytecie Harvarda plat-
formę edukacyjną Digital Literacy Library, zawierającą szereg materiałów 
mających pomóc młodym ludziom w wieku 11–18 lat korzystać z inter-
netu w sposób bardziej świadomy i odpowiedzialny. Platforma jest adre-
sowana do edukatorów, w związku z czym nie każdy ma do niej dostęp, 
i jak na razie działa tylko w języku angielskim (docelowo ma być dostępna 
jeszcze w 45 językach). Zawiera interaktywne lekcje oraz materiały wideo, 
które można pobierać za darmo i wykorzystywać w klasie lub poza szkołą, 
dotyczące takich tematów, jak: prywatność i wizerunek, tożsamość, bez-
pieczeństwo, pozytywne zachowania oraz zaangażowanie społeczności513. 
Nieco wcześniej Google wspólnie z Internet Keep Safe Coalition przygoto-
wał program nauczania „Be Internet Awesome”514 przeznaczony dla dzieci 
i młodzieży w różnym wieku. Składa się on z pięciu obszarów tematycz-
nych dotyczących bezpieczeństwa cyfrowego oraz postaw obywatelskich: 
Udostępniaj z głową (Be Internet Smart), Nie daj się nabrać (Be Internet 
Alert), Chroń swoje sekrety (Be Internet Strong), Życzliwość jest fajna 
(Be Internet Kind), Rozmawiaj o wątpliwościach (Be Internet Brave).

Natomiast pod koniec 2017 roku Facebook, Twitter, Microsoft i Google 
zaangażowali się we wspólny projekt „Data Transfer”515, którego celem 
jest stworzenie platformy do przenoszenia danych z otwartym dostępem 
do usługi, tak aby użytkownicy internetu mogli łatwo przenosić swoje 

512 M.  Ingram, The Platform Patrons: How Facebook and Google Became Two of the 
Biggest Funders of Journalism in the World, „Columbia Journalism Review” 2018, źródło: 
https://www.cjr.org/special_report/google-facebook-journalism.php/ (dostęp: 23.06.2018).

513 D.  Lee, Facebook Launches Digital Literacy Library to  Help Young People Use 
the Internet Responsibly, 2018, źródło: https://www.theverge.com/2018/8/2/17643586/
facebook-digital-literacy-library-educators-schools (dostęp: 2.08.2018).

514 Smart. Alert. Strong. Kind. Brave. Be Internet Awesome. Digital Safety and Citi-
zenship Curriculum, 2018, Google, źródło: https://storage.googleapis.com/gweb-inter-
land.appspot.com/en-us/hub/pdfs/Google_BeInternetAwesome_DigitalCitizenshipSa-
fety_Curriculum_.pdf (dostęp: 3.09.2018). W  listopadzie 2018  roku Fundacja Szkoła 
z Klasą przygotowała polskojęzyczną wersję programu, dostępną pod adresem: https://
storage.googleapis.com/gweb-interland.appspot.com/pl-all/hub/pdfs/Asy_Internetu_
scenariusze_lekcji.pdf.

515 Zob. https://datatransferproject.dev/ (dostęp: 3.09.2018).
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dane między dostawcami usług online, kiedy tylko chcą. Dzięki temu będą 
mogli między innymi swobodnie korzystać z nowych usług (np. druko-
wać zdjęcia bezpośrednio z konta społecznościowego), zapisywać listy 
preferencji w chmurze i przenosić je do nowego usługodawcy (np. play-
listy muzyczne) czy otrzymywać korzyści na podstawie dotychczasowych 
nawyków zakupowych (np. przy przeniesieniu danych karty lojalnościowej 
z jednego sklepu do drugiego). Platforma ma dać użytkownikowi więk-
szą kontrolę nad swoimi danymi, a obowiązkiem dostawcy po każdej ze 
stron transakcji jest zapewnienie silnej ochrony gwarantującej bezpieczeń-
stwo i prywatność danych. Na razie jednak nie do końca wiadomo, na ile 
przejrzyste będą warunki transferu i jak będzie to wyglądało w praktyce.

Kontrowersje budzi projekt Internet.org516 Facebooka, zainicjowany 
w 2014 roku i polegający na dostarczeniu darmowego internetu do kra-
jów rozwijających się, do których on nie dociera. W tym celu Facebook 
połączył siły z mobilnymi operatorami telekomunikacyjnymi, takim jak 
Ericsson, Nokia czy Samsung, i w ciągu roku skorzystano z niego w 17 kra-
jach. Dla rynków rozwijających się Facebook przygotował również aplika-
cję mobilną FreeBasics, pozwalającą użytkownikom na dostęp do niewiel-
kiej liczby witryn i usług niewymagających przesyłania dużych danych. 
Strony internetowe są pozbawione zdjęć i filmów i można je przeglądać 
bez płacenia za dane komórkowe. Krytycy nazywają tego typu działalność 
„cyfrowym kolonializmem”517.

6.4.  Asymetria informacji, wyzysk i rozhamowanie norm 
społecznych jako przejawy władzy komunikacji

Z władzą komunikacji wiąże się asymetria informacji518. Finn Brunton 
i Helen Nissenbaum zobrazowali istotę asymetrii informacji, przytacza-
jąc słowa Donalda Rumsfelda, które wypowiedział w słynnym, zawiłym 

516 Zob. https://info.internet.org/en/ (dostęp: 3.09.2018).
517 O.  Solon, ‘It’s Digital Colonialism’: How Facebook’s Free Internet Service Has 

Failed Its Users, 2017, źródło: https://www.theguardian.com/technology/2017/jul/27/
facebook-free-basics-developing-markets (dostęp: 14.09.2018).

518 F. Brunton, H. Nissenbaum, Obfuscation: A User’s Guide for Privacy and Protest, 
MIT Press, Cambridge 2015, s. 48; H. Alexander, Wyszukiwarki internetowe..., op. cit.; 
L. Geoffrey, T.P. Wisniewski, Information Asymmetry and Power in a Surveillance  Society, 
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oświadczeniu na temat szacowania ryzyka Stanów Zjednoczonych w okre-
sie przygotowań do inwazji na Irak w 2002 roku: „Mamy znane wiadome – 
rzeczy, o których wiemy, że je wiemy. Wiemy również, że istnieją znane 
niewiadome – czyli wiemy, że są pewne rzeczy, których nie wiemy. Ale są 
też nieznane niewiadome – takie, o których nie wiemy, że ich nie wiemy”519. 
Asymetria informacji czyni z właścicieli wszelkich zbieranych danych, 
w tym z pośredników informacji, czyli wyszukiwarek internetowych oraz 
platform mediów społecznościowych, kontrolerów informacji i wiedzy 
(gatekeeperów)520, w zakresie:

• d o s t ę pu – dostępnej informacji oraz/lub treści, uzależniając ich dobór 
od inteligentnych algorytmów analizujących między innymi zachowa-
nia i preferencje użytkowników;

• a kt y w n o ś c i – wszelkich zbieranych informacji na temat aktywności 
użytkownika w  sieci, serwisach społecznościowych czy  urządzeniach 
mobilnych521;

• re g u ł  d z i a ł a l n o ś c i – informacji na temat celów i sposobów groma-
dzenia, przechowywania, analizowania oraz wykorzystywania danych 
i informacji pozyskiwanych o użytkownikach522.

„Information and Organization” 2014, t. 24, nr 4, źródło: https://doi.org/10.1016/j.info-
andorg.2014.09.001 (dostęp: 22.05.2018).

519 Zob. F. Brunton, H. Nissenbaum, Obfuscation…, op. cit., s. 48.
520 Zob. P.  Napoli, Exposure Diversity Reconsidered, „Journal of Information Po-

licy” 2011, nr  1, źródło: DOI: 10.5325/jinfopoli.1.2011.0246 (dostęp: 22.07.2018); 
N.  Helberger, K.  Kleinen-von Königslöw, R.  van der Noll, Convergence, Information 
Intermediaries..., op. cit.; K. Barzilai-Nahon, Toward a Theory of Network Gatekeeping: 
A Framework for Exploring Information Control, „Journal of the American Society for 
Information Science and Technology” 2008, nr 59(9), źródło: https://doi.org/10.1002/
asi.20857 (dostęp: 22.05.2018).

521 Co  prawda, użytkownik może sobie zamówić i  wygenerować u  usługodawcy, 
np.  Google czy  Facebooka, wykaz danych przechowywanych przez niego, natomiast 
znajdują się tam tylko dwie grupy danych: a) opublikowane lub udostępnione informa-
cje, takie jak polubienia, komentarze i filmy, b) informacje na temat konta, takie jak lo-
kalizacja i historia wyszukiwania. Brak jest natomiast informacji, komu, kiedy i w jakim 
celu przekazywane były dane.

522 W związku z wejściem w życie 28 maja 2018 r. RODO Facebook opracował wy-
tyczne w  zakresie ochrony danych osobowych: https://pl-pl.facebook.com/business/
gdpr, jednak znajdują się tam tylko ogólne informacje.
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Tę asymetrię w odniesieniu do tych, którzy zbierają, przechowują i eksplo-
atują duże ilości danych, a tych, od których te dane pochodzą, Mark Andreje-
vic nazywa „podziałem Big Data” (Big Data divide)523. Każda z owych grup ma 
inne możliwości dostępu oraz wykorzystywania danych, co również wpływa 
na asymetrię relacji. Andrejevic zauważa też, że paradygmat Big Data kwe-
stionuje dotychczasowe obietnice internetu o równym dostępie, proponując 
„przewagę postwyjaśniającej pragmatyki (dostępnej tylko dla nielicznych) 
nad tymi formami rozumienia, które media cyfrowe miały uczynić bardziej 
dostępnymi dla wielu”524. W podobnym tonie wypowiadają się danah boyd 
i Kate Crawford. Ich zdaniem „Obecny ekosystem Big Data tworzy nowy 
rodzaj podziałów cyfrowych: na tych mających dostęp do Big Data (Big Data 
rich) i niemających dostępu (Big data poor)”525. Przewaga znajduje się po stro-
nie tych, którzy mają dostęp do dużych zasobów danych oraz umieją je ana-
lizować i interpretować. Nie każdy jednak może mieć dostęp do tych danych, 
zwykle mogą z nich korzystać ci, którzy współpracują z wielkimi firmami lub 
są w stanie zapłacić za dostęp duże sumy pieniędzy. Cała reszta może się zado-
wolić jedynie niewielką próbką. Poza tym, co podkreśla David Lyon: „skutki 
konsumpcyjnej inwigilacji, szczególnie tej dokonywanej za pośrednictwem 
internetu, polegają nie tylko na przyciąganiu zadowolonych konsumentów 
i obiecywaniu im dalszych nagród i korzyści, lecz także na izolowaniu tych, 
którzy nie spełniają oczekiwań”526. Pojawia się zatem nowa forma wykluczenia 
cyfrowego wynikająca z interesów tych korporacji technologicznych, które 
oferują swoje usługi i produkty „za darmo”. Użytkownicy zdają sobie z tego 
sprawę, w związku z czym godzą się między innymi na różne formy inwigi-
lacji swoich danych, co jednocześnie oddala groźbę wykluczenia cyfrowego 
i daje złudne poczucie przynależności społecznej.

Warto jeszcze wspomnieć o dwóch zjawiskach, które wiążą się z władzą: 
w y z y s ku oraz ro z h a m ow an iu  n or m  s p o ł e c z ny c h. Wyzysk lub 
nieodpłatna płaca użytkowników to kluczowe pojęcie dla koncepcji „pracy 
cyfrowej” (digital labour)527. Zgodnie z nią akumulacja kapitału współczes-
nych przedsiębiorstw nowomedialnych opiera się na wyzysku tych wszyst-
kich, którzy tworzą wszelkiego rodzaju treści w internecie czy korzystają 

523 M. Andrejevic, The Big Data Divide, op. cit.
524 Ibidem, s. 1675.
525 d. boyd, K. Crawford, Critical Questions..., op. cit.
526 D. Lyon, Z. Bauman, Płynna inwigilacja..., op. cit., s. 174.
527 Zob. Digital Labour: Workers, Authors, Citizens, „Ephemera: Theory & Politics in 

Organization” 2010, nr 10(3–4), źródło: http://www.ephemerajournal.org/issue/digital-
-labour-workers-authors-citizens (dostęp: 23.06.2017); T. Scholz (red.), Digital Labour: 
The Internet as Playground and Factory, Routledge, New York 2012.
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z serwisów mediów społecznościowych. „Aktywność online tworzy treści, 
sieci społecznościowe i relacje, dane o lokalizacji, dane przeglądarki, dane 
o polubieniach i preferencjach itp. Ta aktywność online jest jednocześnie 
zabawą i pracą – pracozabawą. Pracozabawa (playbour) przekształca dane 
w towar, które są sprzedawane reklamodawcom”528. Za taką formę wyzy-
sku niektórzy uznają także hackatony organizowane przez firmy tech-
nologiczne (bądź przy ich wsparciu), dające złudną obietnicę wymiany 
doświadczeń, a tak naprawdę organizowane po to, by pozyskiwać za darmo 
nową wiedzę od specjalistów529.

Natomiast rozhamowanie norm społecznych jest częstym zjawiskiem 
obserwowanym przez psychologów w odniesieniu do ludzi, którzy mają 
władzę, ponieważ im więcej władzy ma jednostka, tym bardziej skłonna 
jest postępować tak, jakby normy społeczne jej nie dotyczyły530 (counter-
normative relations to social norms). Działalność Google, Twittera czy Face-
booka w kontekście takich zjawisk jak: fake news, dataveillace, astroturfing 
czy polityczny marketing docelowy krytykowana jest przez wielu badaczy 
i komentatorów jako niemoralna. Firmy te niejednokrotnie już zapowia-
dały wdrożenie mechanizmów związanych z filtrowaniem i usuwaniem 
fałszywych treści531. Jak na razie jednak niewiele wskazuje na to, aby model 
biznesowy tych firm, przynoszący im ogromne zyski, uległ zmianie532. Ani 
przesłuchanie Marka Zuckerberga przed komisjami sprawiedliwości i hand - 
lu Senatu USA w kwietniu 2018 roku, ani miesiąc później przed kierow-
nictwem Parlamentu Europejskiego nie przyniosły dotychczas znaczących 
zmian w polityce Facebooka, na które liczono, choć ogłoszone pod koniec 
kwietnia 2018 roku nowe „Standardy społeczności” w wielu punktach 
doprecyzowują niejasne dotychczas zapisy533.

528 C. Fuchs, S. Sevignani, What Is Digital Labour?..., op. cit.
529 S.  Zukin, M.  Papadantonakis, Hackathons as Co-optation Ritual: Socializing 

Workers and Institutionalizing Innovation in the “New” Economy, [w:] Precarious Work, 
red. A.L.  Kalleberg, S.P.  Vallas, Research in the Sociology of Work, vol. 31, Emerald 
Publishing, Bingley 2017, s. 157–181.

530 D. Keltner, D.H. Gruenfeld, C. Anderson, Power, Approach, and Inhibition, „Psycholo-
gical Review” 2003, nr 110(2), s. 275, DOI: 10.1037/0033-295X.110.2.265 (dostęp: 23.06.2017).

531 K. Leswing, Facebook Is Finally Launching a New Feature to Combat Fake News, after 
Six Months of Testing – Here’s How It Works, 2018, źródło: http://www.businessinsider.com/fa-
cebook-fake-news-about-this-article-feature-2018-4?IR=T (dostęp: 29.06.2018); R.  Caplan, 
How Do You Deal with the Problem Like “Fake News”, 2017, źródło: https://points.datasociety.
net/how-do-you-deal-with-a-problem-like-fake-news-80f9987988a9 (dostęp: 23.06.2017).

532 M. Grodecka, Miało być lepiej, wyszło jak zawsze. Facebook łykał fałszywe rekla-
my, wykupowane przez dziennikarzy, 2018, źródło: https://www.spidersweb.pl/2018/10/
falszywe-reklamy-facebook-dezinformacja.html (dostęp: 2.11.2018).

533 Zob. https://www.facebook.com/communitystandards/introduction/.
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ROZDZIAŁ 7

PLATFORMY MEDIALNE JAKO NOWY  
TYP ORGANIZACJI MEDIALNYCH – 

TRANSFORMACJA RYNKU MEDIALNEGO

7.1. Platformy medialne – charakterystyka

Platforma medialna to „witryna lub usługa, która przechowuje »publiczną 
ekspresję«, magazynuje ją w chmurze i stamtąd udostępnia, organizuje 
do niej dostęp za pomocą wyszukiwarki lub rekomendacji oraz wyświetla 
na urządzeniach mobilnych”534. Kategoria ta obejmuje różne typy witryn lub 
usług internetowych, takich jak: Facebook, YouTube, Twitter, Tumblr, Pinte-
rest, Google+, Instagram, Snapchat, Google, Bing, Medium, Blogger, Four-
square, Nextdoor, Tinder, Grindr, Etsy, Kickstarter, Whisper czy Yik Yak. 
Platformy medialne można podzielić na takie, które są głównie nastawione 
na: (a) umożliwianie kontaktu indywidualnego lub grupowego pomiędzy 
użytkownikami – należą do nich portale społecznościowe (social network-
ing sites), takie jak: Facebook, Twitter, Google+, Tinder, Grindr, Snapchat; 
(b) dzielenie się „treściami tworzonymi przez użytkowników” – takie jak: 
Instagram, Pinterest, YouTube, Musical.ly; (c) sprzedaż, dokonywanie zaku-
pów lub zbiórek pieniędzy na różne cele – takie jak: eBay, Allegro, Ama-
zon, Kickstarter; (d) rozrywkę i zabawę; (e) umożliwiające korzystanie 
z dóbr według idei „ekonomii współdzielenia”: Airbnb, Uber, BlaBlaCar. 
Idea funkcjonowania platform medialnych polega na przechowywaniu 
i organizowaniu aktywności użytkownika w celu ich publicznej cyrkulacji.

Platformy medialne nie tworzą treści, ale „dokonują ważnych wybo-
rów z nimi związanych: co będą rozpowszechniać i do kogo, w jaki sposób 
będą łączyć użytkowników i pośredniczyć w ich interakcjach oraz co będą 

534 T. Gillespie, Regulation of and by Platforms, [w:] Sage Handbook of Social Media, 
red. J. Burgess, T. Poell,, A. Marwick, Sage, Thousand Oaks 2017, źródło: https://www.
microsoft.com/en-us/research/wp-content/uploads/2016/12/Gillespie-Regulation-of-
by-Platforms-PREPRINT.pdf (dostęp: 22.05.2018).
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odrzucać”535. Przykładowo YouTube – należący od 2006 roku do Google 
(obecnie Alphabet) – zapoczątkował przemiany na rynku usług telewizyj-
nych536, stając się największym na świecie dostawcą treści wideo, platformą 
wideoblogowania i treści tworzonych przez użytkowników.

Inne platformy medialne, takie jak Facebook czy Twitter, również wpły-
nęły na zmianę sposobu konsumpcji treści medialnych, zwłaszcza wiado-
mości, czego efektem było wypracowanie nowego modelu ich dystrybu-
cji przez media informacyjne. To, jak dynamicznie zachodziły te zmiany, 
obrazują wyniki badań „Digital News” prowadzonych na przestrzeni 
lat 2013–2018 przez Reuters Institute Uniwersytetu Oksfordzkiego. O ile 
w 2014 roku Facebook był źródłem wiadomości informacyjnych (news) dla 
35% badanych (N = 18859), YouTube – 15%, Twitter – 9%, Google+ – 7%, 
a WhatsApp – 6%537, o tyle w 2018 roku, po aferze z 2016 roku dotyczą-
cej wykorzystywania Twittera oraz Facebooka w propagowaniu fałszy-
wych informacji, Facebook odnotował znaczący spadek (w stosunku 
do roku 2016, kiedy jego wynik był najwyższy i wynosił 42%) i stał się pod-
stawowym źródłem wiadomości dla 36%. W przypadku pozostałych plat-
form w 2018 roku zanotowano niewielki wzrost: Twitter – 11%, WhatsApp – 
15%, Messenger – 8%, Instagram – 6%, Snapchat – 3%538. Wziąwszy jednak 
pod uwagę, że większość użytkowników mediów w wieku 18–34 lata kon-
sumuje treści informacyjne za pośrednictwem mediów społecznościowych, 
a nie bezpośrednio ze stron wydawców, liczby te pokazują, jak ważną rolę 
odgrywają platformy medialne w dystrybucji wiadomości539, stając się czę-
sto jedynym ich źródłem dla użytkowników mediów cyfrowych.

Według Tarletona Gillespiego540 wiele firm z branży mediów cyfrowych 
posługuje się na określenie prowadzonej działalności terminem „platforma” 
w sposób strategiczny, aby zwiększać zyski oraz umiejętnie lawirować 

535 Ibidem.
536 Zob. M. Wolff, Television Is the New Television: The Unexpected Triumph of Old 

Media in the Digital Age, Portfolio/Penguin, New York 2015; J. van Dijk, Telewizja 2.0: You-
Tube i narodziny nadawania domowego (homecasting), [w:] Zmierzch telewizji?..., op. cit.

537 N.  Newman, D.A.L.  Levy (red.), Reuters Institute Digital News Report 2014: 
Track ing the Future of News, Reuters Institute for the Study of Journalism, Oxford 
University, Oxford 2014, s. 13, źródło: https://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/our-re-
search/digital-news-report-2014 (dostęp: 23.06.2017).

538 N. Newman, R. Fletcher, A. Kalogeropoulos et al., Reuters Digital News Report 
2018, Reuters Institute for the Study of Journalism, Oxford University, Oxford 2018, 
źródło: http://media.digitalnewsreport.org/wp-content/uploads/2018/06/digital-news-
-report-2018.pdf?x89475 (dostęp: 19.07.2018).

539 Ibidem, s. 15.
540 T. Gillespie, The Politics of ‘Platforms’, „New Media & Society” 2010, nr 12(3), 

s. 347–364, źródło: https://doi.org/10.1177%2F1461444809342738 (dostęp: 22.08.2017).
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pomiędzy ochroną prawną, z której korzystają, a zobowiązaniami, jakie 
mają. Określenie „platforma medialna” ma również służyć podkreśleniu ich 
roli jedynie jako swoistych pośredników treści oraz pozwala postrzegać ich 
jako „neutralnych”, co zabezpiecza przed odgórnymi regulacjami lub skar-
gami użytkowników541. Firmy te nie chcą być odbierane jak tradycyjne orga-
nizacje medialne czy agencje informacyjne, które produkują, dystrybuują 
i dostarczają informacje/treści, a także nimi zarządzają. Określanie własnej 
działalności jako „platforma medialna” pozwala ponadto wyeliminować 
różne napięcia – związane z oferowanymi przez nie usługami – pomię-
dzy: treściami tworzonymi przez użytkowników a tworzonymi w celach 
komercyjnych; budowaniem wspólnot542 a dostarczaniem reklam; ingeren-
cją w dostarczane treści a zachowaniem neutralnej postawy543. Właściciel 
platformy medialnej musi bowiem umiejętnie komunikować się z trzema 
grupami interesariuszy – użytkownikami, reklamodawcami i profesjonal-
nymi twórcami treści – dawać obietnicę zaspokojenia ich potrzeb (od czego 
zależy jego biznesowy sukces) oraz usuwać wszelkiego rodzaju napięcia 
i pojawiające się przeszkody. Jest to o tyle trudne, że potrzeby każdej z tych 
grup są różne. Użytkownicy nastawieni są na możliwość dostępu do dar-
mowych treści oraz własnej ekspresji, natomiast reklamodawcy i profe-
sjonalni twórcy treści – na dotarcie do jak największej liczby odbiorców, 
zwiększenie zasięgu oddziaływania, a w ostateczności wzrost sprzedaży 
usług lub produktów. Platformy medialne, zwłaszcza serwisy społecznoś-
ciowe, chcą być też postrzegane jako realizujące określony interes pub-
liczny544. Przykładowo YouTube wyraźnie chce być identyfikowany jako 
firma, której działalność jest związana z przestrzeganiem podstawowych 
wartości istotnych dla człowieka, takich jak: wolność słowa, swobodny 
dostęp do informacji, równość szans (tu w znaczeniu zaistnienia, założenia 
firmy czy osiągnięciu sukcesu), prawo do zrzeszania się (jako możliwość 

541 Ibidem.
542 Henry Jenkins uważa jednak, że YouTube w małym stopniu jest platformą, któ-

ra pozostaje ukierunkowana na budowanie społeczności oraz wymianę wiedzy i infor-
macji między jej członkami. Zob. H. Jenkins, M. Ito, d. boyd, Patricipatory Culture..., 
op.  cit., s.  26. Innego zdania są J.  Burgess, J.  Green, YouTube. Wideo online i  kultura 
uczestnictwa, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2012.

543 T. Gillespie, The Politics of..., op. cit.
544 Por. P. Napoli, Social Media and the Public Interest: Governance of News Plat-

forms in the Realm of Individual and Algorithmic Gatekeepers, „Telecommunications 
Policy” 2015, nr  39(9), źródło: http://dx.doi.org/10.1016/j.telpol.2014.12.003 (dostęp: 
6.07.2017); Z. Tufekci, Engineering the Public: Big Data, Surveillance and Computatio-
nal Politics, „First Monday” 2014, t. 19, nr 7, źródło: DOI: http://dx.doi.org/10.5210/
fm.v19i7.4901 (dostęp: 6.07.2017).
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odnalezienia społeczności, która będzie go wspierać, pokonywania barier, 
przekraczania granic oraz spotykania się z ludźmi o podobnych zaintere-
sowaniach i pasjach)545. Wolność słowa jest również eksponowana przez 
Twittera („Wierzymy w wolność słowa i uważamy, że głos każdego może 
wpływać na świat”). Jednak ta neoliberalna retoryka stanowi jedynie para-
wan dla hegemonicznych działań biznesowych546.

Coraz częściej jednak „widać rozdźwięk między rolą i funkcją, jaką plat-
formy medialne realizują we współczesnym ekosystemie medialnym, a spo-
sobem, w jaki są zarządzane i odbierane”547, co dotyczy zwłaszcza tych plat-
form medialnych, które odgrywają bardzo ważną rolę w dystrybucji wia-
domości i informacji. Co więcej, można zaobserwować ekspansję modelu 
infrastrukturalnego i ekonomicznego platform mediów społecznościowych 
w inne przestrzenie online, co Anne Helmond nazywa platformizacją sieci 
(platformization of the web)548. Ta platformizacja opiera się na podwójnej 
logice ekspansji platform medialnych na resztę internetu, a jednocześnie 
na ich gotowości do stworzenia zewnętrznej platformy danych dla aplikacji 
internetowych i aplikacji mobilnych. Z jednej strony platformy budują tech-
nologiczną infrastrukturę nastawioną na łączenie się i rozwijanie na innych 
stronach internetowych, aplikacjach i ich danych, z której mogą korzystać 
podmioty zewnętrzne, z drugiej zaś mają dostęp do własnych baz danych 
za pośrednictwem zewnętrznych podmiotów (m.in. dzięki API czy wtycz-
kom społecznościowym), co ma kluczowe znaczenie dla ich modelu bizne-
sowego. Wszystko to służy temu, aby rozwinąć się w sieć i stworzyć kanały 
przepływu umożliwiające gromadzenie i formatowanie zewnętrznych 
danych sieciowych w celu dopasowania ich do podstawowej logiki platformy.

Philip Napoli i Robyn Caplan549 uważają, że w związku z pełnieniem 
przez platformy medialne, takie jak Facebook, Google czy Twitter, zna-
czącej funkcji w dystrybucji wiadomości oraz bycia dla dużej liczby użyt-
kowników podstawowym ich źródłem, za pomocą którego je konsumują, 
należy traktować je właśnie jako nowy typ organizacji medialnych. Ich zda-
niem współcześnie firmy technologiczne oferujące różne usługi cyfrowe 
definiują własną tożsamość nie ze względu na konkretną działalność, jaką 
wykonują, ale właśnie ze względu na technologiczne podejście do niej 

545 Zob. https://www.youtube.com/intl/pl/yt/about/.
546 Por. J. Nowak, Polityki sieciowej popkultury, op. cit., s. 164.
547 P. Napoli, Social Media..., op. cit.
548 A. Helmond, The Platformization of..., op. cit.
549 P. Napoli, R. Caplan, Why Media Companies Insist They’re Not Media Companies, 

Why They’re Wrong, and Why It Matters, „First Monday” 2017, t. 22, nr 5, źródło: http://
dx.doi.org/10.5210/fm.v22i15.7051 (dostęp: 6.07.2017).
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(np. Uber, który nie jest firmą transportową, czy inne firmy działające 
w modelu ekonomii współdzielenia). Jest to o tyle ważne, że w ten sposób 
firmy technologiczne chcą być postrzegane jako nowoczesne oraz nietra-
dycyjne, ponieważ oferują dostęp do usług w innowacyjny sposób, zaspo-
kajając szereg podstawowych konsumenckich potrzeb. Podobnego zdania 
co Napoli i Caplan są również inni badacze550.

Napoli oraz Caplan zauważają, że postrzeganie firm technologicznych 
jedynie przez pryzmat nowoczesnych rozwiązań technologicznych, jakie 
wdrażają i oferują użytkownikom mediów cyfrowych, wyłącza ich dzia-
łalność z regulacji prawnych w zakresie oferowanych usług. W ten sposób 
Facebook, Twitter czy Google nie mogą odpowiadać za nieprzestrzeganie 
przepisów regulujących działalność przedsiębiorstw z branży medialnej. 
Jednym z najczęściej podnoszonych przez firmy technologiczne argumen-
tów w tej kwestii jest to, że – w odróżnieniu od nadawców prasowych, radio-
wych czy telewizyjnych – nie produkują własnych treści, a jedynie umoż-
liwiają zarówno im, jak i użytkownikom dzielenie się tworzonymi przez 
nich materiałami. Eric Schmidt z Google, Mark Zuckerberg z Facebooka 
czy Steve Jobs z Apple wielokrotnie podkreślali, że zarządzane przez nich 
firmy nie są korporacjami medialnymi, gdyż nie są właścicielami żadnych 
mediów, telewizji czy muzyki. Zdaniem Napolego i Caplan, ze względu 
na konwergencję mediów i usieciowienie relacji procesy charakterystyczne 
dla tradycyjnych firm medialnych, takie jak: produkcja, dystrybucja oraz 
ekspozycja treści, uległy zintegrowaniu. „Pod wieloma względami dzieje 
się tak również w przypadku platform mediów społecznościowych, takich 
jak Twitter, Snapchat i Facebook, które obecnie stanowią główny środek 
dystrybucji treści dla wielu twórców treści (od serwisów informacyjnych 
do osób prywatnych), a także służąc jako punkt końcowy dla użytkowni-
ków, którzy uzyskują dostęp do treści za pośrednictwem tych platform i róż-
nych urządzeń. A dzięki usługom takim jak Facebook Live (która pozwala 
na bezpośrednie i natychmiastowe nadawanie za pośrednictwem platformy 
Facebooka) czy Facebook Instant Articles (która bezpośrednio pokazuje 
treści tworzone przez organizacje informacyjne) procesy produkcji, dys-
trybucji i ekspozycji stają się jeszcze bardziej zintegrowane”551.

Firmy technologiczne często też podkreślają, że zatrudniają głównie 
inżynierów i informatyków oraz prowadzą badania nad wdrażaniem nowych 
rozwiązań technologicznych, są więc przedsiębiorstwami technologicznymi, 

550 M. Moore, Tech Gigants..., op. cit., s. 30; R. Caplan, d. boyd, Isomorphism through 
Algorithms: Institutional Dependencies in the Case of Facebook, „Big Data & Society” 
2017, źródło: https://doi.org/10.1177/2053951718757253 (dostęp: 23.06.2018).

551 P. Napoli, R. Caplan, Why Media Companies…, op. cit.
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a nie instytucjami skoncentrowanymi na dostarczaniu informacji. Zdaniem 
Napolego i Caplan rozwój mediów był nieodłącznie związany z rozwojem 
technologicznym, czego przykładem są radio czy telewizja, udoskonalane 
przez inżynierów i specjalistów posiadających wiedzę techniczną. „Nieza-
leżnie od przyczyny, założenie, że technologia i media są jakimiś osobnymi 
przedsięwzięciami, które czerpią z zupełnie różnych umiejętności i profesjo-
nalnego środowiska, nie ma solidnego ugruntowania w historii mediów”552. 
Poza tym współcześnie także organizacje medialne, aby nadążyć za potrze-
bami użytkowników oraz rozwojem technologicznym, rozwijają interne-
towe i mobilne kanały dostępu do treści, zatrudniając programistów i pro-
jektantów, którzy wyposażają je w schematy personalizacji treści czy algo-
rytmy oraz analizują doświadczenia użytkownika w kontakcie z treściami553. 
Warto jeszcze nadmienić, że upowszechnienie konkretnego medium jest 
co prawda uwarunkowane osiągniętym rozwojem poziomu technicznego, 
ale już jego zastosowanie wynika z zapotrzebowania społecznego554.

Właściciele platform medialnych, chcąc być postrzegani jako neutralni, 
podkreślają, że tylko w ograniczony sposób wykorzystują czynnik ludzki 
w redagowaniu treści, gdyż robią to algorytmy (chociaż Facebook musiał 
również zatrudnić ludzi do moderowania i weryfikacji treści)555 – jednak 
mimo to realizują jedno z podstawowych założeń regulujących funkcjono-
wanie mediów, czyli dają odbiorcom to, czego potrzebują. Robią to o wiele 
efektywniej niż instytucje medialne, korzystając z mechanizmów zarządza-
nia aktywnością użytkowników opartych na analizie dużych ilości danych. 
Zresztą zaangażowanie odbiorców/użytkowników mediów było i wciąż jest 
czynnikiem napędzającym rozwój platform medialnych, o czym była mowa  
wcześniej. Poza tym, co pokazała zmiana regulaminu społeczności Face- 
booka w maju 2018 roku, treści niespełniające określonych wymagań mają być  
usuwane, a konta zamykane. Facebook wdrożył więc po tak zwanej aferze 
Cambridge Analytica regulacje, jakie od dawna stosują wydawcy medialni 
w odniesieniu do mowy nienawiści czy walki z propagowaniem poglądów 
rasistowskich, ksenofobicznych itp., tym samym zbliżając się w  zarządzaniu 
treściami do tradycyjnych wydawców medialnych556. Autorzy raportu 

552 Ibidem.
553 Por. M.  Ananny, K.  Crawford, A  Liminal Press: Situating News App Designers 

with in a Field of Networked News Production, „Digital Journalism” 2014, nr 3(2), źródło: 
https://doi.org/10.1080/21670811.2014.922322 (dostęp: 21.06.2017).

554 Zob. T. Goban-Klas, Cywilizacja medialna. Geneza, ewolucja, eksplozja, WSiP, 
Warszawa 2005.

555 Traktuje o tym film dokumentalny w reż. Hansa Blocka i Moritza Riesewiecka 
Czyściciele internetu (2018).

556 Por. T. Gillespie, Regulation of..., op. cit.
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„The Platform Press” z Center for Digital Journalism Uniwersytetu Colum-
bia przewidują ponadto, że platformy medialne będą musiały z czasem 
rozważyć wprowadzenie oceny redakcyjnej dokonywanej przez człowieka, 
bo tego wymagają standardy dziennikarskie557. Podobnie jest w przypadku 
tak zwanego algorytmicznego dziennikarstwa (nazywanego też „dzien-
nikarstwem robotów” [robot journalism]), polegającego na redagowaniu 
treści informacyjnych przez algorytmy, które często na końcu weryfikuje 
i zatwierdza człowiek. Nie ulega jednak wątpliwości, że działalność plat-
form medialnych regulowana algorytmiczną logiką wpłynęła nie tylko 
na funkcjonowanie rynku mediów informacyjnych, ale również na całą 
sieć, co określa się mianem „platformizacji sieci”558.

7.2.  Wpływ algorytmów na funkcjonowanie przemysłu 
mediów informacyjnych. Algorytmy jako instytucje 
oraz izomorfizm instytucjonalny559

W ostatnich latach na gruncie nauk o komunikacji pojawiają się prace, 
w których wykorzystuje się podejście instytucjonalne do analizy funk-
cjonowania platform medialnych, polegające na badaniu, „w jaki spo-
sób struktury organizacyjne i ponadorganizacyjne kształtują organizację 
mediów oraz struktury przemysłu, wzorce zachowań, wiedzę na temat 
środowiska, a ostatecznie (a może przede wszystkim) treść”560. W tym 
miejscu chciałbym omówić dwa takie ujęcia: algorytmów jako instytucji 
Philipa Napolego oraz izomorfizmu instytucjonalnego platform medial-
nych danah boyd i Robyn Caplan, będącej rozwinięciem i uzupełnieniem 
koncepcji Napolego. Obie koncepcje opisują ważne zjawisko narzuca-
nia przez platformy medialne określonego sposobu funkcjonowania 

557 E. Bell, T. Owen, P. Brown, C. Hauka, N. Rashidian, The Platform Press: How 
Silicon Valley Reengineered Journalism, Center for Digital Journalism, New York 2017, 
źródło: http://towcenter.org/wp-content/uploads/2017/04/The_Platform_Press_Tow_
Report_2017.pdf (dostęp: 13.02.2018).

558 A. Helmond, The Platformization of..., op. cit.
559 P. Napoli, Social Media..., op. cit.
560 P. Napoli, Automated Media: An Institutional Theory Perspective on Algorithmic 

Media Production and Consumption, „Communication Theory” 2014, nr 24(3), s. 343, 
źródło: https://doi.org/10.1111/comt.12039 (dostęp: 23.06.2017).
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tradycyjnym instytucjom medialnym zgodnie z algorytmiczną logiką oraz 
wyjaśniają zmiany, jakie obecnie zachodzą na rynku medialnym.

Napoli uważa, że wykorzystanie teorii neoinstytucjonalnej – czyli inter-
dyscyplinarnej teorii, która wyjaśnia funkcjonowanie różnych złożonych 
organizacji/instytucji – powala spojrzeć na algorytmy regulujące działal-
ność wielu platform medialnych jako na swoiste instytucje, w szczególno-
ści instytucje medialne. Jego zdaniem należy jednak poczynić w tej kwestii 
zastrzeżenie, że nie wszystkie algorytmy mogą taką funkcję pełnić oraz 
że muszą one jeszcze wykazać wystarczającą trwałość w dynamice pro-
dukcji i konsumpcji mediów.

Według Napolego algorytmy, podobnie jak technologie medialne, mają 
wymiar regulacyjny – ograniczają bądź ułatwiają praktyki i preferencje 
komunikacyjne, tym samym wpływając na produkcję, dystrybucję oraz 
konsumpcję treści. Chociaż ze swojej natury są technologiczne, tworzy się 
je, udoskonala oraz ponownie wdraża „w wyniku złożonych procesów spo-
łecznych, na które wpływają organizacyjne i ponadorganizacyjne warunki 
otoczenia”561. Wspólną cechą zarówno wielu algorytmów, jak i instytucji 
jest również tendencja do nieprzejrzystości oraz zachowanie się jednostek 
i organizacji wobec niej.

Algorytmy (podobnie jak instytucje) ukierunkowane są na świadcze-
nie pomocy. W przypadku algorytmów jest to pomoc użytkownikowi 
w konsumpcji treści medialnych w złożonym i pofragmentowanym śro-
dowisku mediów cyfrowych. Służy temu system rekomendacji i dostoso-
wywania treści według z góry narzuconych założeń, nazywanych przez 
Jamesa G. Webstera „systemami informacji o użytkowniku” (user infor-
mation regimes)562, które cechuje swoista dwoistość. Z jednej strony tworzą 
one sposób, w jaki użytkownik postrzega środowisko medialne, z drugiej 
zaś ograniczają jego działanie, podporządkowane rekomendacji. Wszel-
kie działania (w postaci danych) zasilają zwrotnie „systemy informacji 
o użytkowniku”, które z kolei wpływają na działania samych użytkowni-
ków. Ten rodzaj działań opartych na rekomendacji i popularności spo-
tykamy zarówno w przypadku Twittera czy Facebooka, jak i wyszukiwa-
rek internetowych. Może on łatwo zaciemniać rzeczywisty obraz jakiegoś 
zjawiska poprzez kształtowanie określonych wyobrażeń na jego temat563.

561 Ibidem.
562 J.G.  Webster, The Duality of Media: A  Structurational Theory of Public Atten-

tion, „Communication Theory” 2011, nr 21(1), źródło: https://doi.org/10.1111/j.1468-
2885.2010.01375.x (dostęp: 5.07.2018).

563 P. Napoli, Automated Media..., op. cit., s. 347–348.
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Celem algorytmów jest także ułatwienie funkcjonowania tradycyjnym 
organizacjom medialnym, które muszą konkurować ze sobą o uwagę oraz 
zaangażowanie użytkowników i które dla efektywniejszego działania wyko-
rzystują dane o użytkownikach oraz algorytmy w celu przewidywania ich 
potrzeb i tworzenia właściwych treści. Algorytmy przetwarzają ogromne ilo-
ści różnych danych: demograficznych, behawioralnych, społecznych, politycz-
nych i na tej podstawie tworzą oraz prezentują określone treści564. Przykładem 
takiej działalności jest firma Leaf Group (dawniej Demand Media)565, ale Ken 
Doctor przewiduje, że ze względów ekonomicznych tego typu dziennikarstwo 
stanie się powszechne566. Działalność algorytmów wykorzystywanych przez 
platformy medialne w celu tworzenia określonych treści oraz przewidywania 
potrzeb użytkowników może być porównywalna do funkcjonalności instytu-
cji, których celem jest kodowanie informacji czy rozwiązywanie problemów.

Danah boyd i Robyn Caplan567 rozwinęły i jednocześnie pogłębiły kon-
cepcję algorytmów jako instytucji zaproponowaną przez Napolego. Odwo-
łując się do założeń teorii izomorfizmu instytucjonalnego Paula DiMaggia 
i Waltera Powella sformułowanej w 1983 roku, badaczki przekonują, że firmy 
technologiczne działające w oparciu o algorytmiczną dystrybucję wiado-
mości oddziałują na organizację oraz funkcjonowanie mediów informacyj-
nych. Jako przykład takich izomorficznych działań podają dokonywane przez 
Facebooka zmiany algorytmu w zakresie wyświetlania treści w Aktualnoś-
ciach (News Feed) nagradzającego jedynie określone zachowania lub treści 
(zob. tabela 6), co zwrotnie wymusiło na mediach informacyjnych dosto-
sowanie się, by uzyskać wsparcie organizacji, od której są zależni. Ponadto 
w maju 2015 roku Facebook wprowadził nową możliwość publikowania tre-
ści dla wydawców, uruchamiając platformę na urządzenia mobilne – Instant 
Articles – której przewagą miał być szybki czas ładowania się strony. „Ta nowa 
platforma była również pierwszym krokiem do modelu dzielenia się przy-
chodami między Facebookiem a wydawcami wiadomości, choć była ogra-
niczona – oferowali oni wydawcom możliwość sprzedaży reklam w swoich 
artykułach i »utrzymywania przychodów« lub korzystania z sieci odbior-
ców Facebooka – własnej reklamy kierowanej na witrynę”. Z Instant Articles 
korzystali na początku „The New York Times”, „The Guardian”, „Bild”, BBC 

564 Ibidem, s. 349.
565 N.  Spangler, In Demand: A  Week Inside the Future of Journalism, Columbia 

Journalism Review, November/December 2010, źródło: https://archives.cjr.org/feature/
in_demand.php?page=all (dostęp: 5.07.2018).

566 K. Doctor, Newsonomics: Twelve New Trends That Will Shape the News You Get, 
St. Martin’s Press, New York 2010.

567 R. Caplan, d. boyd, Isomorphism through..., op. cit.
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News, The Huffington Post, Mashable, MTV, Daily Mail i Business Insider, 
a w Polsce między innymi Grupa Onet-RASP, która jako pierwsza wprowa-
dziła swoje treści na platformę Facebooka w 2016 roku568. Później jednak 
„The New York Times”, „Forbes”, „Los Angeles Times”, „Chicago Tribune” zre-
zygnowali ze współpracy z Facebookiem569. Instant Articles okazał się mimo 
wszystko porażką Facebooka, ponieważ wydawcy medialni zaczęli sobie zda-
wać sprawę, że godząc się na jego warunki, tak naprawdę działają na szkodę 
własnej firmy, przykładając rękę do odpływu czytelników do Facebooka570, 
a nie pozyskując ich jako czytelników dla rozwijanych stron internetowych571.

Facebook był również jedną z pierwszych firm technologicznych, która 
z sukcesem wdrożyła na szeroką skalę działania oparte na algorytmizacji, 
co skłoniło inne organizacje zależne od niej do zastosowania podobnych 
praktyk. Zdaniem boyd i Caplan jest to też jeden z procesów izomorfizmu 
opisanych przez DiMaggia i Powella, kiedy „motywacja lub cele organizacji 
dominującej zostają osadzone w całej branży poprzez zapożyczanie praktyk, 
które prowadzą do sukcesu w sieci”572. Facebook zaczął sukcesywnie wdrażać 
nowe narzędzia i produkty dla organizacji medialnych w celu wprowadzenia 
danych lub treści od własnych użytkowników bezpośrednio do ich redak-
cji. Podobną opinię wyrażają autorzy raportu „The Platform Press”, którzy 
zauważają, że „[d]ecyzje podejmowane przez Facebooka, Google’a i innych 
dyktują obecnie strategię dla wszystkich organizacji informacyjnych, ale 
szczególnie dla tych z modelami opartymi na reklamie. Platformy już teraz 
wpływają na to, które organizacje informacyjne radzą sobie lepiej lub gorzej 
w nowym, rozproszonym środowisku”573. Poza tym popularność algorytmów 
jako narzędzi ułatwiających podejmowanie decyzji stała się dla wydawców 
medialnych zachętą do gromadzenia coraz większej ilości danych pochodzą-
cych z różnych źródeł, aby uzyskać lepszą wiedzę na temat użytkowników574.

Również praktyki dziennikarskie zaczęły się dostosowywać do wymagań 
kultury opartej na danych. Algorytmy stały się narzędziem w pracy redakcji 
informacyjnej i zaczęły być wykorzystywane do tworzenia różnego rodzaju 

568 Zob. https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/polscy-wydawcy-ostrozni-z-in-
stant-articles-najbardziej-aktywny-onet.

569 E. Bell, T. Owen, P. Brown, C. Hauka, N. Rashidian, The Platform Press..., op. cit.
570 Zob. https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/wydawcy-odchodza-z-instant-

-articles-zaczynaja-rozumiec-ze-oddaja-czytelnikow-facebookowi-opinie.
571 Por. na ten temat: J. Kreft, Facebook jako all inclusive resort Instant Articles – ko-

opetycja kooperacji i wydawców prasy, [w:] Facebook. Oblicza i dylematy, red. J. Kreft, 
Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellońskiego, Kraków 2017, s. 23–59.

572 R. Caplan, d. boyd, Isomorphism through..., op. cit.
573 E. Bell, T. Owen, P. Brown, C. Hauka, N. Rashidian, The Platform Press..., op. cit., s. 15.
574 P. Napoli, Automated Media..., op. cit., s. 340.
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informacji (najczęściej raportów), co zapoczątkowało pojawienie się „algo-
rytmicznego dziennikarstwa” (algorithmic journalism)575 wdrożonego przez 
takie firmy medialne, jak: „Los Angeles Times”, Associated Press, „For-
bes”, „The New York Times”, Reuters, a w Polsce chociażby portale WP.pl 
czy Gazeta.pl, gdzie roboty tworzą proste teksty między innymi o wyni-
kach giełdowych i sportowych, raportach spółek czy prognozach pogody.

Algorytmiczne dziennikarstwo definiowane jest jako „(pół)zautomaty-
zowany proces generowania języka naturalnego poprzez wybór danych elek-
tronicznych z prywatnych lub publicznych baz danych (dane wejściowe), 
przypisanie istotności wcześniej wybranym lub niewybranym danym cha-
rakterystycznym, przetwarzanie i łączenie odpowiednich zbiorów danych 
w znaczeniowe struktury (wydajność) oraz publikowanie ostatecznego 
tekstu na platformie online lub offline z określonym zasięgiem (dane wyj-
ściowe). Tekst jest tworzony w redakcji lub poza nią zgodnie z profesjonal-
nymi dziennikarskimi wytycznymi i wartościami, które spełniają kryteria 
takie jak: aktualność, okresowość, rozgłos i uniwersalność, tym samym 
ustanawiając sferę publiczną”576. Proces tworzenia automatycznych wiado-
mości jest pięcioetapowy (zob. tabela 5).

1. Gromadzenie danych
• Wstępne zdefiniowanie źródła i/lub głęboka analiza danych (data mining)
• Nowe i historyczne dane, dane kontekstowe

2. Rozpoznawanie interesujących wydarzeń
• Analiza statystyczna (elementów odstających, trendów, korelacji)
• Wstępne zdefiniowanie reguł w odniesieniu do tematyki

3. Priorytetyzowanie spostrzeżeń
• Ważność opublikowania informacji
• Wstępne zdefiniowanie reguł

4. Tworzenie treści
• Wymogi dotyczące fabuły i struktury
• Wytyczne wydawcy w zakresie publikacji

5. Publikacja
• Za pośrednictwem systemu zarządzania treścią wydawcy
• Automatycznie lub po przejrzeniu przez redakcję

Tabela 5. Etapy tworzenia wiadomości przez algorytm. Źródło: A.  Graefe, Guide to  Automated 
Journalism, Tow Center for Digital Journalism, Columbia Journalism School, New York 2016, s. 18, 
https://doi.org/10.7916/D80G3XDJ (dostęp: 22.07.2017).

575 K.N. Dörr, Mapping the Field of Algorithmic Journalism, „Digital Journalism” 2016, 
nr 4(6), źródło: DOI: https://doi.org/10.1080/21670811.2015.1096748 (dostęp: 8.07.2017).

576 Ibidem.
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Andreas Graefe zauważa, że algorytmy: są szybsze od ludzi i popeł-
niają potencjalnie mniej błędów, mogą wykorzystywać te same dane 
do tworzenia tekstów w różnych językach, dostosowując się do prefe-
rencji czytelników, oraz tworzyć wiadomości na żądanie w odpowiedzi 
na pytania użytkowników dotyczących danych. Choć z drugiej strony 
mogą one również generować wyniki niezamierzone i zawierające błędy, 
mają ograniczoną zdolność obserwowania społeczeństwa i tworzenia opi-
nii publicznej oraz są gorzej napisane577. Zaawansowane prace nad udo-
skonalaniem przetwarzania języka naturalnego w oparciu o maszynowe 
uczenie się skutkuje powstawaniem coraz lepszych programów, które są 
wykorzystywane do tworzenia tekstów przez roboty.

Z różnych porównawczych badań eksperymentalnych578 nad percep-
cją tekstów napisanych przez algorytmy oraz ludzi wynika, że odbiorcy 
oceniają teksty pisane przez maszyny nieznacznie lepiej pod względem 
między innymi ich: informacyjności, rzetelności, przyjemności w odbio-
rze, wiarygodności czy obiektywności, przy czym statystycznie istotna 
różnica dotyczyła tylko przyjemności w odbiorze. Poza tym czytelnicy 
nie byli w stanie odróżnić zautomatyzowanych treści od treści napisa-
nych przez człowieka, choć nieznacznie lepiej identyfikowali treści napi-
sane przez maszynę579. Co ciekawe, teksty pisane przez algorytmy były 
oceniane jako tak samo wiarygodne jak treści pisane przez ludzi, nawet 
wówczas gdy czytelnicy wiedzieli, że zostały stworzone przez maszynę580. 
Anja Wölker i Thomas E. Powell podkreślają, że przychylność wobec teks-
tów pisanych przez algorytmy może się wiązać z postrzeganiem ich jako 
bardziej bezstronnych i obiektywnych581, choć Hille van der Kaa i Emiel 
Krahmer wyjaśniają tak wysokie oceny tekstów pisanych przez maszyny 

577 A. Graefe, Guide to Automated Journalism, op. cit.
578 Jednym z pierwszych badań, w którym sprawdzano, w  jaki sposób typ źródła 

informacji wpływa na ocenę treści pod względem wiarygodności czy jakości, był eks-
peryment przeprowadzony przez Clifforda Nassa oraz Shyama Sundara z Uniwersytetu 
Stanforda. Już wówczas zaobserwowano, że kiedy badani myśleli, iż wiadomości infor-
macyjne były wybierane w serwisie internetowym przez terminal komputerowy, ocenia-
li je lepiej pod względem jakości niż wówczas, gdy uważali, że robią to redaktorzy lub 
inni czytelnicy. S.S. Sundar, C. Nass, Conceptualizing Sources in Online News, „Journal 
of Communication” 2001, t. 51(1), źródło: https://doi.org/10.1111/j.1460-2466.2001.
tb02872.x, s. 5 (dostęp: 17.06.2017).

579 C. Clerwall, Enter the Robot Journalist, „Journalism Practice” 2014, t. 8, nr 5, 
s. 525–527, źródło: https://doi.org/10.1080/17512786.2014.883116 (dostęp: 5.12.2017).

580 A.  Wölker, T.E.  Powell, Algorithms in the Newsroom? News Readers’ Perceived 
Credibility and Selection of Automated Journalism, „Journalism” 2018, źródło: https://
doi.org/10.1177%2F1464884918757072 (dostęp: 23.08.2018).

581 Ibidem.
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innymi oczekiwaniami, co powoduje pozytywne zaskoczenie i wyższą 
ocenę jakości tekstów. Wysokie oczekiwania wobec wiadomości pisa-
nych przez dziennikarzy skutkują tym, że ocenia się je gorzej, jeśli jakość 
artykułu jest niższa, niż się spodziewano582. Badania eksperymentalne 
przeprowadzone przez Mario Haima i Andreasa Graefego583 wykazały, 
że istotnie badani mieli wyższe oczekiwania wobec tekstów dotyczących 
finansów, sportu i rozrywki pisanych przez ludzi w porównaniu z teks-
tami tworzonymi przez algorytmy w zakresie ich czytelności i jakości, ale 
nie wiarygodności (tutaj wyższe oczekiwania stawiano maszynom). Inte-
resujące jest to, że kiedy badani mogli porównać ze sobą teksty napisane 
zarówno przez człowieka, jak i algorytm, te pierwsze oceniali jako bar-
dziej czytelne, zaś te drugie – jako bardziej wiarygodne; oba teksty oce-
niano tak samo pod względem jakości.

Inną kwestią pozostaje jednak zagadnienie przejrzystości algoryt-
mów wykorzystywanych przez media informacyjne oraz upubliczniania 
tych informacji odbiorcom584. Większość firm nie udostępnia publicz-
nie takich informacji, jednak niektóre z nich tak. Przykładowo ame-
rykański portal informacyjno-rozrywkowy BuzzFeed czy polityczno-
-ekonomiczny FiveThirtyEight utrzymują repozytoria na hostingowym 
serwisie dla projektów programistycznych GitHub, gdzie ich dane i kody 
wykorzystywane w niektórych artykułach mają otwarty charakter. „The 
New York Times” prowadzi blog Open585, w którym publikowane są 
informacje na temat funkcjonowania niektórych technologii informa-
cyjnych wykorzystywanych przez firmę. Z badań fokusowych przepro-
wadzonych przez Nicholasa Diakopoulosa i Michaela Koliska wynika, 
że istnieją dwie przeszkody na drodze do przejrzystości algorytmicz-
nej: brak zachęt biznesowych do ujawniania tych informacji oraz nie-
pokój przeważającej większości użytkowników związany ze zbyt dużą 
ilością informacji586.

582 H.A.J. van der Kaa, E.J. Krahmer, Journalist versus News Consumer: The Perceived 
Credibility of Machine Written News, [w:] Proceedings of the Computation+Journalism 
Conference, New York 2014, s.  3, źródło: https://pure.uvt.nl/ws/files/4314960/cj2014_
session4_paper2.pdf (dostęp: 10.07.2018).

583 M. Haim, A. Graefe, Automated News: Better Than Expected?, „Digital Journa-
lism” 2017, nr  5(8), źródło: https://doi.org/10.1080/21670811.2017.1345643 (dostęp: 
22.10.2017).

584 N.  Diakopoulos, M.  Koliska, Algorithmic Transparency in the News Media, 
„ Digital Journalism” 2016, DOI: 10.1080/21670811.2016.1208053 (dostęp: 22.05.2017).

585 Zob. https://open.nytimes.com/.
586 N. Diakopoulos, M. Koliska, Algorithmic Transparency, op. cit.
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Coraz powszechniejszym zjawiskiem, będącym konsekwencją algoryt-
micznej logiki platform medialnych, jest także to, że dziennikarze są zachęcani 
do rozwijania umiejętności technicznych, zdobywania umiejętności posługi-
wania się mediami społecznościowymi, uczenia się programowania i wykorzy-
stywania informacji pochodzących z dużych baz danych do tworzenia tekstów 
oraz wizualizacyjnych treści (dziennikarstwo danych).

Zanim pojawiły się masowe zarzuty pod adresem Twittera i Face-
booka o wspieranie działań propagandowych, związanych z rozpo-
wszechnianiem fałszywych treści, aktywnością botów oraz farm trolli, 
platformy te były przez wielu użytkowników postrzegane jako podsta-
wowe źródła informacji w przeciwieństwie do mediów tradycyjnych, 
które traktowano jako dodatkowe źródła. To właśnie zadecydowało o ich 
sukcesie oraz popularności jako swoistych agregatorów wiadomości587, 
co wymusiło na mediach tradycyjnych większą integrację z mediami 
społecznościowymi. Historycznie to jednak Google był ważniejszym 
źródłem informacji dla wydawców wiadomości, a nie Facebook. Zmie-
niło się to latem 2015 roku, kiedy Facebook wyprzedził Google’a i pozo-
stał liderem przez dwa lata. W tym okresie (od połowy 2015 do połowy 
2017 r.) Facebook i Google stanowiły swoisty duopol, gdyż każdy 
z nich generował około 35% ruchu polecającego do stron zewnętrznych 
wydawców, przy czym Facebook generował od 2% do 7% więcej cał-
kowitego ruchu niż Google. Ruch polecający z Facebooka zaczął nie-
znacznie spadać w ciągu 2016 roku, ale dramatyczne spadki zanoto-
wano od połowy 2017 roku588. Wówczas to Google odnotował znaczący 
wzrost sięgający pod koniec 2017 roku 44%. Jak wynika z danych Parse.
ly, w lipcu 2018 roku Google znacznie wyprzedził Facebooka i wygene-
rował ruch zewnętrzny na poziomie 51% (Facebook – 27%), niewielki 
ruch  wygenerował natomiast Twitter – jedynie 2,3%589 (w odniesieniu 
do ruchu generowanego w zakresie wiadomości również Google zna-
cząco wyprzedza w 2018 roku Facebooka). Analitycy Parse.ly upatrują 
przyczyn tej zmiany w kilku czynnikach: niekorzystnych dla wydaw-
ców medialnych zmianach w funkcjonowaniu algorytmu Facebooka, 

587 H. Kwak, C. Lee, H. Park, S. Moon, What Is Twitter, a Social Network or a News 
Media?, 2010, źródło: http://www.ambuehler.ethz.ch/CDstore/www2010/www/p591.
pdf (dostęp: 22.06.2017).

588 K.  Chaykowski, Facebook’s Latest Algorithm Change: Here Are the News Sites 
That Stand to Lose the Most, 2018, źródło: https://www.forbes.com/sites/kathleenchay-
kowski/2018/03/06/facebooks-latest-algorithm-change-here-are-the-news-sites-that-
-stand-to-lose-the-most/ (dostęp: 6.03.2018).

589 Zob. https://www.parse.ly/resources/data-studies/referrer-dashboard/.
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promowaniu przez algorytm Facebooka treści wideo, a nie tekstowych, 
rozczarowaniu wydawców medialnych usługą „Instant Articles”, która 
miała zwiększyć ruch na stronach, oraz zastosowaniu funkcji „Przy-
spieszonych Stron Mobilnych” (AMP – Accelerated Mobile Pages) przez 
Google, co powoduje, że historie AMP – zazwyczaj od wydawców wia-
domości – pojawiają się u góry wyników wyszukiwania na urządzeniach 
mobilnych jako „Najważniejsze artykuły”, które generują kliknięcia590.

Obecnie jesteśmy świadkami wojny między dwoma gigantami tech-
nologicznymi o wydawców mediów informacyjnych. Można zaryzy-
kować stwierdzenie, że żadna firma w historii mediów nie miała tak 
dużego wpływu na dziennikarstwo oraz rynek mediów, jak obecnie 
mają Google i Facebook, które wdrażając nowe rozwiązania techno-
logiczne, zmieniają funkcjonowanie całego ekosystemu medialnego 
począwszy od wydawców, przez reklamodawców, a – w najmniej-
szym stopniu – na użytkownikach kończąc591. Tworzą się także róż-
nego rodzaju sojusze między firmami technologicznymi a wydawcami 
medialnymi, co prowadzi do powstania nowego rodzaju władzy polega-
jącej między innymi na sygnalizowaniu odbiorcom, w co mają wierzyć, 
która – co zauważa Mike Ananny – wymaga nowego rodzaju kontroli, 
ponieważ „tego rodzaju władza nie może istnieć w obrębie samoregulu-
jących się organizacji, które unikają silnej kontroli publicznej”592. Poja-
wia się zatem pytanie, kto taką kontrolę miałby sprawować i na czym 
miałaby ona polegać.

Zdaniem boyd i Caplan: „algorytmy powinny być postrzegane bardziej 
jako mechanizmy administracyjne, które organizują relacje między orga-
nizacjami i jednostkami. W ramach tej struktury organizacyjnej działają 
nie tylko systemy algorytmiczne służące do automatyzacji mechanizmów 
administracyjnych dominującej organizacji, ale także zapewniają wspólny 
język lub strukturę służącą funkcji legitymizującej, która wpływa na inne 
organizacje i jednostki w tej dziedzinie”593. Prowadzi to do swoistej unifi-
kacji samej struktury oraz funkcjonowania organizacji medialnych w erze 
algorytmów i procesów opartych na danych.

590 Zob. https://blog.parse.ly/post/6663/facebook-declines-google-grows-news-
-audiences/ (dostęp: 5.07.2018).

591 Zob. P. Napoli, Social Media..., op. cit.
592 M. Ananny, The Partnership Press: Lessons for Platform-Publisher Collaborations 

as Facebook and News Outlets Team to  Fight Misinformation, Tow Center for Digital 
Journalism, Columbia University, New York 2018, s. 4, źródło: https://doi.org/10.7916/
D85B1JG9 (dostęp: 23.07.2018).

593 R. Caplan, d. boyd, Isomorphism through..., op. cit.
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Data Opis

5 września 2006 Zostaje uruchomiony kanał informacyjny na Facebooku (News Feed).

25 sierpnia 2014 Zmieniono algorytm kanału informacyjnego Facebooka, aby ograni-
czyć priorytet zawartości, których celem jest skłonienie do kliknięcia 
w konkretny link (clickbait).

20 stycznia 2015 Algorytm wyświetlania wiadomości na  Facebooku został zmieniony 
tak, aby pokazywał mniej fałszywych treści.

21 kwietnia 2015 Ulepszenie kanału informacyjnego na Facebooku, aby podkreślić zna-
czenie rodziny i  znajomych, ponieważ ludzie martwią się „brakiem 
ważnych aktualizacji”.

7 maja 2015 Facebook publikuje wewnętrzne badania nad bańkami filtracyjnymi, 
stwierdzające, że „większość ludzi ma przyjaciół, którzy twierdzą, że są 
przeciwnikami ideologii politycznej, i że treści w kanałach informacyj-
nych ludzi odzwierciedlają te różnorodne poglądy”.

15 czerwca 2015 Zaktualizowano algorytm wiadomości na Facebooku, aby nadać prio-
rytet czasowi spędzanemu nad artykułem, a nie zaangażowaniu.

21 kwietnia 2016 Facebook ulepsza algorytm koncentrujący się na artykułach, które lu-
dzie lubią oglądać.

9 maja 2016 Gizmodo ujawnia szczegóły, że Trending Topics na Facebooku są ak-
tywnie promowane przez ludzi, którzy „ukrywali” konserwatywne wia-
domości.

12 maja 2016 W odpowiedzi na doniesienia medialne sugerujące potencjalną stron-
niczość Facebook publikuje 28-stronicowy dokument wewnętrzny 
z  wytycznymi dla pracowników zajmujących się tematyką Trending 
Topics.

23 maja 2016 Główny radca prawny Facebooka odpowiada republikańskim kongres-
menom zaniepokojonym kwestią stronniczości treści.

24 maja 2016 Facebook twierdzi, że dokona przeglądu sposobu, w jaki prowadzi swo-
ją sekcję poświęconą trendom, w tym nie będzie już używać zewnętrz-
nych stron internetowych do sprawdzania ważności danej historii.

29 czerwca 2016 Algorytm Facebooka zmienia się, aby położyć większy nacisk na rodzi-
nę i przyjaciół oraz na stworzenie kanału, „który „poinformuje” i „za-
bawi”.

4 sierpnia 2016 Facebook ulepsza kanał informacyjny, aby ograniczyć liczbę zawartości, 
których celem jest skłonienie do kliknięcia w konkretny link (clickbait).

11 sierpnia 2016 Kanał informacyjny Facebooka został zmodyfikowany w celu położenia 
nacisku na elementy „bezpośrednio informacyjne”.

26 sierpnia 2016 Dobór trendów na  Facebooku staje się w  pełni algorytmiczny, bez 
udziału człowieka.

19 listopada 2016 W odpowiedzi na presję po wyborach w Stanach Zjednoczonych Mark 
Zuckerberg wygłasza mowę na temat roli Facebooka w rozpowszech-
nianiu fałszywych wiadomości.
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5 grudnia 2016 W  celu zwalczania dezinformacji Facebook zachęca użytkowników 
do zgłaszania „fałszywych informacji”.

11 stycznia 2017 Facebook ogłasza projekt dziennikarstwa na Facebooku, aby współpra-
cować z wydawcami nad wprowadzaniem produktów, formatami nar-
racji, promocją lokalnych wiadomości, modelami subskrypcji, szkole-
niami dla dziennikarzy i współpracą z Projektem News Literacy oraz 
organizacjami zajmującymi się weryfikacją faktów (fact-checking). Tego 
samego dnia TechCrunch zgłasza, że Facebook zgadza się cenzurować 
treści w Tajlandii na żądanie rządu.

31 stycznia 2017 Facebook aktualizuje algorytm, aby nadać priorytet „autentycznym” 
treściom i  wyświetlać posty w  czasie rzeczywistym oraz najświeższe 
wiadomości.

6 lutego 2017 Anas Modamani, syryjski uchodźca, który zamieścił na  Facebooku 
zdjęcie z Angelą Merkel, pozywa firmę w związku z rozpowszechnia-
niem „fałszywych wiadomości”, przez co był identyfikowany jako ter-
rorysta.

16 lutego 2017 Mark Zuckerberg ogłasza manifest „Budowanie globalnej społeczno-
ści” na  temat przyszłości Facebooka i globalnego społeczeństwa oby-
watelskiego.

3 marca 2017 Facebook zapowiada zgłoszenia poprzez funkcję „Przekaż opinię doty-
czącą posta” fałszywej informacji.

12 stycznia 2018 FB zapowiada zmianę algorytmu; priorytetowe wyświetlanie informacji 
publikowanych przez przyjaciół i rodzinę, premiowanie transmisji live, 
postów inicjujących dyskusję i pogłębiających relacje.

17 marca 2018 „The New York Time” i  „The Guardian” opublikowały informacje 
na temat wycieku danych z Facebooka do firmy Cambridge Analytica 
w związku z wykorzystaniem ich w targetowaniu reklamy politycznej 
podczas kampanii prezydenckiej w USA w 2016 roku. Sprawa wychodzi 
na jaw dzięki byłemu pracownikowi Christopherowi Wyliemu.

21 marca 2018 Mark Zuckerberg w  wywiadzie udzielonym Laurie Segall na  antenie 
CNN nazywał sytuację „problemem”, „pomyłką” oraz „naruszeniem 
zaufania” ze strony Cambridge Analytica.

25 marca 2018 Zuckerberg publikuje na łamach „The Observer”, „The Sunday Times”, 
„Mail on Sunday”, „Sunday Mirror”, „Sunday Express”, „Sunday Tele-
graph”, „The New York Times”, „The Washington Post” oraz „The Wall 
Street Journal” oświadczenie, w  którym przeprasza za  nadużycie za-
ufania i zapowiada podjęcie kroków, aby w przyszłości wyeliminować 
podobne zjawisko.

10–11 kwietnia 
2018

Przesłuchanie założyciela Facebooka przed kongresmenami z senackich 
komisji sprawiedliwości oraz do spraw handlu, nauki i transportu.

22 maja 2018 Wysłuchanie Marka Zuckerberga przed kierownictwem Parlamentu 
Europejskiego.

Tabela 6. Zmiany w  funkcjonowaniu algorytmów dotyczących wyświetlania treści na  tablicy 
(News Feed) Facebooka w latach 2006–2018. Źródło: E. Bell, T. Owen, P. Brown et al., The Platform 
Press..., op. cit.
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7.3.  Próby uregulowania działalności platform medialnych 
na rynku usług cyfrowych w Europie

Od kilku lat podejmowane są w Europie różnego rodzaju inicjatywy legis-
lacyjne odnoszące się do działalności nowych graczy medialnych (wyszu-
kiwarek internetowych, platform medialnych, mediów społecznościo-
wych, portali itp.) w całym ekosystemie mediów oraz ich wpływu na rynek 
medialny, czemu równocześnie towarzyszy dyskusja na temat niezależności 
internetu, wolności słowa i prywatności. Dosyć radykalne medialne ramy 
prawne i regulacyjne, które dotyczą funkcjonowania firm medialnych, 
mogą jednak powstrzymać szybką ekspansję platform medialnych lub 
narzucić im większą odpowiedzialność prawną albo społeczną, co powoli 
staje się faktem, kiedy obserwuje się działania Facebooka czy Google 
w zakresie walki z dezinformacją bądź uruchamiania projektów eduka-
cyjnych dotyczących edukacji cyfrowej.

Ważnym dokumentem regulującym działalność platform medialnych 
było Zalecenie Komitetu Ministrów Rady Europy dla państw członkow-
skich w sprawie nowego pojęcia mediów594 z 2011 roku. Zwraca się w nim 
uwagę na pojawienie się nowych graczy na rynku mediów, uczestniczą-
cych w procesie produkcji i dystrybucji mediów, które do niedawna były 
w większości zarezerwowane dla tradycyjnych organizacji medialnych. 
Czytamy tam między innymi, że „Usługi świadczone przez takie nowe pod-
mioty na rynku mediów stały się podstawowymi ścieżkami uzyskiwania 
informacji, gdyż z czasem pośrednicy i pomocnicy zmienili się w graczy 
 podejmujących aktywną rolę w procesach redagowania przekazu. Takie 
usługi uzupełniają lub częściowo zastępują tradycyjnych graczy na rynku 
mediów. Rola każdego podmiotu może z łatwością zmieniać się i ewoluować 
w sposób płynny. Dodatkowo niektórzy z nowych graczy stworzyli usługi 
lub aplikacje, które dały im pozycję dominującą na skalę krajową czy wręcz 
globalną”. Wymaga to zdaniem Komitetu Ministrów Rady Europy przyjęcia 
nowego, szerokiego definiowania „mediów”, przeprowadzenia przeglądu 
potrzeb regulacyjnych w odniesieniu do wszystkich graczy czy zwracania 
uwagi na występowanie silnej koncentracji w ekosystemie mediów.

W Zaleceniu wskazano sześć kryteriów, które pozwalają na zidenty-
fikowanie mediów i ich działalności w nowym ekosystemie, czyli okre-
ślenie, czy nowa usługa komunikacyjna należy do mediów lub stanowi 

594 Zalecenie CM/Rec(2011)7 Komitetu Ministrów dla państw członkowskich 
w sprawie nowego pojęcia mediów (przyjęte przez Komitet Ministrów w dniu 21 wrześ-
nia 2011 r. na 1121. posiedzeniu Komitetu Delegatów Ministrów).



O
tw
ar
ty
 d
os
tę
p 
do
 p
ub
lik
ac
ji 
na
uk
ow
yc
h

Publikacja objęta prawami autorskimi. Wszelkie prawa zastrzeżone

203Platformy medialne jako nowy typ organizacji medialnych…

jedynie działanie pośredniczące albo pomocnicze dla serwisów medial-
nych. Te kryteria to: (1) zamiar działania jako media (intencja); (2) prze-
znaczenie i cele praktyczne, w tym: ożywianie i tworzenie przestrzeni dla 
debaty  publicznej i dialogu politycznego, kształtowanie i wpływanie na opi-
nię publiczną, promowanie wartości, ułatwianie kontroli społecznej oraz 
zwiększanie transparentności i odpowiedzialności władz, zapewnianie 
edukacji, rozrywki, kultury i kontaktu ze sztuką, tworzenie miejsc pracy, 
generowanie dochodów lub, najczęściej, połączenie powyższych celów; 
(3) kontrola redakcyjna i moderowanie treści; (4) standardy zawodowe; 
(5) zasięg i rozpowszechnianie; (6) oczekiwania publiczne.

Nie wszystkie kryteria są jednak równie ważne. Niespełnienie niektó-
rych z nich, takich jak: cel (kryterium 2), kontrola redakcyjna (kryterium 3) 
oraz zasięg i upowszechnianie (kryterium 5), uniemożliwi uznanie usługi 
za medium. Natomiast spełnienie części kryteriów nie jest konieczne, 
na przykład intencji (kryterium 1) lub oczekiwań publicznych (kryte-
rium 6), lub ich spełnienie może nie być oczywiste, co nie powinno auto-
matycznie wykluczać zaklasyfikowania danej działalności jako medium, 
chociaż występowanie tych kryteriów może mieć istotne znaczenie. Warto 
w tym miejscu zauważyć, że w sytuacji, kiedy platformy medialne zaczy-
nają wdrażać kontrolę redakcyjną, polegającą na weryfikowaniu publiko-
wanych przez użytkowników treści, spełniają wszystkie podstawowe kry-
teria pozwalające traktować je jak media.

W 2012 roku Komitet Ministrów Rady Europy przyjął dwa inne akty 
prawne odnoszące się do nowych usług związanych z internetem i nowymi 
technologiami informacyjno-komunikacyjnymi w kontekście praw czło-
wieka, dotyczące wyszukiwarek internetowych oraz usług internetowych.

W pierwszym z dokumentów – Zaleceniu Komitetu Ministrów Rady 
Europy CM/Rec(2012)3 w sprawie ochrony praw człowieka w odniesie-
niu do wyszukiwarek internetowych595 – położono nacisk na uregulowa-
nie funkcjonowania wyszukiwarek internetowych w kontekście praw 
człowieka i podstawowych wolności związanych z wolnością słowa, pry-
watnością i ochroną danych osobowych. W związku z tym w dokumen-
cie tym zaleca się państwom członkowskim podjęcie działań zmierza-
jących do: zwiększenia przejrzystości w zakresie dostępu do informa-
cji – w szczególności kryteriów, według których wyniki wyszukiwania 
są wybierane, klasyfikowane lub usuwane – w celu zapewnienia plura-
lizmu i różnorodności informacji oraz usług; zwiększenia przejrzystości 
w zakresie gromadzenia danych osobowych i zgodnych z prawem celów, 

595 Zob. https://search.coe.int/cm/Pages/result_detailsaspx?ObjectID=09000016805caa87.
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dla których są przetwarzane; umożliwienia użytkownikom łatwego dostępu 
i, w razie potrzeby, poprawiania lub usuwania ich danych osobowych 
przetwarzanych przez operatorów wyszukiwarek; opracowania narzę-
dzi  minimalizujących gromadzenie i przetwarzanie danych osobowych, 
w tym wymuszających ograniczone okresy przechowywania, odpowied-
nią nieodwracalną anonimizację, a także narzędzia do usuwania danych.

Z kolei w Zaleceniu Komitetu Ministrów Rady Europy CM/Rec(2012)4 
w sprawie ochrony praw człowieka w odniesieniu do usług sieci społecz-
nościowych596 zwrócono uwagę na rolę serwisów społecznościowych 
w promowaniu praw człowieka oraz demokratycznych idei. Jednocześnie 
wskazano na pewne praktyki, które mogą zagrażać prawu do wolności 
wypowiedzi i informacji oraz prawu do życia prywatnego i godności ludz-
kiej, takie jak: brak prawnej i proceduralnej ochrony procesów, które mogą 
prowadzić do wykluczenia użytkowników; niewystarczająca ochrona dzieci 
i młodzieży przed szkodliwymi treściami lub zachowaniami; brak posza-
nowania praw innych; brak domyślnych ustawień prywatności; brak przej-
rzystości w odniesieniu do celów, dla których gromadzone i przetwarzane 
są dane osobowe. W związku z powyższym sformułowano szereg zaleceń 
dla państw członkowskich Rady Europy, których celem jest zobowiązanie 
dostawców usług serwisów społecznościowych do wdrożenia mechani-
zmów chroniących prawa człowieka, takich jak: zwiększanie świadomo-
ści użytkowników, przy użyciu jasnego i zrozumiałego języka, na temat 
możliwych wyzwań związanych z ich prawami człowieka oraz sposobach 
unikania negatywnego wpływu na prawa innych osób podczas korzystania 
z serwisów społecznościowych; ochrona użytkowników przed krzywdą bez 
ograniczania wolności słowa i dostępu do informacji; zwiększenie przej-
rzystości przetwarzania danych i powstrzymanie się od nielegalnego ich 
przetwarzania. W części trzeciej Zalecenia, odnoszącej się do przetwarza-
nia danych osobowych, zaakcentowano praktyki związane z przetwarza-
niem dużych ilości danych osobowych do celów profilowania usług i ich 
dostępu, w tym wykorzystywania, przez podmioty trzecie.

Rekomendacje Rady Europy stanowią tak zwane miękkie prawo legisla-
cyjne, ponieważ za brak ich przestrzegania nie nakłada się na kraje człon-
kowskie żadnych sankcji. Jednak sądy, zwłaszcza Europejski Trybunał 
Praw Człowieka, kierują się ich zapisami przy wydawaniu orzeczeń. Takim 

596 Zalecenie CM/Rec(2012)4 Komitetu Ministrów dla państw członkowskich 
w  sprawie ochrony praw człowieka w  odniesieniu do  usług sieci społecznościowych 
(przyjęte przez Komitet Ministrów w dniu 4 kwietnia 2012 r. na 1139. posiedzeniu Ko-
mitetu Delegatów Ministrów), źródło: https://search.coe.int/cm/Pages/result_details.
aspx?ObjectID=09000016805caa9b (dostęp: 16.07.2018).
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przykładem jest właśnie wydany w 2013 roku przez Europejski Trybunał 
Praw Człowieka wyrok w sprawie „Delfi AS przeciwko Estonii”, wskazujący 
na odpowiedzialność portalu informacyjnego za publikowane pod arty-
kułem komentarze czytelników portalu, które naruszały dobre imię spółki 
opisanej w artykule i nosiły znamiona zniesławienia. Jest to jedno z naj-
ważniejszych orzeczeń, które rozstrzyga konflikt: wolność słowa w interne-
cie a ochrona dóbr osobistych597. Jak zauważa Wojciech Klicki, wyrok ten 
„stwarza ryzyko, że dla bezpieczeństwa prawnego pośrednicy będą usuwać 
więcej treści, niż to konieczne. Kreując nowe kryteria odpowiedzialności 
pośredników – których przyjęcie w praktyce oznaczałoby ograniczenie 
wolności słowa w internecie – Trybunał zaciemnił i tak już skompliko-
waną sytuację prawną”598.

Wiele wskazuje na to, że w najbliższym czasie można się spodziewać 
bardziej zdecydowanych propozycji prawnych uregulowań działalności 
platform medialnych w zakresie dystrybucji treści. Dużo zależy jednak 
od samych firm oraz tego, na ile podejmowane przez nie inicjatywy będą 
skuteczne w walce ze zjawiskami, które podkopują idee demokracji i plu-
ralizmu oraz zagrażają prawom człowieka: różnymi formami dezinfor-
macji, mową nienawiści czy propagowaniem ksenofobicznych poglądów 
i zachowań. Jak wynika z badań „Digital News Report 2018”, zdecydowana 
większość badanych oczekuje, że firmy technologiczne, takie jak Google 
czy Facebook, będą walczyć z dezinformacją w sieci (71%), ale regulowanie 
tego typu zjawisk odgórnie przez rządy pozostaje kwestią o wiele bardziej 
zróżnicowaną w poszczególnych krajach, także europejskich (o ile 73% 
Hiszpanów było za takim rozwiązaniem, o tyle już tylko 43% Duńczy-
ków popierało je)599. Przykład Ubera pokazuje jednak, że firmy oferu-
jące „usługę pośrednictwa” (intermediation service) muszą działać zgod-
nie z regulacjami prawnymi dotyczącymi oferowanych przez nie usług. 
W grudniu 2017 roku Trybunał Sprawiedliwości Unii Europejskiej w Luk-
semburgu orzekł, że „usługę pośrednictwa należy uznać za integralną część 
całej usługi, którą stanowi usługa transportowa, dlatego też musi ona zostać 
sklasyfikowana nie jako »usługa społeczeństwa informacyjnego«, ale jako 

597 M.A.  Nowicki, Omówienie orzeczenia Delfi przeciwko Estonii, 2013, źródło: 
https://www.hfhr.pl/wp-content/uploads/2013/10/Omowienie_orzeczenia_Delfi_prze-
ciwko_Estonii.pdf (dostęp: 22.07.2017).

598 W. Klicki, Ograniczenie wolności komentowania? Sprawa Delfi przeciwko Estonii, 
2013, źródło: https://panoptykon.org/wiadomosc/ograniczenie-wolnosci-komentowa-
nia-sprawa-delfi-przeciwko-estonii (dostęp: 22.07.2017).

599 N. Newman, R. Fletcher, A. Kalogeropoulos, D.A.L. Levy, R. Kleis Nielsen, Reu-
ters Digital..., op. cit., s. 41.
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»usługa w obszarze transportu«”600. Decyzja ta spowodowała, że Uber 
zaczął działać w wielu krajach europejskich zgodnie z obowiązującymi 
prawami i między innymi wprowadził wymóg licencji dla kierowców601.

Pierwsze rozwiązania prawne dotyczące odpowiedzialności plat-
form medialnych, takich jak Facebook czy Twitter, za publikowane za ich 
pośrednictwem treści już obowiązują, a zostały wprowadzone w Niem-
czech. Od stycznia 2018 roku funkcjonuje tam ustawa o egzekwowaniu 
prawa sieciowego („NetzDG”) zwana również „prawem Facebooka”, któ-
rej celem jest ograniczenie mowy nienawiści oraz rozpowszechniania fał-
szywych informacji w mediach społecznościowych, nakładająca bardzo 
wysokie kary za nieusunięcie w ciągu 24 godzin od zgłoszenia do admi-
nistratora kontrowersyjnych treści. Pomimo burzliwej dyskusji, jaka towa-
rzyszyła pracom nad ustawą, Facebook oraz Twitter zdecydowały się dodać 
kilka nowych funkcjonalności do swoich portali, dzięki czemu łatwiejsze 
stało się zgłoszenie kontrowersyjnych treści, oraz przeszkoliły moderato-
rów treści w tym zakresie (Facebook zatrudnia w Niemczech 1200 mode-
ratorów treści)602. Przykładowo, użytkownik serwisu Twitter chcący zgłosić 
wpis łamiący według niego prawo musi po pierwsze powołać się na ustawę, 
a po drugie wskazać, w jakim zakresie dana treść łamie niemieckie prawo. 
„Jeśli pracownik Twittera uzna wniosek za słuszny, na Timeline autora tego 
wpisu ukaże się informacja: »ten tweet autorstwa @XX został wycofany 
w Niemczech na podstawie miejscowego ustawodawstwa«. Ale że prawo 
obowiązuje tylko na terenie Niemiec, logując się do serwisu z zagranicz-
nego adresu IP, można już dany wpis zobaczyć”603.

Kolejnym krokiem związanym z uregulowaniem treści publikowa-
nych za pośrednictwem platform medialnych są przepisy dotyczące prawa 
autorskiego na jednolitym rynku cyfrowym obowiązujące w całej Unii 
Europejskiej. Dyskusja wokół prac nad dyrektywą unijną, które roz-
poczęto w 2016 roku, pokazała, że w przypadku platform medialnych 
sprawa jest o wiele bardziej złożona. Jak wskazywali analitycy i eksperci 

600 Zob. https://curia.europa.eu/jcms/upload/docs/application/pdf/2017-12/cp170136en.
pdf (dostęp: 5.07.2018).

601 A.  Rozwadowska, Nowa strategia Ubera. Kapituluje i  zaczyna działać zgodnie 
z przepisami, 2018, źródło: http://wyborcza.pl/7,155287,23633622,nowa-strategia-ube-
ra-kapituluje-i-zaczyna-dzialac-zgodnie-z.html#BoxBizLink (dostęp: 7.07.2018).

602 P. Oltermann, Tough New German Law Puts Tech Firm and Free Speech in Spot-
light, 2018, źródło: https://www.theguardian.com/world/2018/jan/05/tough-new-ger-
man-law-puts-tech-firms-and-free-speech-in-spotlight (dostęp: 2.05.2018).

603 A. Łada, Niemcy: cienka granica między walką z mową nienawiści a cenzurą. Dyskusję 
wywołało nowe prawo, 2018, źródło: http://www.tokfm.pl/Tokfm/7,103454,22874622,niemcy-
-cienka-granica-miedzy-walka-z-mowa-nienawisci-a-cenzura.html (dostęp: 2.05.2018).
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prawa autorskiego604, wiele proponowanych zapisów było niejasnych lub 
nazbyt ogólnych, na przykład te dotyczące obowiązku filtrowania przez 
pośredników internetowych treści publikowanych przez użytkowników 
w celu zapobiegania naruszeniom prawa autorskiego czy regulacje w zakre-
sie komputerowej analizy tekstu i danych, która ogranicza możliwość ich 
wykorzystywania przez dziennikarzy lub organizacje pozarządowe. Zwo-
lennicy wprowadzenia tych regulacji podkreślali, że dyrektywa uszczelni 
dziurę w wynagrodzeniach twórców – przeciwnicy z kolei (głównie organi-
zacje pozarządowe, eksperci i działacze prawni) zwracają uwagę, że zmiany 
te wpłyną na otwarty obieg treści i informacji oraz wolność słowa. Zda-
niem Alka Tarkowskiego kontrowersyjne jest wprowadzenie algorytmów 
filtrujących treści, które w sposób automatyczny będą przesądzać, które 
treści są legalne, a które nie, bowiem „technologia będzie miała prymat 
nad prawem – przypadki blokowania treści mylnie ocenionych jako nie-
legalne są już dziś nagminne”605. Inną kwestią pozostaje również centrali-
zacja internetu, ponieważ najwięksi gracze, tacy jak Facebook czy Google, 
mogą wynegocjować z przemysłem kreatywnym dobre warunki współ-
pracy, na co nie będą mogły sobie pozwolić mniejsze podmioty medialne.

Ostatecznie we wrześniu 2018 roku Parlament Europejski przegło-
sował dyrektywę w sprawie prawa autorskiego, co z jednej strony ucie-
szyło twórców, ale z drugiej wprowadziło konsternację wśród dostaw-
ców treści, pośredników, przedstawicieli organizacji pozarządowych oraz 
samych użytkowników. Cory Doctorow, amerykański aktywista na rzecz 
wolnego internetu, komentując decyzję Parlamentu Europejskiego, napi-
sał, że „Europa straciła internet”. Zdaniem Doctorowa przemysł rozryw-
kowy przekonał twórców, że istnieje technologia, która może identyfikować 
dzieła chronione prawami autorskimi i uniemożliwiać ich wyświetlanie bez 
odpowiedniej licencji, a jedyną rzeczą, która nas przed tym powstrzymuje, 
jest upór platform”606. Paradoksalnie mogą na tym właśnie zarobić giganci 
technologiczni (nie tylko amerykańscy, ale i chińscy), którzy dysponują 
odpowiednią infrastrukturą oraz kapitałem; pozwoli to również wzmocnić 
ich pozycję na rynku medialnym. Dyrektywa dotycząca prawa autorskiego 

604 K. Strycharz, Europejska reforma prawa autorskiego dotyczy nas wszystkich, 2018, 
źródło: https://centrumcyfrowe.pl/blog/2018/03/27/europejska-reforma-prawa-autor-
skiego-dotyczy-nas-wszystkich/ (dostęp: 2.05.2018).

605 A. Tarkowski, Reforma prawa autorskiego może zapowiadać powtórkę historii z ACTA, 
2018, źródło: https://www.polityka.pl/tygodnikpolityka/ludzieistyle/1753564,1,reforma-pra-
wa-autorskiego-moze-zapowiadac-powtorke-historii-z-acta.read (dostęp: 5.07.2018).

606 C. Doctorow, Today, Europe Lost the Internet. Now, We Fight Back, 2018, źródło: 
https://www.eff.org/deeplinks/2018/09/today-europe-lost-internet-now-we-fight-back 
(dostęp: 14.09.2018).
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w sieci nakłada zarówno na portale internetowe przechowujące duże ilości 
treści tworzonych przez użytkowników, jak i te, które je wyświetlają, szere-
gują, tagują (a więc np. wyszukiwarki internetowe), obowiązek ich spraw-
dzania pod kątem naruszenia praw autorskich, co wymusza wprowadze-
nie automatycznych sposobów filtrowania i oceny tych treści. Ten właśnie 
zapis budzi najwięcej kontrowersji, biorąc pod uwagę, że jedynie niewielki 
(poniżej 1%) odsetek komunikatów czy treści w sieci może być związany 
z naruszeniem praw autorskich607.

Kolejnym rynkiem treści zarządzanym przez platformy medialne regu-
lowanym przez Unię Europejską jest rynek treści wideo. Do 2020 roku plat-
formy streamingowe oferujące w Europie dostęp do treści wideo, takie jak 
Netflix czy Amazon, będą musiały 30–40% oferowanych treści produkować 
na rynkach lokalnych albo zasilać specjalny krajowy fundusz producencki 
(tak jak w Niemczech), dodając drobne opłaty do każdej subskrypcji608.

Podejmowane przez Radę Europy oraz Komisję Europejską inicjatywy 
regulujące działalność platform medialnych pokazują, że tylko zdecydowane 
propozycje legislacyjne mogą wywierać skuteczne naciski na firmy techno-
logiczne odpowiedzialne za dystrybucję treści, w wyniku których dochodzi 
do pożądanych zmian w zakresie ich funkcjonowania, na przykład polityki 
związanej z przetwarzaniem danych osobowych czy usuwaniem fałszywych 
bądź nieodpowiednich treści. Jednak przypadek RODO pokazuje, że firmy 
technologiczne podejmują pewne działania w sposób jedynie pozorny.

Przyszłość pokaże, na ile skuteczne będą wprowadzone rozwiązania, 
w jaki sposób zabezpieczą swój interes platformy medialne oraz w jakim 
zakresie wpłynie to na funkcjonowanie końcowych beneficjentów, czyli 
użytkowników.

607 Ibidem.
608 N. Vivarelli, Local Product Quotas for Netflix, Amazon to Become Law, EU Of-

ficial Says, 2018, źródło: https://variety.com/2018/film/news/netflix-amazon-local-pro-
duct-quotas-european-union-law-1202924740/ (dostęp: 14.09.2018).
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ROZDZIAŁ 8

DANE JAKO INFORMACJA. 
WYKORZYSTANIE DANYCH W MARKETINGU 

(DATA-DRIVEN MARKETING) 
I PROFILOWANIE KONSUMENTÓW

8.1. Marketing oparty na danych

Dane cyfrowe, o czym już była mowa, stanowią dla wielu firm główne 
źródło dochodu. Kooperacja firm nowomedialnych z branżą reklamową 
na szeroką skalę przyczyniła się do rozwoju zjawiska określanego mia-
nem kapitalizmu nadzoru (surveillance capitalism), służącego do inwigi-
lacji wszelkich aktywności użytkownika internetu (w tym wszelkich urzą-
dzeń przenośnych połączonych z nim). Praktyki stosowane na początku 
w branży reklamowej do precyzyjnego określania konsumenckiej grupy 
docelowej (targeting) i kierowania do niej odpowiedniego przekazu zostały 
szybko zaadaptowane przez organizacje medialne (tradycyjne i nowe) 
do prezentowania użytkownikom treści i informacji, które mogą być 
dla nich atrakcyjne. Stały się również powszechnym narzędziem wykorzy-
stywanym w reklamie politycznej w celu identyfikowania słabych punktów 
jednostek oraz grup i w ten sposób wpływania na przekonania, postawy 
i działania polityczne obywateli609.

Charles Duhigg610 w książce Siła nawyku: dlaczego robimy to, co robimy 
i jak można to zmienić w życiu i biznesie podaje przykład amerykańskiej sieci 
marketów Target, która na podstawie danych zbieranych o konsumentkach 
oraz ich przyzwyczajeniach zakupowych prognozowała, czy klientka jest 
w ciąży. Analiza danych polegała na prześledzeniu listy zakupów dokony-
wanych w określonym czasie. Specjaliści zauważyli, że na początku kobiety 

609 Zob. A. Nadler, M. Crain, J. Donovan, Weaponizing the Digital Influence Machine: 
The Political Perils of Online Ad Tech, Data & Society, New York 2018, źródło: https://data-
society.net/output/weaponizing-the-digital-influence-machine/ (dostęp: 3.11.2018).

610 Ch. Duhigg, Siła nawyku. Dlaczego robimy to, co robimy i jak można to zmienić 
w życiu i biznesie, przeł. M. Guzowska, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2012, 
s. 269–304.
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zaopatrywały się w duże ilości kosmetyków pozbawionych substancji zapa-
chowych, a w kolejnych miesiącach w suplementy diety. Analitykom firmy 
udało się wygenerować przy pomocy algorytmu 25 produktów, których 
używano jako korelatów umożliwiających obliczenie przewidywanej ciąży. 
Korelacja, jak twierdzą pracownicy firmy, była na tyle skuteczna, że udawało 
się nawet przewidzieć termin porodu, dzięki czemu firma mogła przesłać 
swojej klientce kupony rabatowe na określone produkty.

Przypadek firmy Target dobrze ilustruje zjawisko nazywane marketin-
giem opartym na danych (data-driven marketing), który jest częścią ekono-
mii na bazie przepływu danych (data-driven economy), czyli wykorzystania 
wiedzy pochodzącej z analizy dużych baz danych w celu rozwoju różnych 
sektorów gospodarki, na przykład finansowo-ubezpieczeniowego, zdrowia, 
transportu czy rozrywki i mediów611. Marketing oparty na danych nie jest 
do końca jednak zjawiskiem nowym. Kristie Ball612 zwraca uwagę, że sam 
marketing od czasu pojawienia się w latach 70. XX wieku idei zarządza-
nia marketingiem oraz marketingu interakcyjnego stał się praktyką bizne-
sową opartą na przetwarzaniu danych. Specjaliści wykorzystywali różne 
metody, aby gromadzić informacje o konsumentach i ich zachowaniach 
w celu ulepszania oferty produktowej i zwiększenia prawdopodobieństwa 
powtórnego zakupu oraz lojalności klientów, na przykład tworzyli bazy 
swoich klientów czy wprowadzali programy lojalnościowe613. Wówczas 
też zaczęto sięgać po informacje demograficzne, takie jak wiek, poziom 
zarobków, rasa, pochodzenie etniczne, płeć czy miejsce zamieszkania614. 
Obecnie jednak w związku z generowaniem przez użytkowników ogrom-
nych ilości danych (często unikatowych) oraz rozwojem inteligentnych 
obliczeniowych metod analizy danych marketing oparty na danych sta-
nowi wsparcie dla tradycyjnych działań marketingowych.

W marketingu opartym na danych można wyróżnić trzy grupy danych:

611 Zob. na ten temat obszerne opracowanie: J.M. Cavanillas, E. Curry, W. Wahlster 
(red.), New Horizons for a Data-Driven Economy, Springer Online, 2016.

612 K. Ball, Consumer Surveillance and Big Data: Key Issues in Big Data Surveillance. Re-
search Workshop, 12–14 May 2016, Kingston 2016, źródło: http://www.sscqueens.org/sites/
default/files/9_consumer_surveillance_and_big_data-kirstie_ball.pdf (dostęp: 21.11.2017).

613 Z kolei Daniel J. Solove zauważa, że marketing docelowy pojawił się już w latach 
20. XX wieku w firmie General Motors Corporations, która wysyłała do swoich klien-
tów ankiety z prośbą o opinię na temat produktów firmy (J. Solove, The Digital Person: 
Technology and Privacy in the Information Age, NYU Press, New York 2004, s. 16–17).

614 Ibidem, s. 18.
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• d an e  w ł a s n e (1st party data) – pozyskane przez reklamodawcę, po-
chodzące z systemu transakcyjnego lub systemu zarządzającego relacja-
mi z klientami (Customer Relationship Management);

• d an e  „ z   d r u g i e j  rę k i” (2nd party data) – pochodzące od partnera, 
udostępnione reklamodawcy;

• d an e  z a kupi on e (3rd party data)  – dane zewnętrzne pochodzące 
od  firm trzecich, bezpośrednio od  właściciela danych lub z  hurtowni 
i agregatorów danych, dostępne zwykle w postaci gotowych segmentów.

Wykorzystywanie danych w marketingu należy obecnie do jednych 
z najpopularniejszych działań marketingowych podejmowanych przez 
firmy. W badaniu „Data-driven marketing w Polsce” przeprowadzonym 
w 2017 roku przez firmę Netsprint Group615 93% respondentów deklaro-
wało, że podczas kampanii reklamowych w 2016 roku wykorzystywało 
różne typy danych. Najczęściej były to dane własne (1st party data) oraz 
dane zakupione (3nd party data). Odpowiednio korzystało z nich 75% 
i 43% badanych. Ponadto 52% badanych stwierdziło, że w 2017 roku mar-
keting oparty na danych oraz targetowanie (precyzyjne definiowanie doce-
lowych klientów) i personalizacja to jedne z priorytetów marketingowych 
w ich firmach. Wskaźniki te pokazują, jak dużą wartość we współczesnym 
procesie marketingowym mają dane zbierane zarówno przez firmy hand-
lowe, jak i zajmujące się sprzedażą danych.

Obecnie marketing oparty na danych stanowi również coraz powszech-
niejszą metodę służącą kategoryzowaniu klientów – konsumentów mediów 
cyfrowych i ich targetowaniu, czyli określaniu docelowej grupy klientów. 
W sytuacji, kiedy użytkownicy pozostawiają wiele „cyfrowych śladów”, 
reklamodawcy mogą planować działania reklamowe na podstawie infor-
macji zgromadzonych o nich, ich przyzwyczajeniach, potrzebach, zacho-
waniach czy intencjach zakupowych (poszukiwane produkty) i w ten spo-
sób tak dobierać produkty lub usługi, aby zwiększać prawdopodobień-
stwo zainteresowania nimi konsumenta, a tym samym czynić bardziej 
podatnym na reklamy. Z takich danych tworzy się profil (obraz, model) 

615 Data driven marketing w Polsce, Netsprint Group, 2017, s. 8 i 33, źródło: https://www.
netsprint.group/raport/Raport-data-driven-marketing-w-Polsce.pdf (dostęp: 14.11.2017). 
Badanie przeprowadzono w 2017 roku metodą CAWI na grupie 152 ekspertów i praktyków 
reklamy internetowej w  Polsce: przedstawicielach agencji interaktywnych, agencji SEM, 
domów mediowych, klientach końcowych i niezależnych konsultantach. Badanie nie było 
reprezentatywne.
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konsumenta – „cyfrowej persony”, który stanowi swoistą wirtualną repre-
zentację osoby, a następnie dobiera dla niej odpowiednią kategorię produk-
tów. Tego typu działanie nazywa się prof i l ow an i e m  kons u m e nt ów.

8.2. Profilowanie konsumentów

Profilowanie konsumentów, mówiąc najogólniej, polega na kategoryzowa-
niu osób ze względu na określone cechy, na przykład zachowania zakupowe, 
preferencje czy cechy demograficzne itp., i jest możliwe dzięki gromadze-
niu dużych ilości danych oraz ich przetwarzaniu przez algorytmy. Istnieje 
wiele różnych definicji profilowania. Roger Clarke, prekursor badań nad 
profilowaniem i inwigilacją danych (dataveillance), definiuje je jako proces 
polegający na „określeniu zestawu cech danej kategorii osób wywniosko-
wanych na postawie ich wcześniejszych doświadczeń oraz przeszukiwaniu 
danych pod kątem osób ściśle dopasowanych do tego zestawu cech” i zali-
cza je do technik inwigilacji danych616. Z kolei Mireille Hildebrandt nazywa 
profilowanie „procesem »odkrywania« związków między różnymi danymi 
w bazach danych, które można wykorzystać do zidentyfikowania i przed-
stawienia ludzkich lub nieludzkich obiektów (osób bądź grup) oraz/lub 
zastosowania profili (zestawu skorelowanych danych) w celu indywiduali-
zacji i reprezentacji obiektu albo jego identyfikacji jako członka grupy lub 
kategorii”617. Rozszerzoną definicję profilowania wprowadza rozporządzenie 
Parlamentu Europejskiego i Rady UE obowiązujące od 25 maja 2018 roku, 
gdzie profilowanie oznacza „dowolną formę zautomatyzowanego prze-
twarzania danych osobowych, które polega na wykorzystaniu danych 
osobowych do oceny niektórych czynników osobowych osoby fizycznej, 
w szczególności do analizy lub prognozy aspektów dotyczących efektów 
pracy tej osoby fizycznej, jej sytuacji ekonomicznej, zdrowia, osobistych 
preferencji, zainteresowań, wiarygodności, zachowania, lokalizacji lub 

616 R. Clarke, Profiling: A Hidden Challenge to the Regulation of Data Surveillance, 
„Journal of Law, Information and Science” 1993, nr 4(2), źródło: http://www.austlii.edu.
au/au/journals/JlLawInfoSci/1993/26.html (dostęp: 24.11.2017).

617 M. Hildebrandt, Defining Profiling: New Type of Knowledge?, [w:] Profiling the 
European Citizens: Cross-Disciplinary Perspectives, red. M.  Hildebrandt, S.  Gutwirth, 
Springer Science + Business Media B.V., Dordrecht 2008, s. 19.
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przemieszczania się” (art. 4)618. W przytoczonych definicjach zwraca się więc 
uwagę na: (a) udział procesów opartych na automatycznych metodach prze-
twarzania danych (b) w poszukiwaniu związku pomiędzy danymi (c) w celu 
zidentyfikowania danego obiektu i przyporządkowania go do określonej 
kategorii, choć – o czym za chwilę – nie jest to konieczne.

Profilowanie można podzielić ze względu na: liczbę osób biorących 
udział w procesie, zakres automatyzacji619 oraz typ wykorzystanych 
danych620. Jeśli chodzi o pierwszy podział, wyróżnia się prof i l ow an i e 
g r up ow e (group profiling) i prof i l ow a n i e i n d y w i du a l n e (indivi-
dual profiling). Profilowanie grupowe polega na tworzeniu profili grup 
osób powiązanych ze sobą ze względu na określone cechy, na przykład spo-
sób spędzania wolnego czasu, przyzwyczajenia zakupowe, gust muzyczny 
itp. „Profilowanie grupowe może dotyczyć zarówno społeczności (istnie-
jących grup), jak i kategorii (np. wszyscy ludzie o niebieskich oczach). 
W przypadku kategorii członkowie grupy niekoniecznie muszą two-
rzyć wspólnotę. Natomiast w przypadku społeczności członkowie grupy 
tworzą wspólnotę (jednak nieustrukturyzowaną). Fakt, że w profilowa-
niu kategorie tworzą pewne atrybuty, może w rzeczywistości prowadzić 
do budowania społeczności, jeśli członkowie takiej kategorii uświadomią 
sobie, jaki profil tworzą. Z drugiej strony administratorzy danych mogą 
obierać za cel członków kategorii w określony sposób – bez ich świadomo-
ści o tym – oraz wpływać na ich zachowanie jako członków tej kategorii”621. 
Wszyscy członkowie grupy mogą posiadać cechę lub cechy charaktery-
styczne dla danej grupy (wówczas mówimy o profilu dystrybucyjnym) albo 
nie wszyscy członkowie mogą posiadać taką cechę lub cechy (wtedy mamy 
do czynienia z profilem niedystrybucyjnym). Inaczej jest w profilowaniu 
indywidualnym, gdzie gromadzi się dane na temat pojedynczej osoby.

Jeśli chodzi o podział profilowania ze względu na zakres automatyzacji, 
to wyróżnia się profilowanie zautomatyzowane (automated profiling) oraz 
profilowanie niezautomatyzowane (non-automated profiling). Zautomaty-
zowane profilowanie wykorzystuje zaawansowane techniki obliczeniowe 
w przetwarzaniu danych, w tym te oparte na systemach podejmowania 

618 Rozporządzenie Parlamentu Europejskiego i  Rady (UE) 2016/679 z  dnia 
26 kwietnia 2016 roku w sprawie ochrony osób fizycznych w związku z przetwarzaniem 
danych osobowych i w sprawie swobodnego przepływu takich danych oraz uchylenia 
dyrektywy 95/46/WE, Dziennik Urzędowy UE, 2016, źródło: http://eur-lex.europa.eu/
legal-content/PL/TXT/?uri=CELEX%3A32016R0679 (dostęp: 16.11.2017).

619 M. Hildebrandt, Defining Profiling..., op. cit., s. 20–29.
620 D.-O. Jaquet-Chiffelle, Replay: Direct and Indirect Profiling in the Light of Virtual 

Person, [w:] Profiling the European Citizens..., op. cit.
621 M. Hildebrandt, Defining Profiling..., op. cit., s. 21.
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decyzji, i może być autonomiczne lub nieautonomiczne. „Najprostszą formą 
zautomatyzowanego profilowania jest generowanie profili w procesie eks-
ploracji danych (data mining), po którym eksperci zasiadają do filtrowania 
wyników, zanim podejmą ostateczną decyzję. W tym przypadku mamy 
do czynienia z nieautonomicznym profilowaniem zautomatyzowanym, 
ponieważ decyzje ostatecznie podejmowane są w drodze ludzkiej interwen-
cji. Może jednak tak się zdarzyć, że decyzje ekspertów są ciągle wynikiem 
»podpowiedzi« maszyny, co bardzo zbliża ten proces do autonomicznego 
profilowania zautomatyzowanego”622. Jak podkreśla Hildebrandt, zautoma-
tyzowane profilowanie jest pozbawione refleksji w przeciwieństwie do pro-
filowania niezautomatyzowanego, w którym główną rolę odgrywa działa-
nie człowieka, a nie maszyny. Celem profilowania zautomatyzowanego jest 
zoptymalizowanie procesu doboru komunikatu ze względu na czas, miejsce, 
grupę docelową, a także treść, a co za tym idzie – optymalizacja kosztów.

Profilowanie ze względu na typ danych wykorzystanych w procesie można 
z kolei podzielić na bezpośrednie i pośrednie623. Z profilowaniem bezpośred-
nim mamy do czynienia wtedy, gdy użytkownik końcowy oraz początkowa 
osoba, której dotyczą dane wykorzystane do zdefiniowania osoby wirtualnej 
z jej własnym profilem, są takie same. Z kolei profilowanie pośrednie polega 
na wykorzystaniu profili wywiedzionych od innych osób w celu połączenia 
ich z końcowym użytkownikiem. Przykładem takiego profilowania może być 
filtrowanie asocjacyjne (collaborative filtering) mające często postać infor-
macji pojawiającej się na stronie internetowej podczas dokonywania zaku-
pów: „osoby, które zakupiły ten produkt, kupiły również inne produkty”624. 

W procesie profilowania konsumentów można wyróżnić sześć eta-
pów625. Etap pierwszy polega na zebraniu danych oraz stworzeniu obrazu 
klienta (single customer views). Etap drugi to wzmocnienie zebranych 
danych własnych (1st party data) poprzez połączenie ich z danymi zaku-
pionymi (3rd party data) – w ten sposób zyskuje się pewność, że dane są 
wystarczająco dokładne oraz ważne. Etap trzeci skupia się na segmentacji 
klientów, dzięki czemu można kierować reklamy do najlepszych klientów 

622 Ibidem, s. 28.
623 D.-O. Jaquet-Chiffelle, Replay..., op. cit., s. 40–43.
624 Na temat filtrowania asocjacyjnego zob. obszerne opracowanie: M.D. Ekstrand, 

J.T. Riedl, J.A. Konstan, Collaborative Filtering Recommender System, „Foundations and 
Trends® in Human-Computer Interaction” 2010, t. 4, nr  2, s.  81–173, źródło: http://
citeseerx.ist.psu.edu/viewdoc/download;jsessionid=DD210173809C3D383EB6204711
361AA7?doi=10.1.1.658.1150&rep=rep1&type=pdf (dostęp: 21.11.2017).

625 The Art of Customer Profiling: Why Understanding Audience Is Important and 
How to Do It, London 2016, źródło: http://www.experian.co.uk/assets/marketing-servi-
ces/white-papers/wp-the-art-of-customer-profiling.pdf (dostęp: 15.11.2017).
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lub tych, którzy gwarantują najlepszą szansę na osiągnięcie dobrych wyni-
ków. W etapie czwartym tworzy się całościowy obraz klientów (online 
i offline) oraz klientów konkurencji w celu kierowania do nich kampanii 
reklamowych; należy dobrze dopasować przekaz, kanały komunikacji, 
lokalizacje i pory dnia. Etap piąty polega na wdrożeniu ukierunkowanych 
kampanii wielokanałowych do wybranych segmentów klientów. Etap szó-
sty to pomiar skuteczności kampanii opartej na profilowaniu.

Głównym narzędziem śledzenia i zarazem profilowania (nie tylko 
na potrzeby usług konsumenckich) stały się obecnie smartfony oraz por-
tale społecznościowe. Smartfony przesyłają szereg metadanych, począwszy 
od adresu IP, czasu dostępu, czasu trwania sesji, rodzaju używanego oprogra-
mowania czy lokalizacji. Dodatkowo wiele wrażliwych informacji na temat 
nawyków czy przyzwyczajeń rejestrują aplikacje, które chętnie instalują 
użytkownicy. Przeciętny użytkownik korzysta z 27 aplikacji miesięcznie626, 
przy czym jednocześnie nie zdaje sobie sprawy z polityki dotyczącej pry-
watności prowadzonej przez właścicieli tychże aplikacji. Większość z nich 
ma domyślnie włączone określone uprawienia do wykonywania działań 
bez wiedzy i zgody użytkownika, na przykład może modyfikować i usu-
wać zawartość karty SD, wykonywać zdjęcia i nagrywać wideo, nagrywać 
dźwięk, modyfikować ustawienia systemowe, odczytywać kontakty w tele-
fonie czy mieć wgląd w już zainstalowane aplikacje. Analiza statystyczna 
aplikacji działających w systemie operacyjnym Android, obejmująca zna-
lezienie podpisu tropiciela w plikach binarnych zawartych w pliku APK bez 
uruchamiania aplikacji, przeprowadzona przez Privacy Lab Uniwersytetu 
Yale wspólnie z francuską organizacją non profit Exodus Privacy wykazała, 
że 75% z ponad 300 sprawdzonych aplikacji zawiera sygnatury tropicieli 
(tracker). Niektóre aplikacje mają sześciu lub siedmiu tropicieli, na przy-
kład aplikacje randkowe, takie jak Tinder czy OkCupid, pogodowe – Weat-
her Channel, czy praktyczne, jak latarka Super-Bright LED; Spotify posiada 
czterech tropicieli, w tym dwa Google; natomiast Uber – trzech. Badacze 
podkreślają, że sprawa jest o tyle skomplikowana, że w każdej chwili twórcy 
oprogramowania mogą dodać do niego nowe podpisy tropicieli. Większość 
tropicieli wykorzystywana jest do analiz behawioralnych, profilowania i tar-
getowania reklam oraz śledzenia lokalizacji627. Co ważne, śledzenie lokalizacji 
jest możliwe nie tylko za pomocą GPS-u, ale również stacji komórkowych 

626 K. Szymielewicz, Śledzenie i profilowanie w sieci, Fundacja Panoptykon, Warszawa 2017, 
źródło: https://panoptykon.org/sites/default/files/publikacje/sledzenie_i_profilowanie_w_sie-
ci_scenariusze_po_reformie_ue_wrzesien_2017.pdf (dostęp: 4.12.2017).

627 Zob. https://privacylab.yale.edu/press (dostęp: 4.12.2017).
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(do których loguje się telefon), punktów sieci wi-fi, sieci bezprzewodowych 
i czujników, takich jak żyroskopy, akcelerometry, kompasy i barometry628.

W związku z upowszechnianiem się Internetu Rzeczy (Internet of Things) 
pojawiają się coraz nowsze techniki mobilnego śledzenia, takie jak cho-
ciażby sensory instalowane w urządzeniach domowych i codziennego 
użytku, typu szczoteczka do zębów, czytniki e-booków, liczniki elektryczne, 
lodówki, kuchenki mikrofalowe czy Smart TV. Także zabawki dziecięce 
mogące łączyć się bezprzewodowo z internetem zbierają coraz więcej danych 
na temat swoich użytkowników, co opisywane jest przez badaczy jako zja-
wisko „Internetu Zabawek” (Internet of Toys)629 lub „połączonych zabawek” 
(connected toys)630. Bill Nelson, senator Stanów Zjednoczonych, w rapor-
cie na temat przemysłu połączonych zabawek w USA podaje, że mogą one 
zbierać dane zarówno o dzieciach, jak i rodzicach, takie jak: data urodze-
nia, płeć, zdjęcie profilowe, przesyłane wiadomości czatu i głosowe, zdjęcia 
wysyłane przez dzieci, hasła dostępu, geolokalizacja itp. Ponadto w zależ-
ności od typu zabawek mogą być zbierane informacje na temat aktywności 
dziecka, takie jak: typy gier, w które dziecko gra, strony internetowe, które 
przegląda, filmy, które ogląda, muzyka, której słucha. Firmy mogą również 
zbierać informacje z dodatkowych źródeł, na przykład po uzyskaniu dostępu 
do usług stron trzecich, między innymi Facebooka, Twittera, Instagrama631.

Bardzo ważną rolę w procesie profilowania konsumentów odgrywają 
tak zwane ciasteczka (cookies) – dane informatyczne, w szczególności 
pliki tekstowe zapisywane na dowolnym urządzeniu podłączonym do sieci 
(komputerze, smartfonie, tablecie) podczas przeglądania przez użytkow-
nika stron internetowych, które zapamiętują różne informacje o usta-
wieniach przeglądarki bądź przesyłają informacje na strony, z którymi 
akurat łączy się przeglądarka. Taka informacja jest zapamiętywana przez 

628 Y. Grauer, Staggering Variety of Clandestine Trackers Found in Popular Android 
Apps, 2017, źródło: https://theintercept.com/2017/11/24/staggering-variety-of-clande-
stine-trackers-found-in-popular-android-apps/ (dostęp: 4.12.2017).

629 Zob. D. Lupton, B. Williamson, The Datafied Child: The Dataveillance of Chil-
dren and Implications for Their Rights, „New Media & Society” 2017, t. 19, nr 5, źródło: 
https://doi.org/10.1177%2F1461444816686328 (dostęp: 9.08.2018); S. Chaudron, R. Di 
Gioia, M. Gemo, D. Holloway, J. Marsh, G. Mascheroni, J. Peter, D. Yamada-Rice, Kalei-
doscope on the Internet of Toys – Safety, Security, Privacy and Societal Insights, European 
Commission, Luxembourg 2017, źródło: doi:10.2788/05383 (dostęp: 9.08.2018).

630 Nelson B., Children’s Connected Toys: Data Security and Privacy Concerns, Office 
of Oversight and Investigations. Committee on Commerce, Science, and Transporta-
tion, 2016, źródło: https://www.billnelson.senate.gov/sites/default/files/12.14.16_Ran-
king_Member_Nelson_Report_on_Connected_Toys.pdf (dostęp: 9.08.2018).

631 Ibidem, s. 8.
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stronę – a użytkownik identyfikowany jako powracający konsument. Cia-
steczka mogą być także plikami należącymi do innych podmiotów, na przy-
kład serwerów reklamowych, serwerów firm i dostawców usług współpra-
cujących ze stroną, z której korzystamy, wówczas mamy do czynienia z tak 
zwanymi cookies podmiotów zewnętrznych (3rd party cookies). Cookies, 
stworzone przez programistę Lou Montullego w 1994 roku, od samego 
początku stanowiły integralną część przeglądarki internetowej i powstały 
na zlecenie jednej z firm zajmujących się handlem elektronicznym (e-com-
merce). Miały zapamiętywać zawartość wirtualnego koszyka na zakupy 
po przejściu na inną stronę i w ten sposób ułatwiać zakupy.

Ciasteczka zawierają szereg różnych informacji, w tym informacje 
niezbędne do prawidłowego funkcjonowania przeglądarek czy aplikacji 
(tzw. cookies sesyjne), chociaż w dużej mierze ich celem jest obecnie zapa-
miętywanie preferencji użytkownika i personalizowanie treści czy reklam 
(tutaj wykorzystywane są cookies stałe i cookies podmiotów zewnętrznych). 
Obecnie na stronach internetowych można spotkać się głównie z ciastecz-
kami reklamowymi oraz statystycznymi. Zdarza się często, że po załado-
waniu strony dane o tym, co, kiedy i jak oglądamy, śledzi w tym samym 
czasie kilka różnych firm (zob. tabela 7).

Nazwa portalu informacyj-
nego/rozrywkowego632 

Nazwa śledzącego pliku 
cookie (tropiciela)633 Funkcja

www.fakt.pl

Adform, Admeta, 
Adomic, AppNexus, 
Critec, DoubleClick, 
Gemius, Google Dynamic 
Remarketing, Google 
Publisher Tags, Rubicon

• pliki reklamowe

www.wyborcza.pl

Adform, Adview, Facebook 
Pixel, Gemius, Double Click, 
Google AdWords, Google 
IMA, Google Publisher Tags, 
Chart Beat, Google Analytics

• pliki reklamowe
• pliki analityczne/

statystyczne

www.se.pl

Agregate Knowledge, Critec, 
Flow Player, Gemius, Google 
AdSense, Google Publisher 
Tags, SMART AdServer, 
Google Analytics

• pliki reklamowe
• pliki analityczne/

statystyczne

Tabela 7. Typy śledzących plików cookies. Oprac. własne.

632  Dotyczy trzech najpopularniejszych serwisów dzienników ogólnopolskich na 
smartfonach, komputerach i tabletach w październiku 2017 roku według badania Ge-
mius/PBI.

633  Zweryfikowano na podstawie programu Ghostery (dostęp: 24.11.2017).
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O ile same ciasteczka nie umożliwiają identyfikacji klienta, o tyle już 
zastosowanie odpowiednich narzędzi informatycznych, wykorzystujących 
programowanie algorytmiczne, ułatwia stworzenie profilu konsumenta (np. 
Netsprint Audience Report). W ten sposób porządkuje się posiadane dane 
i tworzy kompleksowy profil konsumenta wraz z jego cechami behawioral-
nymi. Dzięki plikom cookies możliwe jest również przyporządkowanie cia-
steczek pochodzących z różnych urządzeń, z których korzysta konsument 
w poszukiwaniu interesującej go treści (np. smartfonu, tabletu i kompu-
tera), do tego samego użytkownika, co nazywa się śledzeniem użytkownika 
na różnych urządzeniach (cross-device tracking). Na tej podstawie model 
zbudowany w oparciu o algorytm uczenia maszynowego określa prawdo-
podobieństwo, że różne urządzenia są używane przez tę samą osobę. Jest 
to możliwe dzięki zastosowaniu dwóch metod analizy danych: precyzyj-
nego dostosowania (exact match) lub pośredniego dostosowania (implied 
match). Metoda precyzyjnego dostosowania polega na porównywaniu 
na różnych urządzeniach unikatowych informacji o użytkowniku, na przy-
kład numeru karty kredytowej, numeru karty programu lojalnościowego, 
adresu e-mail, numeru telefonu czy loginu do konta społecznościowego. 
Nie zawsze jednak można zastosować tę metodę i wówczas korzysta się 
z metody pośredniego zastosowania, zwanej również „najlepszym przy-
puszczeniem” (best guess)634, która ma charakter probabilistyczny. Wów-
czas porównuje się różne urządzenia na przykład pod kątem korzystania 
z tego samego adresu IP. Jest to działanie o wiele bardziej zawodne, gdyż 
różne osoby, między innymi członkowie rodziny, mogą korzystać z tych 
samych urządzeń635.

Codzienne zachowania użytkowników sieci, na przykład to, czy korzy-
stają tylko z poczty elektronicznej lub mediów społecznościowych, usług 
e-commerce albo wielu różnych urządzeń mobilnych (cross-device), wyko-
rzystywane są do tworzenia wielowarstwowych profilów zawierających 
takie dane jak636:

• imię i nazwisko, adresy, numer telefonu, kod pocztowy, płeć, wiek, stan 
cywilny, poziom edukacji, sektor zatrudnienia, poziom dochodów, licz-

634 K.J. Bannan, Cross-Device Advertising: How to Navigates Mobile Marketing’s Next 
Big Opportunity, 2014, s.  8, źródło: http://www.criteo.com/media/1036/cross-device-
-advertising-criteo-sep-2014.pdf (dostęp: 21.11.2017).

635 Specjaliści od nowych technologii znaleźli jednak sposób, jak ten błąd usunąć. 
System IgnitionOne stworzony dla aplikacji MobileAssist umożliwia identyfikację róż-
nych urządzeń w ramach jednej sieci wi-fi.

636 K. Szymielewicz, Śledzenie i profilowanie w sieci, op. cit., s. 13.
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ba osób pozostających na  utrzymaniu użytkownika (i  ich wiek), stan 
posiadania (samochody, nieruchomości etc.), profil etniczny i religijny;

• szczegółowe dane o lokalizacji ustalone na podstawie współrzędnych GPS, 
sieci wi-fi i adresów IP, z którymi łączyło się urządzenie użytkownika;

• dane techniczne, takie jak rodzaj systemu operacyjnego, ustawienia 
przeglądarki i rozdzielczość ekranu, które składają się na (coraz bardziej 
unikatowy) „odcisk palca” urządzenia;

• historia aktywności na stronie: w co użytkownik kliknął, co przykuło 
jego uwagę (i na jak długo), co ostatecznie kupił (i za ile).

Dużo danych służących profilowaniu zbierają również firmy będące 
właścicielami mediów społecznościowych. Przykładowo w 2018 roku 
Facebook637 pozyskiwał o użytkownikach swojego serwisu następujące 
informacje, pogrupowane w takie kategorie (tzw. segmenty), jak:

a) lokalizacja;

b) dane demograficzne: wykształcenie, skład gospodarstwa domowego, 
wydarzenia z życia (np. przeprowadzka, ślub, zaręczyny), rodzice dzieci 
z różnych grup wiekowych, poglądy polityczne (tylko USA), związek, 
praca, wiek, płeć;

c) zainteresowania: biznes i przemysł, fitness i zdrowie, hobby i zaintere-
sowania, jedzenie i napoje, rodzina i związki, rozrywka, sporty i aktyw-
ność na świeżym powietrzu, technologia itp.;

d) zachowania: aktywność cyfrowa (administratorzy stron na  FB; osoby, 
które uzyskują dostęp do FB głównie przy użyciu starszych urządzeń lub 
systemów sprzed Windows 7, Mac OS X lub Windows NT 6.2; osoby, 
które zagrały w gry; osoby korzystające z różnych serwisów do obsłu-
gi poczty elektronicznej – Gmail, MSN, AOL, Apple, Hotmail, Yahoo!; 
osoby, które polubiły strony powiązane z grami konsolowymi lub syste-
mami gier; osoby, które przyswajają nowe technologie szybciej niż inni; 
użytkowana przeglądarka internetowa; użytkowany system operacyjny; 

637 Informacje pochodzą z menedżera reklam Facebooka, dostęp za pośrednictwem 
konta na Facebooku (dostęp: 13.09.2018).
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płatności na FB), ekspaci (osoby żyjące na emigracji), podróże (np. oso-
by dojeżdżające do pracy, często podróżujące za granicę, które wróci-
ły z  zagranicy), przynależność wielokulturowa; rocznica; użytkownik 
urządzenia przenośnego; połączenie sieciowe;

e) inne kategorie, na  przykład: dostęp do  Facebooka za  pośrednictwem 
smartfonów (1  818  674  732 osoby); osoby często dodające zdjęcia 
(85  821  450); milenialsi (1  400  319  910); pokolenie X (502 788  265); 
pielęgnacja paznokci; karmienie piersią itp.

Dane gromadzone przez Facebooka to tak zwane dane zakupione 
(3rd party data), sprzedawane w ramach oferowanego przez firmę zauto-
matyzowanego modelu zakupu reklamy, z którego często korzystają mar-
keterzy. W badaniu firmy Netsprint Group aż 77% respondentów skorzy-
stało w 2016 roku z platformy programatycznej Facebooka638.

Do najpopularniejszych segmentów wykorzystywanych w tworzeniu 
kampanii reklamowych należą: zainteresowania, dane demograficzne, 
retargeting, intencje zakupowe, lokalizacja, look-alike oraz dane doty-
czące wykonywanego zawodu639. Najczęściej na świecie po te dane się-
gają przedstawiciele branży finansowej, elektroniczno-komputerowej oraz 
 handlowej i e-commerce. W Polsce sytuacja wygląda nieco odmiennie, 
ponieważ na pierwszym miejscu najwięcej danych zakupuje branża moto-
ryzacyjna, na drugim – żywnościowa, zaś na trzecim – handlowa i e-com-
merce640. Jeśli chodzi o typ danych, to dane demograficzne są w Polsce 
jednymi z bardziej pożądanych przez marketerów, a zwłaszcza te doty-
czące grupy wiekowej 25–34 lata, której zakup deklarowało 18% bada-
nych. W przypadku danych związanych z zainteresowaniami najliczniej 
kupowane są należące do kategorii „rodzina i rodzicielstwo” (23% bada-
nych), na drugim miejscu – z kategorii „biznes” (10%), zaś na trzecim – 
„motoryzacja” (8%). Dane o intencjach zakupowych najczęściej wykorzy-
stywane są w Polsce przez branżę motoryzacyjną (26%).

Przeciętny użytkownik sieci, w tym mediów społecznościowych, nie jest 
świadomy, jak wiele rzeczy ukrywają przed nim wielkie koncerny tech-
nologii cyfrowych zbierające i analizujące dane o swoich użytkownikach. 

638 Data driven marketing w Polsce, op. cit., s. 12.
639 Ibidem, s. 13–14.
640 A. Banach, A. Karda, M. Matuszewska, R. Sadowski (red.), Jakie dane do kam-

panii internetowej kupuje twoja branża? Analiza: Polska i  świat 2016–2017, Netsprint 
Group, 2017, s. 4, źródło: https://www.netsprint.group/raport/Jakie-dane-do-kampanii-
-internetowych-kupuje-Twoja-branza.pdf.
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Pod koniec kwietnia 2017 roku najpoczytniejszy dziennik australijski 
„The Australian” opublikował artykuł, w którym opisał nieetyczne prak-
tyki Facebooka w Australii i Nowej Zelandii641. Artykuł dotyczył wewnętrz-
nego raportu firmy opracowanego przez oddział w Australii dla jednego 
z banków, w którym pojawiły się zalecenia dla reklamodawców, w jaki 
sposób wykorzystać odczuwane przez nastoletnich użytkowników emocje 
w profilowaniu treści reklamowych. Facebook monitorował publikowane 
posty i zdjęcia w realnym czasie, jednocześnie ustalając, czy młodzi ludzie 
byli zestresowani, ponieśli porażkę, byli zszokowani, nerwowi, zalęknieni, 
głupi itp. W sumie śledzonych było prawie 6,5 miliona młodych użytkow-
ników banku – uczniów szkół średnich, studentów i absolwentów. Wyko-
rzystanie tego typu danych pozwoliłoby dodatkowo firmom na profilo-
wanie konsumentów ze względu na przeżywane emocje i proponowanie 
im produktów, które miałyby poprawiać nastrój lub rozładowywać nega-
tywne emocje. Praktyka ta spotkała się z dużym sprzeciwem społecznym, 
choć niewykluczone, że tego typu dane są już gromadzone i przetwarzane 
przez firmy zajmujące się ich sprzedażą.

Marketing oparty na danych jest dla wielu badaczy642 zajmujących się 
prywatnością jedną z form inwigilacji konsumentów – dataveillance (inwi-
gilacji danych), polegającą na systematycznej kontroli wszystkich elek-
tronicznych danych dotyczących aktywności jednostki zarówno online, 
jak i offline, na przykład zakupów przy użyciu kart płatniczych, połączeń 
telefonicznych, profili w mediach społecznościowych czy wyszukiwań 
internetowych. Zjawisko to, opisane po raz pierwszy na początku lat 90. 
XX wieku, wciąż wymaga pogłębionych badań i analiz, nie tylko uwzględ-
niających perspektywę konsumenta, ale i reklamodawcy. José van Dijck 
twierdzi, że inwigilacja danych różni się od typowych działań inwigilacyj-
nych, ponieważ dane zbierane są dla bliżej nieokreślonych celów643. O war-
tości danych świadczy w tym przypadku nie samo ich gromadzenie, ale 

641 Zob. http://www.theaustralian.com.au/business/media/digital/facebook-targets-
-insecure-young-people-to-sell-ads/news-story (dostęp: 6.07.2017).

642 Zob. R.  Clark, Introduction to  Dataveillance and Information Privacy, and 
Definitions of Terms, 2006, źródło: http://www.cse.unsw.edu.au/~cs4920/resources/
Roger-Clarke-Intro.pdf (dostęp: 23.11.2017); L. Ashworth, C. Free, Marketing Data-
veillance and Digital Privacy: Theories of Justice to Understand Consumers’ Online Pri-
vacy Concerns, „Journal of Business Ethics” 2006, nr 67, s. 107–123; S. Degli Esposti, 
What Big Data Meets Dataveillance: The Hidden Side of Analytics, „Surveillance and 
Society” 2014, nr 12(2), s. 209–225, źródło: www.surveillance-and-society.org (do-
stęp: 23.11.2017).

643 J. van Dijck, Datafication, Dataism and Dataveillance: Big Data between Scientific 
Paradigm and Ideology, „Surveillance & Society” 2014, nr 12(2), s. 205.
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potencjalne zastosowanie w przyszłości oraz możliwość nieograniczonego 
ich wykorzystywania644. Ponadto monitorowanie danych wykracza daleko 
poza obserwowanie jednostek, gdyż wnika głęboko w tkankę społeczną645, 
służąc do przewidywania złożonych zjawisk, o czym już była mowa.

Pytania, na które należy szukać dzisiaj odpowiedzi, dotyczą głównie: 
granic zbierania danych i wykorzystywania ich w celu profilowania kon-
sumentów, w tym profilowania politycznego, oraz strategii podejmowa-
nych przez konsumentów wobec praktyk Big Data646, zwłaszcza gdy granice 
między współczesną propagandą komputacyjną a marketingiem mediów 
społecznościowych zacierają się647.

644 V. Mayer-Schönberger, K. Cukier, Big Data..., op. cit., s. 135.
645 M. Andrejevic, Exploitation in the Data-Mine, [w:] Internet and Surveillance: The 

Challenges of Web 2.0 and Social Media, red. C. Fuchs, K. Boersma, A. Albrechtslund, 
M. Sandoval, Routledge, New York 2012, s. 86.

646 K. Ball, Consumer Surveillance..., op. cit.
647 d. boyd, Your Data Is Being Manipulated, 2017, źródło: https://points.datasocie-

ty.net/your-data-is-being-manipulated-a7e31a83577b (dostęp: 14.10.2017).
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ROZDZIAŁ 9

MANIPULACJA TREŚCIĄ. PROPAGANDA 
KOMPUTACYJNA JAKO NOWA FORMA 

DEZINFORMACJI ONLINE

Zdaniem danah boyd „branża technologiczna nie jest już pasją dla gee-
ków próbujących robić fajne badziewie na świecie. Teraz jest fundamen-
tem naszej demokracji, gospodarki i informacji”648. To mocne stwierdzenie 
wskazuje na bardzo poważny problem, który dotyczy współczesnych społe-
czeństw – olbrzymiej władzy, jaką mają firmy z branży nowych technologii. 
Ramesh Srinivasan i Adam Fish twierdzą nawet, że internet przestał być 
miejscem, w którym mamy do czynienia z rozproszoną komunikacją, a stał 
się przestrzenią wykorzystywaną przez tych, którzy zarządzają i manipu-
lują cyfrową infrastrukturą649, najczęściej przedsiębiorstwa z branży tech-
nologicznej oraz rządy. W podobnym tonie o współczesnym internecie 
wypowiada się jeden z jego współtwórców – Tim Berners-Lee – którego 
zdaniem na naszych oczach sieć – między innymi za sprawą inteligent-
nych algorytmów – przekształca się z przestrzeni stworzonej pierwotnie 
jako otwarta platforma służąca do wymiany myśli, dyskusji i współpracy 
w pole walki o władzę650.

W czasach „industrializacji relacji” i cyfrowego konsumpcjoni-
zmu także manipulacja przyjmuje inne, o wiele bardziej wyrafino-
wane i niełatwe do zidentyfikowania formy, przed czym trudno jest się 
bronić. Na szeroką skalę wykorzystuje się obecnie inteligentne algo-
rytmy uczenia maszynowego, które nie tylko tworzą i rozprzestrze-
niają fałszywe wiadomości (fake news), ale również symulują, zwłaszcza 

648 d. boyd, Your Data..., op. cit.
649 R. Srinivasan, A. Fish, After the Internet, op. cit., s. 5.
650 O.  Solon, Tim Berners-Lee Calls for Tighter Regulation of Online Political Ad-

vertising, 2017, źródło: https://www.theguardian.com/technology/2017/mar/11/tim-
-berners-lee-online-political-advertising-regulation (dostęp: 27.11.2017); O.  Solon, 
Tim Berners-Lee on the Future of the Web: ‘The System Is Falling’, 2017, źródło: https://
www.theguardian.com/technology/2017/nov/15/tim-berners-lee-world-wide-web-net-
-neutrality (dostęp: 27.11.2017).
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w mediach społecznościowych, prawdziwe interakcje między ludźmi, 
propagując w ten sposób określony punkt widzenia i manipulując opi-
nią publiczną. Tego typu propaganda z wykorzystaniem nowoczes-
nych  komputerowych technik obliczeniowych nazywana jest propa-
gandą komputacyjną (computational propaganda) i stanowi jednocześ-
nie jedno z najgroźniejszych narzędzi technologicznych wymierzonych 
w demokrację. „Propaganda komputacyjna obejmuje wszelkie oprogra-
mowanie komputerowe, które jest interaktywne i nasycone ideologicz-
nie. (...) Ideologiczne, ponieważ jest tak zaprogramowane, aby promo-
wać konkretną perspektywę w dyskusjach dotyczących polityki, oraz 
jest dowodem na to, że technologia może być wykorzystana jako narzę-
dzie politycznego oddziaływania. Można nazwać to »polityką zapisaną 
w kodzie«. Propaganda komputacyjna jest jedną z najnowszych i naj-
bardziej wszechobecnych strategii specjalistycznych, które są wdrażane 
przez ludzi chcących używać technologii informacyjnej w celu kontroli 
społecznej”651. Samuel C. Woolley i Philip N. Howard zaliczają do pro-
pagandy komputacyjnej takie formy manipulacji oparte na nowoczes-
nych technikach obliczeniowych, jak: (a) automatyczne boty, (b) kam-
panie internetowe koordynowane przez trolle, (c) ustrukturyzowane 
sieci fałszywych wiadomości zwanych fake news. Wszystkie te formy 
zostaną szczegółowo omówione dalej.

W ciągu ostatnich kilku lat obserwuje się wzmożoną liczbę działań 
w obszarze propagandy komputacyjnej, w tym aktywność botów oraz 
tworzenie fałszywych kont na portalach społecznościowych, za pomocą 
których rozpowszechnia się fałszywe treści i prowadzi ukryte formy 
propagandy. Coraz częściej formy zautomatyzowanej manipulacji 
i dezinformacji stają się przedmiotem analiz naukowych oraz dysku-
sji ukierunkowanych na poszukiwanie rozwiązań, w jaki sposób wal-
czyć z tym zjawiskiem i je wyeliminować (o czym jeszcze szczegółowo 
będzie mowa).

651 S.C. Woolley, P.N. Howard, Political Communication, Computational Propagan-
da, and Autonomous Agents – Introduction, „International Journal of Communication” 
2016, nr 10(9), s. 4886.
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9.1. Boty społeczne

Spośród wszystkich odmian propagandy komputacyjnej boty interne-
towe stanowią jedną z najczęstszych form manipulacji online. Funkcjonują 
w oparciu o kod programowania, który działa w sposób ciągły i może się 
sam aktywować. Zostały stworzone do wykonywania różnych czynności 
online, umieją się adaptować do sytuacji, rozpoznając kontekst, i nie wyma-
gają ingerencji człowieka, a jednocześnie są tanie w obsłudze. Ponadto 
mogą być tworzone i przechowywane (w tzw. magazynach) w dowolnym 
miejscu na świecie. Boty mogą być również programami „uczącymi się”, 
zdolnymi do przetwarzania języka naturalnego (natural language pro-
cessing, NLP), choć jak twierdzi Douglas Guilbeaut, obecnie częściej 
 programiści wyposażają je w podstawowe skrypty umożliwiające dosto-
sowywanie się do danych użytkownika (przez co media społecznościowe 
są dla nich łatwiej dostępne) niż w sztuczną inteligencję652. Nie jest jednak 
wykluczone, że wkrótce zwiększy się liczba botów działających w oparciu 
o sztuczną inteligencję. Co ważne, boty mogą modelować dane użytkow-
nika i w ten sposób dostosowywać się do norm społecznych, dzięki czemu 
stają się jeszcze bardziej perswazyjne i trudne do zidentyfikowania jako 
nie-ludzie653. Nie wszystkie boty są szkodliwe, boty konwersacyjne (chat-
boty) pełnią na przykład rolę wirtualnych asystentów, zastępując coraz 
częściej pracowników obsługujących klientów online654.

Historia inteligentnych botów jest związana z badaniami nad sztuczną 
inteligencją. Pierwsze tego typu boty – chatboty – pojawiły się w latach 50. 

652 D. Guilbeaut, Growing Bot Security: An Ecological View of Bot Agency, „Interna-
tional Journal of Communication” 2016, t. 10, s. 5005, źródło: http://ijoc.org/index.php/
ijoc/article/view/6135 (dostęp: 27.11.2017).

653 E. Ferrara, O. Varol, C. Davis, F. Menczer, A. Flammini, The Rise of Social Bots, 
„Communications of the ACM” 2014, nr  59(7), s.  96–104, DOI: 10.1145/2818717 
(dostęp: 27.11.2017); J. Messias, L. Schmidt, R. Oliveira, F. Benevenuto, You Followed 
My Bot! Transforming Robots into Influential Users on  Twitter, „First Monday” 2013, 
nr  18(7), źródło: http://firstmonday.org/ojs/index.php/fm/article/view/4217/3700#p4 
(dostęp: 27.11.2017).

654 W  październiku 2017 roku linia lotnicza KLM uruchomiła w  komunikatorze 
Messenger BlueBota, za pomocą którego można zarezerwować lot czy uzyskać informa-
cję na temat rezerwacji. Chatbot czerpie wiedzę na temat lotów z systemu rezerwacyj-
nego, jest też połączony z systemami wsparcia klienta, skąd pobiera gotowe odpowiedzi 
na  standardowe pytania i  może poprosić o  pomoc człowieka. Ponadto KLM stosuje 
wewnętrznie opracowaną sieć neuronową, która pozwala bezbłędnie określić naturę py-
tania. Źródło: http://www.pasazer.com/news/36408/wirtualny,pracownik,w,klm.html 
(dostęp: 25.11.2017).
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XX wieku, ale w związku z ograniczeniami technicznymi nie były w sta-
nie skutecznie symulować naturalnej rozmowy w kontakcie z człowiekiem 
i nie znalazły zastosowania na szerszą skalę. Dopiero wraz z powstaniem glo-
balnej sieci internetowej pojawiły się chatboty, które o wiele lepiej radziły sobie 
podczas wirtualnej rozmowy z człowiekiem. Jednak zaawansowane badania 
nad sztuczną inteligencją na początku XXI wieku, w tym prace programistów 
i językoznawców nad automatycznymi metodami analizy, rozumienia oraz 
tworzenia języka naturalnego przez maszyny komputerowe, umożliwiły stwo-
rzenie inteligentnych botów wykorzystywanych obecnie w różnych obszarach 
życia społecznego, w tym w celu manipulacji politycznej.

Boty społeczne funkcjonowały, od kiedy tylko pojawiły się media 
społecznościowe, i były wykorzystywane przez programistów, spamerów 
oraz specjalistów do generowania „kliknięć” (clickbait), fałszywej popu-
larności oraz zbierania informacji655. Na początku były aktywne masowo 
w takich serwisach, jak: MySpace, chat Yahoo!, Twitter czy Second Life, 
analizowały reklamy internetowe, zarządzały kontami graczy jednej z naj-
popularniejszych gier online pt. World of Warcraft czy rozsyłały wia-
domości w imieniu użytkowniczek kanadyjskiego internetowego ser-
wisu randkowego Ashley Madison656. Tego typu boty nie były jednak tak 
szkodliwe jak ich bardziej złośliwa współczesna forma – boty polityczne 
– które potrafią skutecznie wpłynąć na przebieg ważnych wydarzeń poli-
tycznych, stanowią narzędzie walki wykorzystywane przez organizacje 
terrorystyczne657, rządy totalitarne czy skrajnie prawicowe i antydemo-
kratyczne ugrupowania.

Boty społeczne658 ze względu na zamierzony efekt działania oraz rodzaj 
aktywności, jaką podejmują, można podzielić na cztery typy: (a) zbierające 
informacje, (b) uruchamiające działania, (c) tworzące treści oraz (d) naśla-
dujące ludzi (zob. tabela 8).

655 S. Woolley, Spammers, Scammers, and Trolls: Political Bots Manipulation, [w:] Data 
and Discrimination: Collected Essays, red. S. Peña Gangadharan, V. Eubanks, S. Barocas, 
Open Technology Institute, Washington 2014, s. 43, źródło: https://www.ftc.gov/system/
files/documents/public_comments/2014/10/00078-92938.pdf (dostęp: 25.11.2017).

656 M.  Tsvetkova, R.  García-Gavilanes, L.  Floridi et al., Even Good Bots Fight: 
The Case of Wikipedia, „PLOS ONE” 2017, nr 12(2), s. 2, źródło: https://doi.org/10.1371/
journal.pone.0171774 (dostęp: 25.11.2017).

657 L. Garfield, ISIS Has Created Thousands of Political Bots – and Hacktivists Want 
You to Destroy Them, 2015, źródło: http://www.businessinsider.com/anonymous-batt-
les-isis-political-bots-2015-12?IR=T (dostęp: 25.11.2017).

658 M. Tsvetkova, R. García-Gavilanes, L. Floridi et al., Even Good..., op. cit.



O
tw
ar
ty
 d
os
tę
p 
do
 p
ub
lik
ac
ji 
na
uk
ow
yc
h

Publikacja objęta prawami autorskimi. Wszelkie prawa zastrzeżone

227Manipulacja treścią. Propaganda komputacyjna jako nowa forma…

Typ botów Nieszkodliwe Szkodliwe

Zbierające 
informacje

• roboty internetowe
• wykorzystywane przez 

badaczy

• spam-boty tworzące bazy adresów e-mail
• zbierające prywatne informacje o użyt-

kownikach mediów społecznościowych, 
np. Facebooka

Uruchamiające 
działania

• zapobiegające chuligań-
stwu w Wikipedii

• cenzorujące i moderujące 
wypowiedzi na czatach 
i forach

• boty serwisów aukcyjnych
• algorytmy obrotów handlowych
• boty gier
• boty ataków DDoS (uniemożliwiające 

działanie komputera lub sieci)
• wirusy i robaki
• boty typu click fraud, zwiększające 

liczbę wyświetleń reklam online i filmów 
na YouTube

• zgłaszające legalne treści i konta jako 
fałszywe lub naruszające regulamin

Tworzące treści

• edytujące treści w Wi-
kipedii

• tworzące ostrzeżenia 
na Twitterze i zapewnia-
jące gromadzenie treści

• spam-boty rozpowszechniające reklamy
• farmy botów wystawiających pozytywne 

recenzje i oceny (np. na Apple App Store, 
YouTube itp.)

Naśladujące 
ludzi

• obsługujące klientów
• tworzące wiersze
• rozrywkowe, np. Deep 

Drumpf na Twitterze

• boty zaangażowane  
w astroturfing659 na Twitterze

• boty oszukujące randkowiczów

Tabela 8. Podział botów ze względu na zamierzony efekt działania oraz rodzaj podejmowanej ak-
tywności. Źródło: M. Tsvetkova, R. García-Gavilanes, L. Floridi et al., Even Good..., op. cit., s. 2.

Skala aktywności różnych botów społecznych (szkodliwych i nieszkod-
liwych) w ruchu internetowym jest zaskakująca. Analiza przeprowadzona 
przez firmę Imperva Incapsula660 za lata 2012–2016 wykazała, że aktyw-
ność botów społecznych utrzymywała się na podobnym poziomie 
ze  średnią 54,66% całego monitorowanego ruchu (w 2016 roku aktyw-
ność botów społecznych wynosiła 51,8% całego ruchu). Boty są zatem 

659 Astroturfing polega na przedstawianiu akcji agitacyjnych jako inicjatyw oddol-
nych, organizowanych przez niezależne środowiska czy organizacje.

660 Zob. https://www.incapsula.com/blog/bot-traffic-report-2016.html ( dostęp: 
25.11.2017). Dane na  temat ruchu sieciowego pochodziły z  losowo wybranych 
100   tysięcy domen w  sieci Incapsula. Geograficznie ruch internetowy obejmuje 
wszystkie 249 kraje, terytoria lub obszary geograficzne.
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aktywniejsze w sieci niż ludzie i najprawdopodobniej będą jeszcze bardziej 
aktywne, jeśli się weźmie pod uwagę postępującą automatyzację i algoryt-
mizację różnych obszarów życia. Większa część aktywności botów to dzia-
łania botów szkodliwych (28,9%), z czego z kolei najwięcej wśród nich było 
botów-oszustów (impersonators). Co ciekawe, obecność botów na stronach 
internetowych jest odwrotnie proporcjonalna do liczby odwiedzających daną 
stronę. Najwięcej botów odnotowano na stronach, które odwiedza dzien-
nie do dziesięciu osób (47,7% szkodliwych botów, 45,7% nieszkodliwych 
botów), a najmniej na tych odwiedzanych przez ponad 100 tysięcy osób 
dziennie (tylko 18,2% szkodliwych botów i 14,5% nieszkodliwych botów).

Najpopularniejszym medium społecznościowym, na którym boty spo-
łeczne są aktywne, jest Twitter661. Naukowcy szacują, że od 9% do 15% aktyw-
nych kont na tym portalu społecznościowym jest zarządzanych właśnie przez 
boty społeczne662. Wynika to zarówno z popularności tego medium wśród 
polityków i dziennikarzy, jak i jego specyfiki – zwięzłego sposobu komunika-
cji, często polegającej na retweetowaniu opublikowanych informacji czy udo-
stępnianiu linków663. Twitter jest też medium, w którym najszybciej pojawiają 
się najnowsze informacje oraz gorące komentarze dotyczące ważnych wyda-
rzeń w kraju i na świecie. Ponadto strona techniczna serwisu – otwarte API, 
czyli interfejs programistyczny aplikacji – pozwala na interakcję z nim, w tym 
pobieranie, łączenie i przetwarzanie danych664. To w konsekwencji umożli-
wia programistom integrację z wieloma aplikacjami i usługami stron trzecich, 

661 B. Kollanyi, Automation, Algorithms, and Politics | Where Do Bots Come From? An 
Analysis of Bot Codes Shared on GitHub, „International Journal of Communication” 2016, 
nr 10, źródło: http://ijoc.org/index.php/ijoc/article/view/6136 (dostęp: 15.12.2017).

662 O. Varol, E. Ferrara, C.A. Davis, F. Menczer, A. Flammini, Online Human-Bot Inter-
actions: Detection, Estimation, and Characterization, „Proceedings of the Eleventh Interna-
tional AAAI Conference on Web and Social Media (ICWSM 2017)” 2017, źródło: https://
aaai.org/ocs/index.php/ICWSM/ICWSM17/paper/view/15587/14817 (dostęp: 15.12.2017).

663 Badania Maksyma Gabielkova, Arthiego Ramachandrana, Augustina Chaintreau 
oraz Arnauda Legout wykazały, że 60% użytkowników Twittera nie otwiera linków, które 
przekazuje dalej. Decyzję o przekazaniu dalej podają na podstawie tytułu, który wyświetla 
się przy linku, oraz źródła udostępniającego dany materiał (https://hal.archives-ouvertes.fr/
hal-01281190/document). Z tego też względu wykrywanie fake newsów często sprowadza się 
do analizy tytułu artykułu oraz jego treści. Por. S. Chopra, S. Jain, J.M. Sholar, Towards Au-
tomatic Identification of Fake News: Headline-Article Stance Detection with LSTM Attention 
Models, 2017, źródło: http://johnsholar.com/CS224NPaper.pdf (dostęp: 15.12.2017).

664 M. Kubik, Analiza danych z serwisu Twitter z wykorzystaniem narzędzi Big Data. Praca 
dyplomowa, Politechnika Warszawska, Warszawa 2015, źródło: https://repo.pw.edu.pl/docsto-
re/download/WUTc1e180c24332457da6e2eea940845cd0/pdm.pdf (dostęp: 28.11.2017).
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w tym z botami665. Co prawda Twitter wprowadził pewne ograniczenia dla 
programistów, mających dostęp do kodu Twittera, w postaci autoryzacji 
(użytkownik po rejestracji swojej aplikacji otrzymuje token, który zarządza 
zapytaniami generowanymi przez użytkownika), można jednak je ominąć, 
między innymi budując reputację bota poprzez inteligentne zarządzanie 
jego kontem666 czy tworząc inteligentnego bota, który będzie publikował 
materiały w określonych odstępach czasu i porach, naśladując tym samym 
zachowanie typowego użytkownika portalu667. W połowie 2018 roku Twitter 
usunął ponad 70 milionów kont podejrzanych o szerzenie dezinformacji, 
a do tego celu wykorzystał mechanizmy sztucznej inteligencji. Stworzył rów-
nież wewnętrzną grupę zadaniową, która miała zidentyfikować konta prowa-
dzone przez rosyjską fabrykę trolli zwaną Internet Research Agency (IRA)668.

Powstaje też coraz więcej narzędzi tworzonych w celu identyfikowa-
nia kont zarządzanych przez boty polityczne. W lutym i marcu 2015 roku 
amerykańska rządowa Agencja Zaawansowanych Projektów Badawczych 
w Obszarze Obronności (Defense Advanced Research Projects Agency, 
DARPA) zorganizowała czterotygodniowe wydarzenie „The DARPA Bot 
Twitter Challenge”, podczas którego zespoły naukowe wspierane przez 
program DARPA Media Społecznościowe w Komunikacji Strategicz-
nej (DARPA’s Social Media in Strategic Communications) rywalizowały 
ze sobą w celu stworzenia programu najskuteczniej identyfikującego wpły-
wowe boty na Twitterze, o których DARPA wiedziała, ale nie wiedzieli 
uczestnicy konkursu669. Wykrywanie botów odbywa się poprzez ana-
lizę różnych kryteriów językowych (składnia, słownictwo, nacechowanie 
emocjonalne, treść – hashtagi, linki, publikowanie w wielu różnych języ-
kach itp.) oraz strukturalnych, niezależnych od języka (profil użytkownika, 
aktywność na podstawie lokalizacji, zachowanie w czasie, dynamika sieci, 
liczba obserwatorów i osób obserwujących itp.)670. Najbardziej prymitywne 

665 Z. Chu, S. Gianvecchio, H. Wang, S. Jajodia, Who Is Tweeting on Twitter: Human, Bot, or 
Cyborg?, [w:] Proceedings of the 26th Annual Computer Security Applications Conference, ACM, 
2010, s. 21, źródło: http://www.cs.wm.edu/~hnw/paper/acsac10.pdf (dostęp: 28.11.2017).

666 Zob. J. Messias, L. Schmidt, R. Oliveira, F. Benevenuto, You Followed..., op. cit.
667 Zob. E. Ferrara, O. Varol, C. Davis, F. Menczer, A. Flammini, The Rise of..., op. cit.
668 C. Timberg, E. Dwoskin, Twitter Is Sweeping Out Fake Accounts Like Never Be-

fore, Putting User Growth at Risk, 2018, źródło: https://www.washingtonpost.com/tech-
nology/2018/07/06/twitter-is-sweeping-out-fake-accounts-like-never-before-putting-
-user-growth-risk/?utm_term=.1388f11cb84b (dostęp: 7.07.2018).

669 V.S.  Subrahmanian, A.  Azaria, S.  Durst et al., The DARPA Twitter Bot Challenge, 
„Computer” 2016, t. 49, nr 6, źródło: https://doi.org/10.1109/MC.2016.183 (dostęp: 7.07.2018).

670 Na podstawie: V.S. Subrahmanian, A. Azaria, S. Durst et al., The DARPA Twitter..., 
op. cit.; W. Knight, How to Tell If You’re Talking to a Bot, 2018, źródło: https://www.techno-
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boty nie mają zdjęcia ani informacji o sobie, bardziej wyrafinowane uży-
wają skradzionego zdjęcia z internetu lub automatycznie wygenerowanej 
nazwy dla konta. Tweety bota mogą ujawnić jego algorytmiczną logikę: 
być schematyczne lub powtarzalne albo wykorzystywać schematyczne 
odpowiedzi typowe dla programów chatbota. Tweety kończące się kropką, 
hashtagiem lub linkiem mogą być również generowane automatycznie.

Konta zarządzane przez boty są zwykle tworzone z myślą o konkretnym 
celu, w związku z czym cechuje je nadmierna obsesja na punkcie określo-
nego tematu, wielokrotnego wysyłania tego samego linku lub tweetowa-
nia tylko o tym. Jeśli konto wysyła wiele wiadomości w bardzo krótkim 
czasie albo zbyt regularnie, może to być znak, że jest zarządzane przez 
bota. Podobnie, kiedy następuje zbyt duży odpływ obserwatorów w sto-
sunku do obserwowanych kont. Fałszywe konta często ujawniają niespójne 
 podejście do tematów w czasie. Boty mogą śledzić tylko kilka wybranych 
kont lub śledzić konta innych botów – w tym drugim przypadku, kiedy 
użytkownik obserwuje konta, które są powszechnie znane jako zarządzane 
przez boty, istnieje duże prawdopodobieństwo, że mamy do czynienia 
z botem. Ton tweetów bota może również nie pasować do tonu osób, z któ-
rymi wchodzi w relacje, co sugeruje brak prawdziwej interakcji społecznej.

Boty polityczne były i są wykorzystywane także w Polsce, a od czasu kam-
panii prezydenckiej i parlamentarnej w 2015 roku mamy do czynienia z nasi-
lającym się zjawiskiem propagandy komputacyjnej w naszym kraju671. Identy-
fikacja botów politycznych nie jest jednak łatwa, zwykle przeprowadza się wie-
loetapowe analizy (na przykład bierze się pod uwagę liczbę wysłanych tweetów 
od czasu utworzenia konta czy liczbę osób śledzących konto) i ocenia proces 
automatyzacji ruchu z kont, wykrywając jednocześnie aktywności nietypowe 
lub odbiegające od normalnych zachowań użytkowników672. Podczas przepro-
wadzonej w ramach projektu The Computational Propaganda Project między 

logyreview.com/s/611655/how-to-tell-if-youre-talking-to-a-bot/?utm_source=facebook.
com&utm_medium=social&utm_campaign=owned_social (dostęp: 7.08.2018).

671 Anna Mierzyńska zauważa, że polski Twitter zaczął przygotowywać się do wojny 
informacyjnej z użyciem botów przed wyborami samorządowymi w 2018 roku, o czym 
świadczył między innymi nagły przyrost dużej liczby nowych, podejrzanych użytkow-
ników – „uśpionych botów” pod koniec 2017 roku (przygotowujących się najprawdopo-
dobniej do natarcia), obserwujących konta dwóch potencjalnych kandydatów w walce 
o fotel prezydenta Warszawy – Rafała Trzaskowskiego i Patryka Jakiego. Źródło: https://
mierzynskamarketing.wordpress.com/2017/11/19/wojna-dezinformacyjna-na-pol-
skim-twitterze-ona-juz-twa/ (dostęp: 28.11.2017).

672 E. Ferrara, O. Varol, C. Davis, F. Menczer, A. Flammini, The Rise of..., op. cit.
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marcem a kwietniem 2017 roku analizy polskich kont na Twitterze673 zidenty-
fikowano w sumie 500 podejrzanych kont, co stanowiło około 5% wszystkich 
kont w analizowanej bazie. Zwykle publikowały one tweety z częstotliwością 
większą niż przeciętny użytkownik serwisu i były odpowiedzialne za genero-
wanie nieproporcjonalnie dużej ich liczby. Wśród tych kont dwa razy więcej 
podejrzanych zaklasyfikowano jako „prawicowe”– 263 konta wygenerowały 
w sumie 10 053 tweety (dla porównania 113 podejrzanych kont „lewicowych” 
wygenerowało tylko 2073 tweety). Ruch wygenerowany przez wszystkie podej-
rzane konta w badanym okresie był bardzo wysoki i wyniósł 33,8%.

Badacze zauważają, że w związku z wykorzystywaniem przez twórców 
botów coraz bardziej wyrafinowanych metod samo uczenie maszynowe będzie 
niewystarczające w celu identyfikacji botów społecznych. W związku z tym pro-
ces ten należy oprzeć na różnych technikach: wykrywaniu niespójności i mode-
lowaniu behawioralnym, analizie tekstu, analizie sieci oraz uczeniu maszyno-
wym674. Naukowcy z Indiana University Network Science Institute (IUNI) 
i Center for Complex Networks and Systems Research udostępnili na stronie 
swojego projektu narzędzie Botometer675, które pozwala każdemu anglojęzycz-
nemu użytkownikowi Twittera sprawdzić aktywność dowolnego konta na Twit-
terze i określić prawdopodobieństwo, że jest zarządzane przez bota. Narzę-
dzie wykorzystuje w tym celu Twitter REST API, dzięki któremu możliwe jest 
przesłanie publicznych danych o koncie na serwer analizujący jego parametry.

9.2. Trolling internetowy

Inną formą propagandy komputacyjnej jest działalność trolli internetowych, 
nazywanych również marionetkami (sock puppets). Słowo „troll” najprawdo-
podobniej pojawiło się pod koniec lat 80. XX wieku w Stanach Zjednoczo-
nych i oznaczało wówczas osobę, która wchodziła do wirtualnej społeczności 

673 R. Gorwa, Computational Propaganda in Poland: False Amplifiers and the Digital 
Public Sphere. Working Paper 2017.2, Oxford 2017, s.  21–25, źródło: http://comprop.oii.
ox.ac.uk/wp-content/uploads/sites/89/2017/06/Comprop-Poland.pdf (dostęp: 27.11.2017).

674 V.S.  Subrahmanian, A.  Azaria, S.  Durst, V.  Kagan, A.  Galstyan, K.  Lerman, 
L. Zhu, E. Ferrara, A. Flammini, F. Menczer, The DARPA Twitter..., op. cit., s. 44.

675 Zob. https://botometer.iuni.iu.edu/#!/.
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po to, by celowo zakłócić jej funkcjonowanie676. Początkowy trolling nie był 
szkodliwą praktyką, obserwowaną tylko w małych grupach tematycznych 
wewnątrz sieci Usenet i stosowaną wobec nowych członków. Obecnie coraz 
częściej przypomina „krwawe grupowe łowy” i uważany jest za jedno z naj-
bardziej szkodliwych zachowań w internecie, wykorzystywanych przez ekstre-
mistyczne, rasistowskie, nacjonalistyczne i ksenofobiczne grupy do nękania, 
ośmieszania i prześladowania swoich przeciwników677. W sierpniu 2016 roku 
troll pojawił się na okładce magazynu „Time”678, zapowiadając artykuł poświę-
cony destrukcyjnemu wpływowi trollingu na rozwój internetu.

Spośród wielu istniejących typologii trolli internetowych679 ciekawa 
wydaje się klasyfikacja zaproponowana przez Jonathana Bishopa, który 
na podstawie cech psychologicznych wyróżnił cztery ich typy: (a) Niena-
wistnicy (Haters), (b) Lolcows, (c) Towarzyscy (Bzzzters) oraz (d) Widzowie 
(Eyeballs)680. Nienawistnicy lubią wpływać na sytuacje bez żadnych real-
nych korzyści dla innych, kierują się chęcią zemsty, pragną uświadamiać 
innym „prawdę”, wprowadzając ich w konsternację. Lolcows lubią z kolei 
zwracać na siebie uwagę, na przykład wspierając innych, budując fałszywy 
obraz siebie jako osoby empatycznej lub zdobywając zaufanie w celu wyko-
rzystania kogoś. Towarzyscy natomiast są osobami, które lubią rozmawiać 
z innymi, pomagają im w ten sposób poradzić sobie z różnymi obawami 
lub nieśmiałością. Widzowie zaś lubią obserwować, co robią inni, aby 
w odpowiednim momencie opublikować stosowną informację.

W kontekście politycznej manipulacji Alice Marwick i Rebecca Lewis 
definiują trolla jako „osobę aktywną w sieci, która celowo przykuwa uwagę 
innych ludzi, aby wzbudzać określone emocje”681. Ta odmiana interneto-
wego trollingu jest dobrze zorganizowaną ideologiczną formą odmienną 
od również dobrze zidentyfikowanego zjawiska subkulturowego682. Trolle 

676 M. Schwartz, The Trolls Among Us, „The New York Times Magazine”, 3.09.2008, źród-
ło: http://www.nytimes.com/2008/08/03/magazine/03trolls-t.html (dostęp: 28.11.2017).

677 J. Stein, How Trolls Are Ruining the Internet, „Time”, 16.08.2016, źródło: http://
time.com/4457110/internet-trolls/?iid=toc_081816 (dostęp: 28.11.2017).

678 Zob. http://time.com/4457197/in-the-latest-issue-81/.
679 Zainteresowanych odsyłam do  tekstu: G.  De Seta, Trolling, and Other Proble-

matic Social Media Practices, [w:] The SAGE Handbook of Social Media, red. J. Burgess, 
A. Marwick, T. Poell, Sage, London–Thousand Oaks 2018.

680 J. Bishop, Representations of ‘Trolls’ in Mass Media Communication: A Review 
of Media-Texts and Moral Panics Relating to  ‘Internet Trolling’, „International Journal 
of Web Based Communities” 2014, t. 10(1), s. 12.

681 A.  Marwick, R.  Lewis, Media Manipulation and Disinformation Online, Data 
& Society Research Institute, New York 2017, s. 4.

682 A. Birkbak, Into the Wild Online: Learning from Internet Trolls, „First Monday” 
2018, t. 23, nr  5, źródło: https://doi.org/10.5210/fm.v22i5.8297 (dostęp: 1.08.2018); 
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tworzą fałszywe konta683 na portalach społecznościowych i za ich pomocą 
angażują się w polityczną dyskusję w mediach społecznościowych, na forach 
internetowych czy w komentarzach pod artykułami, prezentując określoną 
ideologię i odsyłając do zazwyczaj sfabrykowanych informacji684. Często 
trolle próbują zachowywać się jak przeciętni użytkownicy sieci, zdradza 
ich jednak nieustępliwość i obsesyjne powracanie do określonego tematu.

Do najczęstszych działań trolli można zaliczyć: (a) wyrażanie za pie-
niądze lub dla innych korzyści aktywnego wsparcia dla działań prorzą-
dowych (zjawisko astroturfingu); (b) oczernianie rządowych przeciwni-
ków; (c) pomijanie w rozmowach kontrowersyjnych tematów. Posługując 
się typologią zaproponowaną przez Bishopa, można wśród politycznych 
trolli internetowych przede wszystkich znaleźć zarówno Nienawistników, 
jak i Widzów, choć nie można wykluczyć takich sytuacji, w których troll 
najpierw przyjmuje rolę Lolcowsa czy Towarzyskiego, aby potem niespo-
dziewanie zaatakować. Osoby zachowujące się w ten sposób często mają 
skłonności sadystyczne, psychopatyczne i makiaweliczne685.

Istnieją także organizacje, które specjalizują się w zatrudnianiu trolli inter-
netowych, nazywane „farmami trolli”. W Rosji za jedną z takich farm jest 
uważana Internetowa Agencja do spraw Badań (Internet Research Agency), 
instytucja finansowana przez biznesmena należącego do bliskiego otoczenia 
prezydenta Putina. Z kolei w Turcji taką funkcję pełniła organizacja nazywana 
„AK Troller” lub „White Trolls” związana z rządzącą Partią Sprawiedliwości 
i Rozwoju, która zatrudniała 6000 trolli manipulujących dyskusjami i zwal-
czających przeciwników rządowych w mediach społecznościowych, w tym 
dziennikarzy i naukowców. W Chinach natomiast obrońcy dobrego imienia 
partii noszą nazwę ziganwu i choć nie są oficjalnie związani z rządem, stanowią 
armię wolontariuszy, którzy walczą za pomocą klawiatury w jego obronie686.  

A. Zelenkauskaite, B. Niezgoda, Stop Kremlin Trolls: Ideological Trolling as Calling Out, 
Rebuttal, and Reactions on Online News Portal Commenting, „First Monday” 2017, t. 22, 
nr 5, źródło: DOI: http://dx.doi.org/10.5210/fm.v22i15.7795 (dostęp: 1.08.2018).

683 Profesor Tim Samples z Uniwersytetu Georgia w Stanach Zjednoczonych opi-
suje przypadek kradzieży jego tożsamości w celu utworzenia profilu trolla na Twitterze: 
T. Samples, My Short Life as (the Face Of) a Russian Disinformation Troll, 2018, źródło: 
https://www.cjr.org/first_person/russian-troll-twitter.php (dostęp: 1.08.2018).

684 S. Herring, K. Job-Sluder, R. Scheckler et al., Searching for Safety Online: Managing 
“Trolling” in a Feminist Forum, „The Information Society” 2002, nr 18(5), s. 371–384.

685 E.E. Buckels, P.D. Trapnell, D.L. Paulhus, Trolls Just Want to Have Fun, „Persona-
lity and Individual Differences” 2014, t. 67.

686 S. Kelly, M. Truong, A. Shahbaz, M. Earp, J. White, Freedom on the Net 2017: Manipu-
lating Social Media to Undermine Democracy, Freedom House, Washington 2017, s. 8–9, źród-
ło: https://freedomhouse.org/sites/default/files/FOTN_2017_Final.pdf (dostęp: 26.11.2017).
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Pod koniec 2017 roku świat obiegła wiadomość, że Jenna Abrams – wpły-
wowa w kilku ostatnich latach postać amerykańskiego Twittera, którą obser-
wowało 70 tysięcy osób – była w rzeczywistości wytworem rosyjskiej fabryki 
trolli związanej z Internet Research Agency687. Taktyka Abrams polegała 
na uśpieniu czujności użytkowników Twittera poprzez budowanie wize-
runku przeciętnej młodej Amerykanki, zwracającej się często z humo-
rem do swoich rówieśniczek, komentującej wiele aktualnych tematów spo-
łecznych, militarnych, geopolitycznych czy rozrywkowych. Dopiero kiedy 
osiągnęła mocną i wpływową pozycję, zaczęła wypowiadać się dosyć rady-
kalnie o wielu sprawach z perspektywy prawicowej zwolenniczki. Ze swo-
imi poglądami zdołała dotrzeć do większości ogólnokrajowych amerykań-
skich i międzynarodowych mediów, w tym: „USA Today”, „The Washington 
Post”, France24, The Huffington Post, „The Times of India”, „The Daily Mail”, 
„The New York Times”, „The National Post”, CNN, BBC, „The Telegraph”, 
BuzzFeed, Breitbart, Sputnika i RT.

9.3. Fałszywe wiadomości (fake news)

Inną, równie częstą, co wymienione wcześniej, formą manipulacji online 
jest dezinformacja opinii publicznej poprzez tworzenie i rozpowszechnia-
nie fałszywych wiadomości nazywanych fake newsami. W 2017 roku poję-
cie to zostało wybrane przez wydawcę słowników języka angielskiego – 
 HarperCollins – wyrazem roku, a zdefiniowano je jako „fałszywą,  często 
sensacyjną wiadomość, rozpowszechnianą w mediach jako ważną i istotną”688.

Manipulowanie informacją poprzez zniekształcanie faktów czy tworzenie 
zmyślonych historii nie jest zjawiskiem nowym, istniało od początku cywili-
zacji689 i było między innymi narzędziem dyskredytacji ludzi (zwłaszcza osób 
publicznych) czy wywierania wpływu. W średniowieczu Prokopiusz z Ceza-
rei, żyjący w V wieku n.e. najsłynniejszy historyk bizantyjski, w Historii sekret-
nej (pierwotnie nazwanej Pismami niewydanymi [gr. Ἀνέκδοτα, Anékdota]), 

687 A.  Lelonek, Amerykańska blogerka tworem fabryki trolli z  Petersburga, 2017, 
źródło: http://www.cyberdefence24.pl/692728,amerykanska-blogerka-tworem-farmy-
-trolli-z-petersburga (dostęp: 28.11.2017).

688 Zob. http://www.bbc.com/news/uk-41838386.
689 A. Pratkanis, E. Aronson, Wiek propagandy. Używanie i nadużywanie propagandy 

na co dzień, przeł. J. Radzicki, M. Szyster, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2004.
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odnalezionej kilka wieków po jego śmierci, umieścił wiele zniekształconych 
i wymyślonych historii opisujących życie dwóch par cesarskich: Belizariu-
sza i Antoniny oraz Justyniana i Teodory (stąd zabawna lub niezwykła opo-
wieść nazywa się anekdotą). W renesansie kronikarz i literat Pietro Aretino 
tworzył z kolei pasquino (paszkwile). Przed konsekwencjami sięgania po kłam-
stwo w politycznej debacie przestrzegał już w 1710 roku irlandzki pisarz 
Jonathan Swift w eseju Sztuka politycznego kłamstwa. Pisał wtedy: „Kłamstwo 
wypuszczone pociąga za sobą prawdę, dlatego też kiedy ludzie chcą wyprowa-
dzić potem kogoś z błędu, jest już za późno. Dowcip się skończył, a historia 
ma swój skutek”690. Jednak to dopiero na początku XIX wieku podczas walki 
wyborczej w Stanach Zjednoczonych fałszywe wiadomości stały się głównym 
narzędziem rozgrywki politycznej, a za sprawą rozwoju taniej prasy (penny 
press) od połowy XIX stulecia, której celem było przyciągnięcie691 uwagi jak 
największej liczby odbiorców – nieodłącznym jej elementem692.

Zdarzało się, że w XX wieku media masowe dawały się nieświadomie 
wykorzystywać w celach propagandowych, a fałszywe wiadomości poja-
wiały się również u nadawców, którzy byli uważani za wzór dziennikarskiej 
etyki693. Michael Kunczik i Astrid Zipfel jako taki przykład podają sytuację, 
która zdarzyła się podczas pierwszej wojny w Zatoce Perskiej w 1990 roku. 
Amerykańska agencja PR Hill&Knowlton na zamówienie rządu Kuwejtu 
dowolnie przerabiała dostarczane przez przeciwników okupacji irackiej filmy 
wideo, które następnie przekazywała opinii międzynarodowej jako dowody 
„okrucieństwa wojny”. Jeden z filmów – rozmowa z piętnastoletnią dziew-
czynką opowiadającą o bestialstwie Irakijczyków – został wyemitowany przez 
700 stacji telewizyjnych, w tym przez ABC Nightline. Okazało się później, 
że sfilmowana dziewczynka była w rzeczywistości córką ambasadora Kuwejtu 
w Waszyngtonie i nigdy nie była świadkiem scen, które opisywała694.

Zanim zrobiło się głośno o fake newsach, na mniejszą skalę mieliśmy do czy-
nienia z „faktoidami”695, które Anthony Pratkanis i Elliot Aronson definiują jako 

690 J.M. Burkhardt, Combating Fake News in the Digital Era, American Library As-
sociation, Chicago 2017, s. 5–6.

691 Pratkanis i Aronson zauważają, że w Stanach Zjednoczonych „sztuka insynuacji 
w polityce w formie tzw. szeptanej propagandy sięga narodzin tego państwa” (A. Pratka-
nis, E. Aronson, Wiek propagandy..., op. cit., s. 14).

692 D. Uberti, The Real History of Fake News, „Columbia Journalism Review” 2016, 
źródło: https://www.cjr.org/special_report/fake_news_history.php (dostęp: 29.11.2017).

693 Nie mam tutaj na myśli mediów, które były od samego początku zideologizowa-
ne i podporządkowane autorytarnej władzy.

694 M. Kunczik, A. Zipfel, Wprowadzenie do nauki o dziennikarstwie i komunikowaniu, 
przeł. J. Łoziński, W. Łukowski, Wydawnictwo Naukowe Scholar, Warszawa 2000, s. 281–282.

695 Na istotne różnice między faktoidem a fake newsem zwrócę uwagę nieco dalej.
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fakty niepoparte materiałem dowodowym, dlatego że są nieprawdziwe albo 
dlatego że materiału dowodowego nie można na ich temat uzyskać696. Innym 
określeniem faktoidu jest również „fakt medialny” albo „fakt prasowy”. Cho-
ciaż faktoid i fake news wydają się tożsame, istnieje między nimi istotna róż-
nica w sposobie dystrybucji. Jak słusznie zauważają Liliana Bounegru, Jonathan 
Gray, Tommaso Venturini oraz Michele Mauri: „fałszywa wiadomość, aby 
mogła stać się fake newsem, musi zaangażować szeroką publiczność, w tym 
świadków, sojuszników, fanów i przeciwników ją podważających, oznaczają-
cych czy demaskujących”697. Jest niczym wirus, który się szybko replikuje i poja-
wia w tym samym czasie w różnych miejscach w sieci: mediach społecznościo-
wych, na blogach, portalach informacyjnych czy forach internetowych. Poza 
tym, co należy podkreślić, sama sieć nie ma aż tak silnego wpływu na redystry-
bucję fake newsa, gdyż w jego rozprzestrzenianiu się pomagają mu tradycyjne 
stronnicze media, które wspólnie z siecią tworzą dobrze zintegrowaną komu-
nikacyjną infrastrukturę grup interesów i stanowią swoistego rodzaju „pętlę 
przyczynowo-skutkową” fake newsa698. To dzięki tej sieci wzajemnych powią-
zań fałszywa wiadomość może replikować się w różnych miejscach.

Wielu badaczy699 wskazuje, że pojęcie „fake news” jest wieloznaczne, 
ponieważ może obejmować różne rodzaje dezinformacji, takie jak 
błędne przedstawienie okoliczności lub zniekształcenie faktów, a poprzez 
wierne naśladowanie treści produkowanych przez media głównego nurtu 
jest zjawiskiem trudnym do zidentyfikowania700. Oznaczać może także wia-
domość celowo wytworzoną i rozpowszechnioną w internecie w celu wpro-
wadzenia odbiorcy w błąd (np. w celach politycznych lub gospodarczych). 
Claire Wardle701 na podstawie takich kategorii jak rodzaj udostępnianej 

696 A. Pratkanis, E. Aronson, Wiek propagandy..., op. cit., s. 93.
697 L. Bounegru, J. Gray, T. Venturini, M. Mauri, A Field Guide to Fake News, Public 

Data Lab, 2017, s. 16.
698 A. Rojecki, S. Meraz, Rumors and Factitious Informational Blends: The Role of the 

Web in Speculative Politics, „New Media & Society” 2016, nr 18(1), s. 37, źródło: http://
journals.sagepub.com/doi/10.1177/1461444814535724 (dostęp: 30.11.2017).

699 C.J. Vargo, The Agenda-Setting Power of Fake News: A Big Data Analysis on the 
Online Media Landscape from 2014–2016, „New Media & Society” 2017, s. 3–4, źród-
ło: http://journals.sagepub.com/doi/10.1177/1461444817712086 (dostęp: 30.11.2017); 
L. Gu, V. Kropotov, F. Yarochkin, The Fake News Machine: How Propagandist Abuse the 
Internet and Manipulate the Public, A TrendLabs Research Paper, 2017, s. 3; E.C. Tan-
doc Jr., Z.W. Lim, R. Ling, Defining “Fake News”, „Digital Journalism” 2018, nr 6(2), 
s. 137–153, DOI: 10.1080/21670811.2017.1360143 (dostęp: 22.07.2018).

700 L. Bounegru, J. Gray, T. Venturini, M. Mauri, A Field Guide..., op. cit., s. 7.
701 C. Wardle, Fake News: It’s Complicated, 2017, źródło: https://medium.com/1st-

-draft/fake-news-its-complicated-d0f773766c79 (dostęp: 22.07.2018).
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treści, motywacja tworzących treść oraz sposoby rozpowszechniania 
wyróżniła siedem typów fałszywych wiadomości:

a) fałszywy związek – niepowiązane z treścią nagłówki, tytuły lub materia-
ły wizualne702;

b) fałszywy kontekst – oryginalna treść przedstawiana w fałszywym kon-
tekście;

c) zmanipulowana treść – zmanipulowane oryginalne obrazy/informacje;

d) treść wprowadzająca w  błąd – rzeczywiste informacje prezentujące 
problem lub osobę w określonym świetle;

e) udająca prawdziwą – treść podszywająca się pod oryginalne źródło;

f) sfabrykowana zawartość – całkowicie fałszywa treść;

g) satyra i parodia – treść stworzona w celach humorystycznych, poten-
cjalnie może wprowadzać w błąd, ale nie jest ukierunkowana na wyrzą-
dzanie szkody.

Choć rozpowszechnianie fałszywych wiadomości nie jest jeszcze 
nielegalne (o ile nie jest sprzeczne z obowiązującym prawem, na przy-
kład w kwestii mowy nienawiści, podżegania do przemocy czy terrory-
zmu), to już wywoływane przez nie konsekwencje społeczne, polityczne 
czy nawet ekonomiczne powinno się oceniać w kategoriach moralnych, 
etycznych, a nawet karnych.

Lion Gu, Vladimir Kropotov i Fyodor Yarochkin wyróżniają trzy ele-
menty decydujące o skuteczności fake newsów: portale społecznościowe, 
motywacja oraz narzędzia i usługi. Brak jakiegokolwiek z tych składników 
może sprawić, że rozpowszechnianie fałszywych informacji będzie utrud-
nione lub niemożliwe703.

Jedną z odmian fake newsów jest FUD704 – technika propagandowa sto-
sowana na początku lat 70. w branży komputerowej. FUD polega 

702 Benjamin D. Horne i Sibel Adalı dowodzą, że jest to jedna z ważniejszych cech, 
która pozwala identyfikować informacje jako fałszywe (B.D. Horne, S. Adalı, This Just In: 
Fake News Packs a Lot in Title, Uses Simpler, Repetitive Content in Text Body, More Similar 
to Satire Than Real News, 2017, źródło: https://arxiv.org/abs/1703.09398v1). Por. C. Sil-
verman, Lies, Damn Lies, and Viral Content, Tow Center for Digital Journalism, New York 
2015, s. 101–110, źródło: https://doi.org/10.7916/D8Q81RHH (dostęp: 22.07.2018).

703 L. Gu, V. Kropotov, F. Yarochkin, The Fake News Machine..., op. cit., s. 6.
704 Skrótowiec utworzony od słów „fear, uncertainty and doubt” (pol. „strach, nie-

pewność i wątpienie”).
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na tworzeniu takich fałszywych wiadomości, których celem jest wywoły-
wanie lęku oraz sianie paniki społecznej.

Fenomen współczesnych fake newsów należy rozpatrywać przede wszyst-
kim w kontekście zmian, jakie zaszły w ciągu ostatnich lat w konsumpcji 
i obiegu treści medialnych. Wcześniej obieg informacji dokonywał się w okreś-
lonych warunkach komunikacyjnych, na rynku nie było zbyt wielu podmio-
tów medialnych, które tworzyły i dystrybuowały treści, a obieg miał charakter 
zamknięty. Wiadomo było również, jak ideologicznie sprofilowane pozosta-
wały określone stacje telewizyjne czy tytuły prasowe i paradoksalnie weryfika-
cja prawdziwości informacji była wówczas łatwiejsza. Dzisiaj obieg informa-
cji ma charakter otwarty, a ich konsumpcja odbywa się głównie za pośredni-
ctwem platform medialnych, w tym mediów społecznościowych. W związku 
z ograniczoną liczbą nadawców medialnych ilość informacji docierających 
do odbiorców nie była aż tak duża jak obecnie. Nadmiar informacji sprzyja 
bowiem dezinformacji, gdyż odbiorca nie jest w stanie przetworzyć napły-
wających do niego komunikatów i potrzebuje kogoś, kto mu w tym pomoże. 
Ponadto rolą dziennikarstwa było rzetelne informowanie, dziennikarze peł-
nili (i wierzę, że nadal pełnią) misję społeczną, kontrolując władzę. Pochodną 
takiej dziennikarskiej bezstronności i obiektywizmu jest zaufanie do mediów. 
Im bardziej dziennikarze byli skuteczni w tropieniu politycznych skandali, tym 
większym zaufaniem się zwykle cieszyli. Tę zależność widać dobrze na przykła-
dzie Stanów Zjednoczonych, gdzie zaufanie do mediów osiągnęło historyczny 
wynik 76% w 1976 roku, po ukazaniu się publikacji dziennikarzy śledczych 
na temat wojny w Wietnamie czy afery Watergate705.

9.4.  Propaganda komputacyjna – skala zjawiska i polityka 
przeciwdziałania

W sondażu przeprowadzonym w 2017 roku przez instytut badawczy 
GlobeScan na zlecenie stacji BBC World Service706 wśród mieszkańców 
18 krajów na świecie aż 79% badanych zgodziło się ze stwierdzeniem, 

705 Zob. http://news.gallup.com/poll/195542/americans-trust-mass-media-sinks-
-new-low.aspx (dostęp: 30.11.2017).

706 Zob. https://www.globescan.com/news-and-analysis/press-releases/press-
-releases-2017/104-press-releases-2017/423-fake-internet-content-a-high-con-
cern-but-appetite-for-regulation-weakens-global-survey.html (dostęp: 27.11.2017).  
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iż niepokoi ich to, że nie do końca wiedzą, co jest w internecie praw-
dziwe, a co fałszywe, przy czym blisko połowa z nich (47%) podzie-
lała tę obawę zdecydowanie najsilniej. Wśród tych drugich znaleźli się 
mieszkańcy takich krajów, jak: Kanada, Stany Zjednoczone, Brazylia, 
Francja, Grecja, Hiszpania, Nigeria, Kenia, Australia. Jeśli porówna 
się wyniki zaprezentowanych badań z wynikami raportu „Freedom 
on the Net” oraz badaniem „The Computational Propaganda Research”, 
to można zauważyć, że pięć z dziewięciu707 wymienionych krajów znala-
zło się wśród państw stosujących komputacyjne techniki propagandowe. 
Wydaje się zatem, że postawa obywateli jest wyrazem braku zaufania 
do treści publikowanych online.

Jak zatem wygląda kwestia sięgania po narzędzia propagandy komputa-
cyjnej w politycznej walce? Jaka jest skala tego zjawiska? Zbadanie wszelkich 
jej przejawów i form jest istotne przede wszystkim ze względu na wpływ 
tego zjawiska na demokrację, przestrzeganie praw człowieka na świecie 
oraz różnorodność światopoglądową, wyznaniową czy kulturową. To także 
pierwszy krok do wypracowania skutecznych rozwiązań, które mogą wyeli-
minować to zjawisko z przestrzeni internetowej i społecznej.

Kampania prezydencka w Stanach Zjednoczonych w latach 2015–
2016 oraz wybory parlamentarne w 2015 roku w Wielkiej Brytanii i refe-
rendum dotyczące opuszczenia przez nią struktur Unii Europejskiej 
z 2016 roku to najgłośniejsze wydarzenia na świecie, w kontekście któ-
rych opinia publiczna dowiedziała się po raz pierwszy o stosowanych 
na szeroką skalę praktykach dezinformacji i manipulacji online. Opub-
likowany pod koniec 2017 roku przez międzynarodową organizację non 
profit Freedom House (zajmującą się prawami człowieka oraz przemia-
nami demokratycznymi na świecie) raport „Freedom on the Net”708 nie 
pozostawia złudzeń co do skali omawianego zjawiska – stosowania róż-
nych form propagandy komputacyjnej w mediach społecznościowych 
przez rządy w celu podkopywania fundamentów demokracji. Z przepro-
wadzonej przez organizację analizy działań podejmowanych przez rządy 
w mediach społecznościowych w 65 krajach (co stanowi 85% populacji 
internautów na świecie) wynika, że w ciągu kilku ostatnich lat mani-
pulacja oraz dezinformacja za pośrednictwem tych mediów odgrywała 

N = 16 542, okres badania: styczeń–kwiecień 2017, kraje: Australia, Brazylia, Kana-
da, Chiny, Francja, Niemcy, Grecja, Indie, Indonezja, Kenia, Meksyk, Nigeria, Peru, 
Rosja, Hiszpania, Turcja, Wielka Brytania i Stany Zjednoczone.

707 Cztery kraje: Hiszpania, Grecja, Nigeria i Australia nie były badane w badaniu 
„Freedom on the Net”.

708 S. Kelly, M. Truong, A. Shahbaz, M. Earp, J. White, Freedom on the Net 2017..., op. cit.
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ważną rolę podczas wyborów lub referendów nie tylko w Stanach Zjed-
noczonych czy Wielkiej Brytanii, ale i w innych 16 krajach na świecie, 
między innymi w Rosji, Egipcie, Turcji, Chinach, Wenezueli czy Arme-
nii709. Są wśród tych krajów i takie, którymi światowe media rzadko się 
interesują, na przykład Gambia, Filipiny710 czy Rwanda.

Od 2009 roku, kiedy po raz pierwszy zaczęto uważnie przyglądać się 
zjawisku dezinformacji online, rośnie liczba krajów, w których wyko-
rzystuje się techniki propagandy komputacyjnej do celów politycznych. 
Opłacanie prorządowych trolli internetowych, aktywność botów spo-
łecznych oraz generowanie i rozpowszechnianie fake newsów to formy 
dezinformacji stosowane często w wielu krajach na świecie, przy czym, 
co należy podkreślić, tylko w dwóch badanych krajach na 65 (Rwan-
dzie i Kenii) sięgano po wszystkie trzy formy propagandy komputacyj-
nej (zob. tabela 9).

trolle internetowe boty społeczne fake newsy

Arabia Saudyjska, 
Azerbejdżan, Bahrajn, 
Białoruś, Birma, Chiny, 
Egipt, Ekwador, Etiopia, 
Filipiny, Gambia, Iran, 
Kazachstan, Kenia, 
Kirgistan, Kuba, Malezja, 
Meksyk, Maroko, Rosja, 
Rwanda, Sudan, Syria, 
Tajlandia, Turcja, Ukraina, 
Uzbekistan, Wenezuela, 
Wietnam, Zjednoczone 
Emiraty Arabskie

Arabia Saudyjska, 
Argentyna, Armenia, 
Azerbejdżan, Bahrajn, 
Brazylia, Ekwador, Filipiny, 
Francja, Iran, Kenia, Korea 
Południowa, Meksyk, Rosja, 
Rwanda, Stany Zjednoczone, 
Syria, Ukraina, Wenezuela, 
Wielka Brytania

Angola, Armenia, Ekwador, 
Francja, Gambia, Indonezja, 
Kenia, Kolumbia, Korea 
Południowa, Niemcy, 
Rwanda, Stany Zjednoczone, 
Turcja, Wielka Brytania, 
Włochy, Zambia

Tabela 9. Kraje stosujące wybrane formy propagandy komputacyjnej podczas wyborów lub refe-
rendów. Oprac. własne na podstawie: S. Kelly, M. Truong, A. Shahbaz, M. Earp, J. White, Freedom 
on the Net 2017..., op. cit., s. 9–10.

709 W tym badaniu nie znalazły się dane dotyczące Polski.
710 Analizę propagandy komputacyjnej na Filipinach przeprowadziła M.A. Ressa, 

Propaganda War: Weaponizing the Internet, 2016, źródło: https://www.rappler.com/
move-ph/189813-online-users-critical-trolls-comments (dostęp: 29.11.2017); https://
www.rappler.com/newsbreak/investigative/148347-fake-accounts-manufactured-reali-
ty-social-media.
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Do podobnych wniosków na temat propagandy komputacyjnej jak organi-
zacja Freedom House doszli naukowcy z Instytutu do spraw Badania  Internetu 
(Oxford Internet Institute) Uniwersytetu Oksfordzkiego. W ramach projektu 
„Badanie propagandy komputacyjnej”711 (The Computational Propaganda 
Re search Project) przeanalizowali miliony postów w różnych mediach spo-
łecznościowych oraz odbyli rozmowy z narodowymi ekspertami w dziewięciu 
krajach (Brazylii, Kanadzie, Chinach, Niemczech, Polsce, Tajwanie, Rosji, Ukra-
inie oraz Stanach Zjednoczonych) na temat wykorzystywania mediów spo-
łecznościowych do manipulacji informacją. Szczegółowe raporty z ich badań 
nie pozostawiają złudzeń co do skali zjawiska w każdym z badanych krajów712, 
w tym także w Polsce. Zaobserwowali przy tym pewną prawidłowość: w kra-
jach autorytarnych traktuje się platformy społecznościowe jako narzędzie kon-
troli społecznej, zwłaszcza w okresach kryzysów politycznych czy związanych 
z bezpieczeństwem, natomiast w krajach demokratycznych media społecznoś-
ciowe są eksperymentalnym polem dla różnych form propagandy komputa-
cyjnej w celu manipulowania opinią publiczną713. Autorzy raportu z badania 
zauważają, że najbardziej wpływową formą propagandy jest łączenie zarówno 
technik automatycznych (boty), jak i opartych na działaniu ludzi (trolle).

Inny raport badawczy tego samego zespołu z Oxford Internet Institute 
opublikowany w połowie 2018 roku przynosi nowe wnioski na temat skali zja-
wiska dezinformacji online w mediach społecznościowych714. Badacze znaleźli 
dowody, że we wszystkich badanych 48 krajach prowadzi się oficjalne, dobrze 
zorganizowane kampanie, których celem jest manipulacja opinią publiczną 
w mediach społecznościowych. Chociaż często korzysta się z automatycznych 
lub półautomatycznych form propagandy (boty, fałszywe konta, cyborgi), 
rośnie liczba płatnych reklam i treści optymalizowanych pod kątem wyszu-
kiwarek, tak aby zwiększyć zasięg oddziaływania, które opłacane są przez 
partie polityczne lub rządy. Dodatkowo kampanie dezinformacyjne zaczyna 
się prowadzić za pomocą nowych kanałów informacyjnych – aplikacji czatu, 
takich jak WhatsApp, Signal, Telegram, czy niewykorzystywanych do tej pory 

711 S.S. Woolley, P.N. Howard (red.), Computational Propaganda Worldwide: Execu-
tive Summary. Working Paper 2017.11, Project on Computational Propaganda, Oxford 
2017, źródło: comprop.oii.ox.ac.uk.

712 Raporty dostępne na stronie: http://comprop.oii.ox.ac.uk/category/publishing/
working-papers/ (dostęp: 27.11.2017).

713 S.S. Woolley, P.N. Howard (red.), Computational Propaganda..., op. cit., s. 3.
714 S.  Bradshaw, P.N.  Howard, Challenging Truth and Trust: A  Global Invento-

ry of Organized Social Media Manipulation, Oxford Internet Institute, Oxford 2018, 
źródło: http://comprop.oii.ox.ac.uk/wp-content/uploads/sites/93/2018/07/ct2018.pdf 
(dostęp: 22.08.2018).
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mediów społecznościowych, jak Snapchat, Instagram czy Tinder. W wielu kra-
jach (np. Austrii, Brazylii, Kolumbii, Ekwadorze, Indiach, Kirgistanie, Malezji, 
Meksyku, Nigerii, Filipinach, Polsce, RPA, Wielkiej Brytanii i Stanach Zjed-
noczonych) partie polityczne oraz szefowie sztabów wyborczych zatrudniali 
firmy PR lub konsultingowe do pomocy w rozpowszechnianiu propagandy 
komputacyjnej podczas wyborów. Z kolei w krajach takich jak Azerbejdżan, 
Izrael, Rosja czy Turcja zatrudniano na zasadach wolontariatu młodzież posia-
dającą kompetencje technologiczne w celu wspierania manipulacji w mediach 
społecznościowych715. Co niezwykle interesujące, w rozpowszechnianie dez-
informacji w mediach społecznościowych zaangażowane były oprócz agencji 
rządowych, partii politycznych czy prywatnych przedsiębiorców również orga-
nizacje społeczeństwa obywatelskiego (np. w Izraelu, Niemczech, Azerbejdża-
nie, Malezji, Meksyku czy Serbii). Badacze z Oxford Internet Institute zauwa-
żają, że opłacona manipulacja w internecie odbywa się za pomocą tak zwanych 
realnych użytkowników pełniących funkcję komentatorów, którzy aktywnie 
angażują się w rozmowę i debatę z innymi użytkownikami. Podejmują oni 
działania zarówno na forach internetowych, blogach, stronach informacyj-
nych, jak i platformach mediów społecznościowych. Internetowi komenta-
torzy wpływają na dyskusję w sieci poprzez: (a) propagowanie prorządowej 
lub propartyjnej propagandy; (b) atakowanie opozycji lub prowadzenie kam-
panii oszczerstw; (c) odwracanie uwagi od ważnych kwestii lub krytycznego 
spojrzenia na informację. Jak wynika z danych dotyczących Polski, w naszym 
kraju manipulację w mediach społecznościowych prowadzi się z wykorzy-
staniem kont zarządzanych przez ludzi, którzy najczęściej atakują opozy-
cję oraz prowadzą działania znieważające lub oczerniające konkretne osoby 
bądź społeczności, posługując się przy tym mową nienawiści albo nękając716.

Przedstawiciele różnych środowisk: akademicy, dziennikarze, politycy, 
prawnicy i zarządzający wielkimi firmami technologicznymi dyskutują 
o przyszłości informacji w sieci oraz tym, jak skutecznie walczyć w niej 
z przejawami dezinformacji, zwłaszcza że skala zjawiska jest duża. Z ofi-
cjalnych danych Facebooka wynika, że 29 milionów Amerykanów widziało 
treści stworzone przez rosyjskich agentów bezpośrednio w swoich kana-
łach informacyjnych, a 126 milionów w postach, które były udostępniane 
przez ich przyjaciół; w samym dniu wyborów około 10 milionów widziało 
reklamy kupione przez Kreml na Facebooku717. Szereg konkretnych działań 

715 Ibidem, s. 9.
716 Ibidem, s. 14.
717 S. Frenkel, Were You a Victim of Russian Propaganda? Facebook Will Help You 

Find Out, 2017, źródło: https://www.nytimes.com/2017/11/22/technology/facebook-
-russia-propaganda.html (dostęp: 26.11.2017).
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zmierzających do wyeliminowania zjawiska fake newsów z europejskiej 
przestrzeni medialnej podjęła również Komisja Europejska. W listopa-
dzie 2017 roku z inicjatywy Mariji Gabriel – komisarza Unii Europej-
skiej do spraw gospodarki cyfrowej i społeczeństwa (Digital Economy and 
Society) – odbyło się spotkanie z interesariuszami zainteresowanymi ure-
gulowaniem i rozwiązaniem kwestii fake newsów w przestrzeni publicznej. 
Unijna komisarz, otwierając spotkanie, podkreśliła, że „rozprzestrzenianie 
się fałszywych wiadomości i związany z tym rosnący problem nieufności 
do mediów mają bezpośredni wpływ na jakość dyskursu politycznego, 
polityk publicznych, spójności społecznej i ostatecznie prowadzą do ero-
zji naszej wiedzy oraz demokratycznego systemu politycznego”718. Gabriel 
stwierdziła, że zjawisko to musi zostać wyeliminowane z całego łańcucha 
przepływu informacji, począwszy od nadawcy poprzez treść aż do odbiorcy.

Komisja Europejska pod koniec 2017 roku ogłosiła publiczne konsulta-
cje z obywatelami oraz przedstawicielami mediów, które trwały do 23 lutego 
2018 roku. W tym celu przygotowano i udostępniono kwestionariusz „Fał-
szywe wiadomości i dezinformacja w internecie”, składający się z 18 pytań, 
którego celem było określenie zakresu problemu i ocena mechanizmów 
mogących przyczyniać się do rozpowszechniania fałszywych informacji. 
Powołano także grupę ekspertów wysokiego szczebla, która wiosną 2018 
roku opracowała szczegółowe wytyczne w zakresie polityki zwalczającej 
dezinformację w sieci719. W dokumencie tym wskazano na cztery filary 
działań, które mają ograniczyć rozprzestrzenianie się dezinformacji:

a) t r ans p are nt n o ś ć wiadomości online, polegająca na  odpowiednim 
i  zgodnym z  prywatnością udostępnianiu danych na  temat systemów 
umożliwiających ich obieg online;

b) prom ow an i e  komp e t e n c j i  m e d i a l nyc h  i  i n for m a c y j nyc h 
w celu zapobiegania dezinformacji oraz ułatwienia użytkownikom po-
ruszania się w środowisku mediów cyfrowych;

c) opr a c ow an i e  n ar z ę d z i  umożliwiających użytkownikom i dzienni-
karzom walkę z dezinformacją oraz sprzyjających pozytywnemu zaan-
gażowaniu w szybko rozwijające się technologie informacyjne;

718 Zob. http://europa.eu/rapid/press-release_SPEECH-17-4609_fr.htm (dostęp: 
26.11.2017).

719 A  Multi-Dimensional Approach to  Disinformation. Report of the Independent 
High Level Group on  Fake News and Online Disinformation, European Commission, 
2018, s.  10, źródło: https://ec.europa.eu/digital-single-market/en/news/final-report-
-high-level-expert-group-fake-news-and-online-disinformation (dostęp: 22.07.2018).
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d) z a g w ar ant ow an i e  ró ż n oro d n o ś c i  i   t r w a ł o ś c i  europejskie-
go ekosystemu mediów informacyjnych oraz promowanie badań nad 
wpływem dezinformacji w Europie na ocenę działań podejmowanych 
przez różne podmioty.

Jak słusznie zauważa Marek Henrykowski: „faktów medialnych nie 
wytwarzają i nie powołują do istnienia anonimowe systemy i środki prze-
kazu – jak zwykło się sądzić. Ich sprawcami i »autorami« są za każdym 
razem ludzie, a nie media. Informacyjna industria, niezależnie od stopnia 
swej systemowej komplikacji, pozostaje niczym więcej jak tylko wysoko 
zorganizowaną ekstensją – ślepym narzędziem w ręku odpowiedzialnych 
bądź nieodpowiedzialnych emitentów. To nie technologia, lecz użytkow-
nicy i zarządcy środków przekazu odpowiadają za wprowadzanie tego typu 
przekazów do społecznego obiegu. Prawidłowo działający (czytaj: dobrze 
zarządzany przez człowieka, najczęściej profesjonalny zespół pracowni-
ków) komunikator każdego dnia przekazuje w świat sprawdzone, wiary-
godne newsy, a nie zmyślone i perfidnie spreparowane fakty medialne”720. 
Krytycy i komentatorzy zarzucali Facebookowi, Google oraz Twitterowi, 
że w dużej mierze nie zależy im na wyeliminowaniu tego zjawiska, które 
generuje ogromne zyski, zwłaszcza po tym, jak w październiku 2017 roku 
„The New York Times” podał, że Google wyświetlało reklamy fake newsów 
na stronach dwóch portali weryfikujących fałszywe wiadomości – Politi-
Fact oraz Snopes721. Oszuści wykorzystali w tym celu popularny system 
reklamowy Google AdWords, który pozwala na wyświetlanie linków spon-
sorowanych w wynikach wyszukiwania wyszukiwarki Google i na stro-
nach współpracujących w ramach programu Google AdSense. Wydaje się, 
że w takiej sytuacji jednym ze skutecznych rozwiązań może być wspar-
cie dla działań niezależnych organizacji, takich jak chociażby Fake News 
Challenge, czyli konkursu ogłoszonego pod koniec 2016 roku dla zespo-
łów badaczy na wykorzystanie technologii opartych na sztucznej inteligen-
cji722, zwłaszcza uczeniu maszynowym i przetwarzaniu języka naturalnego 
do wykrywania fałszywych informacji.

Od końca 2016 roku co jakiś czas pojawiają się w mediach informa-
cje, że Facebook i Google testują bądź wprowadzają określone rozwiązania 

720 M.  Henrykowski, Fakt medialny, „Images.  The International Journal of Euro-
pean Film, Performing Art and Audiovisual Communication” 2016, t. 18, nr 27, s. 307.

721 D.  Wakabayashi, L.  Qiu, Google Serves Fake News Ads in an Unlikely Place: 
Fact-Checking Sites, 2017, źródło: http://hackeducation.com/2017/12/02/top-ed-tech-
-trends-fake-news (dostęp: 15.12.2017).

722 Zob. http://www.fakenewschallenge.org/.
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technologiczne nakierowane na eliminowanie różnych form dezinforma-
cji online. Najpierw w grudniu 2016 roku, zaraz po wyborach prezydenc-
kich w Stanach Zjednoczonych, Facebook wraz z pięcioma amerykańskimi 
organizacjami medialnymi oraz zajmującymi się weryfikowaniem faktów – 
ABC News, Associated Press, FactCheck.org, PolitiFact i Snopes – przystąpił 
do partnerstwa w celu zwalczania dezinformacji723. Pod koniec 2017 roku 
Facebook wprowadził system oparty na działaniach uczenia maszynowego 
rozpoznający treści, których celem jest sztuczne podbijanie zainteresowania 
(tzw. engagement bait), na przykład sensacyjne i mylące nagłówki czy wpisy 
nakłaniające do reakcji, oznaczania znajomych, udostępniania lub komen-
towania724. Ma to ograniczyć rozprzestrzenianie się fałszywych wiadomości 
i informacji. Z kolei w kwietniu 2018 roku wprowadzono dodatkową infor-
mację do wiadomości wyświetlanych w Aktualnościach zawierającą: link 
do Wikipedii, informacje o publikacji, powiązane artykuły i całkowitą liczbę 
udostępnień na Facebooku725 (w Polsce jeszcze niedostępna).

Z kolei Google poinformował w marcu 2018 roku, że przeznaczy 
300 milionów dolarów na walkę z fake newsami na portalu YouTube. 
W tym celu portal miał wprowadzić kilka nowych funkcjonalności, między 
innymi wyświetla w wynikach wyszukiwania podgląd oraz linki do arty-
kułów z wiadomościami i ich źródłem, a także odnośniki przy niektórych 
materiałach z zewnętrznych źródeł, takich jak Wikipedia czy Encyklope-
dia Britannica. Jak na razie w polskiej wersji takie zmiany nie pojawiły się.

Na koniec warto się zastanowić, jakie są przyczyny tak dynamicznego 
rozwoju różnych form dezinformacji online na świecie. Jako społeczeństwa 
tworzyliśmy pod nią grunt przez wiele ostatnich lat, zmieniając między 
innymi nasze nawyki konsumpcji mediów, w czym pomogła nam bardzo 
technologia. Zależność mediów od mediów społecznościowych, analityki, 
pogoni za sensacją, nowości ponad wartość medialną oraz klikalności czyni 
je podatnymi na manipulację726.

Realne autorytety zamieniliśmy na wirtualne, uważność na pośpiech, dys-
kusję opartą na faktach – na dyskusję, w której liczą się emocje i subiektywne 
odczucia (tzw. postprawda). W takim świecie „hakowanie umysłów” i mediów 

723 M. Ananny, The Partnership Press..., op. cit.
724 M. Kominiarczuk, Facebook zwalcza clickbaity w polskich wpisach, 2018, źród-

ło: https://www.press.pl/tresc/53810,facebook-zwalcza-clickbaity-w-polskich-wpisach 
(dostęp: 2.07.2018).

725 K. Leswing, Facebook Is Finally Launching a New Feature to Combat Fake News, af-
ter Six Months of Testing – Here’s How It Works, 2018, źródło: https://www.businessinsider.
com/facebook-fake-news-about-this-article-feature-2018-4?IR=T (dostęp: 5.05.2018).

726 M. Marwick, R. Lewis, Media Manipulation..., op. cit.
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głównego nurtu727 staje się bardzo proste. Wiele sposobów „hakowania uwagi” 
wykorzystywanych na początku jedynie przez członków wirtualnych subkul-
tur – hakerów czy aktywistów – jest dzisiaj używanych przez partie polityczne, 
rządy, organizacje terrorystyczne, stronnicze media i agencje marketingowe. 
Obecnie, kiedy media społecznościowe zalewają kampanie viralowe będące 
jedną z form marketingu politycznego, trudno jest ocenić, co jest „hakowa-
niem” dla zabawy, a co dla zysku lub celów ideologicznych. „Nowa forma 
manipulacji informacjami rozwija się na naszych oczach. Jest polityczna, glo-
balna, populistyczna. Media informacyjne są nabijane w butelkę, podczas gdy 
zdecentralizowane sieci ludzi wykorzystują nieustannie ewoluujące narzędzia 
sieciowe, aby zhakować ekonomię uwagi” – twierdzi danah boyd728.

Do tego wszystkiego należy jeszcze wspomnieć o społecznym roz-
czarowaniu działaniami lewicowych partii rządzących, co doprowadziło 
do aktywności skrajnie prawicowych grup politycznych729, określających 
się jako antyestablishmentowe – sprzeciwiających się polityce globaliza-
cji i multikulturalizmu oraz propagujących ideologie rasistowskie, anty-
feministyczne czy antysemickie. Tego typu tematy pojawiają się często 
na przykład w fake newsach730. Z kolei badania Andrew Rojeckiego i Sha-
ron Meraz731 wykazały silną korelację między fake newsami a konserwa-
tywnie zorientowanymi stronniczymi mediami. Również w innych opraco-
waniach zwraca się uwagę na wykorzystywanie przez organizacje skrajnie 
prawicowe technik zaliczanych do propagandy komputacyjnej.

Manipulowanie informacją może się przyczynić do zmniejszenia zaufa-
nia do tak zwanych mediów głównego nurtu, rosnącej dezinformacji i dal-
szej radykalizacji, w tym polaryzacji społeczeństw. Obecnie mamy też 
do czynienia ze swoistym błędnym kołem fake newsów: z jednej strony 
media sięgają po nie, aby skompromitować przeciwników, z drugiej poli-
tyczni celebryci i stronnicze publikacje wykorzystują to zjawisko, aby zdys-
kredytować media732.

727 d. boyd, Hacking the Attention Economy, 2017, źródło: https://points.datasociety.
net/hacking-the-attention-economy-9fa1daca7a37 (dostęp: 29.11.2017)

728 Ibidem.
729 M. Marwick, R. Lewis, Media Manipulation..., op. cit.
730 L. Bounegru, J. Gray, T. Venturini, M. Mauri, A Field Guide..., op. cit., s. 22–23.
731 A. Rojecki, S. Meraz, Rumors and Factitious..., op. cit.
732 D. Uberti, The Real History..., op. cit.
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CZĘŚĆ IV 
 
 
Kluczowe kompetencje 
użytkownika w obszarze 
edukacji medialnej 3.0:  
zarządzanie prywatnością  
i krytyczne myślenie

„Nauka poruszania się w sieci z odpowiednim smakiem 
to najbardziej paląca misja kulturalna naszej epoki”733.

733 M. d’Ancona, Postprawda, op. cit., s. 118.
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ROZDZIAŁ 10

ZARZĄDZANIE PRYWATNOŚCIĄ,  
CZYLI JAK UCHRONIĆ SIĘ PRZED  

ŚLEDZENIEM DANYCH ONLINE

Kwestie prywatności w erze mediów cyfrowych i kapitalizmie nadzoru 
(surveillance capitalism) należą w ostatnich latach do jednych z najczęściej 
poruszanych, zwłaszcza w kontekście omawianych w niniejszej książce zja-
wisk, takich jak: rozprzestrzenianie fałszywych wiadomości, profilowanie 
czy inwigilacja danych (dataveillance). Prywatność jest istotna nie tylko 
dlatego, że stanowi niezbywalne prawo człowieka do ochrony własnej toż-
samości, ale również dlatego, że jest częścią struktury życia społecznego734. 
Jak wynika z badań przeprowadzonych w 2017 roku w wybranych krajach 
Unii Europejskiej, prywatność to także ważna część ekonomii współdzie-
lenia między innymi ze względu na dostęp platform do różnych danych 
pozostawianych przez ich użytkowników735.

Zdaniem Helen Nissenbaum: „Sieć nie stanowi odrębnego kontekstu. 
Nie jest to jedna sfera społeczna, ale całość doświadczeń przeprowadza-
nych za pośrednictwem sieci: konkretnych stron internetowych, wyszu-
kiwarek, platform czy działań »w chmurze«, krzyżujących się z wieloma 
obszarami. Aktywne działania w internecie zapośredniczone przez sieć 
są głęboko zintegrowane z życiem społecznym: mogą być kontynu-
owane poza nią lub wpływać na komunikację, transakcje, interakcje 
i działania w tych dziedzinach (i vice versa)”736. Należy dodać, że dzięki 
kontroli własnej prywatności człowiek może zachować podmiotowość, 

734 G. Blank, G. Bolsover, E. Dubois, New Privacy Paradox: Young People and Pri-
vacy on  Social Networks Sites, Global Cyber Security Capacity Centre, Oxford 2014, 
źródło: https://www.oxfordmartin.ox.ac.uk/downloads/A%20New%20Privacy%20Pa-
radox%20April%202014.pdf, s. 4 (dostęp: 12.12.2017).

735 G. Ranzini, M. Etter, I. Vermeulen, Survey Results: Privacy Concerns and the Sha-
ring Economy, 2017, źródło: https://www.bi.edu/globalassets/forskning/h2020/ps2sha-
re_privacy_presentation_final-for-web.pdf (dostęp: 14.09.2018).

736 H.  Nissenbaum, A  Contextual Approach to  Privacy Online, „Daedalus” 2011, 
nr 140(4), s. 38, źródło: https://ssrn.com/abstract=2567042 (dostęp: 12.12.2017).
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odrębność i godność. To z kolei przekłada się na lepsze relacje między-
ludzkie i w perspektywie rozwój jednostki.

Nissenbaum wskazuje na cztery kluczowe transformacje technolo-
giczne, które miały wpływ na prywatność i doświadczenia z nią zwią-
zane. Są to: (a) demokratyzacja technologii baz danych; (b) mobilność 
 informacji; (c) agregacja informacji; (d) informacja z danych, wiedza 
z informacji737. W tym miejscu należy przypomnieć, że zasadniczy wpływ 
na prywatność miało pojawienie się internetu, za sprawą którego dwie 
do tej pory rozdzielone sfery – prywatna i publiczna – zaczęły nakładać się 
na siebie i przenikać. Lawrence Lessig738 jako jeden z pierwszych zwrócił 
uwagę na paradoks doświadczeń internetowych, podkreślając, że z jednej 
strony internet umożliwia jednostkom komunikowanie się z innymi w pry-
watnej przestrzeni domowej, ale z drugiej naraża ich na możliwość moni-
torowania i śledzenia działań internetowych przez rządy lub korporacje 
technologiczne. James E. Katz i Ronald E. Rice na początku XXI wieku opi-
sywali internet jako panoptikon739, natomiast Simon Garfinkel740 wraz 
z nastaniem nowego milenium i „państwa baz danych” (database nation) 
obwieścił „śmierć prywatności”.

W tym kontekście niezwykle użyteczną definicję prywatności, która 
wydaje się dobrze odnosić do zaangażowania i uczestnictwa jako predyk-
torów kapitalizmu nadzoru, zaproponowali Alessandro Acquisti, Curtis 
Taylor i Lind Wagman. Dla nich „prywatność nie jest przeciwieństwem 
dzielenia się – raczej jest kontrolą nad udostępnianiem. W związku z tym 
dla jednostki potencjalne korzyści strategicznego dzielenia się pewnymi 
danymi przy jednoczesnej ochronie innych są dość oczywiste”741. Zatem 
zarządzanie prywatnością powinniśmy dzisiaj rozumieć jako zarządza-
nie oraz kontrolowanie naszego zaangażowania w sieci – mogą one nas 
ustrzec przed niewidocznymi, niepożądanymi skutkami inwigilacji danych 
i aktywności w sieci.

737 H. Nissenbaum, Privacy in Context: Technology, Policy, and the Integrity of Social 
Life, Stanford University Press, Stanford 2009, s. 36–45.

738 L. Lessig, Code: Version 2.0, op. cit., s. 224.
739 J.E. Katz, R.E. Rice, Social Consequences of Internet Use: Access, Involvement, and 

Interaction, MIT Press, Cambridge 2002.
740 S. Garfinkel, Database Nation: The Death of Privacy in the 21st Century, O’Reilly 

Media, Sebastopol, CA 2000.
741 A. Acquisti, C.R. Taylor, L. Wagman, The Economics of Privacy, „Journal of Eco-

nomic Literature” 2016, t. 52, nr 2, źródło: http://dx.doi.org/10.2139/ssrn.2580411 (do-
stęp: 12.12.2017).



O
tw
ar
ty
 d
os
tę
p 
do
 p
ub
lik
ac
ji 
na
uk
ow
yc
h

Publikacja objęta prawami autorskimi. Wszelkie prawa zastrzeżone

251Zarządzanie prywatnością, czyli jak uchronić się przed śledzeniem…

10.1. Paradoks, dylemat czy cynizm prywatności?

Z wielu badań wynika, że ludzie cenią sobie prywatność online i troszczą się 
o nią, choć w praktyce często podejmują zachowania, które są dalekie od racjo-
nalności. Tę rozbieżność między postawami a zachowaniami badacze nazwali 
„paradoksem prywatności” (privacy paradox)742. Grant Blank, Gillian Bolsover 
i Elizabeth Dubois zwracają uwagę, że paradoks ten pojawiał się rzeczywiście 
często na początku rozwoju mediów społecznościowych, ale obecnie młodzi 
użytkownicy w wieku 14–24 lat nie są obojętni wobec prywatności w inter-
necie743. Z kolei badania Moniki Taddicken744 wykazały, że nie ma znaczącego 
związku między obawą o prywatność w internecie dotyczącą ujawienia infor-
macji o sobie, przy czym nie rozróżnia ona publicznego ujawniania informacji 
o sobie i zachowania, które wiąże się z ujawnianiem informacji o sobie w spo-
łecznościach, w których użytkownicy czują się bezpiecznie. Może to być istotne 
z dwóch powodów: użytkownicy częściej chronią swoją społeczną prywatność 
(relacje z innymi, publikowanie informacji w mediach społecznościowych itp.) 
niż instytucjonalną (śledzenie przez firmy komercyjne czy rządy)745, ochrona 
społecznej prywatności wymaga innych praktyk i działań niż ochrona pry-
watności instytucjonalnej746.

Spyros Kokolakis747, dokonując przeglądu literatury na temat „para-
doksu prywatności”, podkreśla sprzeczne wyniki wielu badań. Jego zdaniem 

742 S.B.  Barnes, A  Privacy Paradox: Social Networking in the United States, „First 
Monday. Journal on the Internet” 2006, t. 11, nr 9, źródło: http://firstmonday.org/issu-
es/issue11_9/barnes/index.html (dostęp: 12.12.2017); A. Acquisti, R. Gross, Awareness, 
Information Sharing, and Privacy on the Facebook, 2006, źródło: https://dataprivacylab.
org/dataprivacy/projects/facebook/facebook2.pdf (dostęp: 12.12.2017); M. Taddicken, 
The ‘Privacy Paradox’ in the Social Web: The Impact of Privacy Concerns, Individual 
Characteristics, and the Perceived Social Relevance on Different Forms of Self‐Disclosure, 
„Journal of Computer-Mediated Communication” 2014, nr 19(2), źródło: https://doi.
org/10.1111/jcc4.12052 (dostęp: 12.12.2017).

743 G. Blank, G. Bolsover, E. Dubois, New Privacy Paradox…, op. cit., s. 15–16.
744 M. Taddicken, The ‘Privacy Paradox’…, op. cit., s. 266.
745 K.  Raynes-Goldie, Aliases, Creeping, and Wall Cleaning: Understanding Pri-

vacy in the Age of Facebook, „First Monday” 2010, t. 15, nr 1–4, źródło: http://dx.doi.
org/10.5210/fm.v15i1.2775 (dostęp: 12.12.2017).

746 T. Matzner, P.K. Masur, C. Ochs et al., Do-It-Yourself Data Protection – Empo-
werment or Burden?, [w:] Data Protection on the Move, red. S. Gutwirth, R. Leenes, P. De 
Hert, Law, Governance and Technology Series, vol. 24, Springer, Dordrecht 2016, źród-
ło: DOI: 10.1007/978-94-017-7376-8_11 (dostęp: 12.12.2017).

747 S. Kokolakis, Privacy Attitudes and Privacy Behaviour: A Review of Current Re - 
search on  the Privacy Paradox Phenomenon, „Computers & Security” 2017, źródło: 
https://doi.org/10.1016/j.cose.2015.07.002 (dostęp: 12.12.2017).
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ta rozbieżność jest spowodowana kilkoma czynnikami: a) różnymi kon-
tekstami: sytuacji społecznych oraz sytuacji dotyczących operacji handlo-
wych (media społecznościowe, e-commerce, korzystanie z internetu, korzy-
stanie z aplikacji online), przy czym zachowanie dotyczące prywatności 
online jest wysoce uzależnione od kontekstu; b) różnymi typami infor-
macji osobistych: geolokalizacja, stan zdrowia, wiek, historia przegląda-
nia mają inną wartość i dlatego nie należy porównywać wyników badań 
na ich temat ze sobą; c) różnymi metodologiami badania (kwestionariusze 
online, eksperymenty, wywiady grupowe).

W związku z dyskusyjną kwestią istnienia „paradoksu prywatno-
ści” i jednocześnie złożonością oraz wielowymiarowością zachowań 
dotyczących prywatności online pojawiają się alternatywne propozycje 
wyjaśniające rozbieżność między postawami wobec prywatności a real-
nym zachowaniem. Christian Pieter Hoffmann, Christoph Lutz i Giulia 
Ranzini748 proponują, żeby mówić o „cynizmie prywatności” (privacy 
cynicism), który definiują jako „postawę niepewności, bezsilności i nie-
ufności wobec przetwarzania danych osobowych przez usługi online, 
co powoduje, że zachowanie ochrony prywatności staje się subiektywnie 
bezowocne”749. Ich zdaniem niektórzy użytkownicy rozwijają postawy 
cynizmu prywatności, aby uniknąć dysonansu poznawczego. Z kolei 
Tobias Matzner wraz ze współpracownikami750 nazywają to zjawisko 
dylematem prywatności, a nie paradoksem, ponieważ zjawisk, które 
obserwujemy, nie można ująć w kategoriach prostego „błędu użytkow-
nika”, gdyż są one o wiele bardziej złożone. Tę złożoność precyzyjnie opi-
sują Alessandro Acquisti, Laura Brandimarte i George Loewenstein751, 
którzy wyróżniają trzy ściśle powiązane czynniki wpływające na decy-
zje dotyczące ochrony prywatności lub rezygnacji z niej: (a) niepewność 
ludzi co do charakteru kompromisów w zakresie prywatności i ich włas-
nych preferencji w stosunku do nich; (b) silnie zależne od kontekstu pre-
ferencje prywatności; (c) plastyczność preferencji prywatności.

748 Ch.P. Hoffmann, Ch. Lutz, G. Ranzini, Privacy Cynicism: A New Approach to the Pri-
vacy Paradox, „Cyberpsychology: Journal of Psychosocial Research on  Cyberspace” 2016, 
nr 10(4), źródło: http://dx.doi.org/10.5817/CP2016-4-7 (dostęp: 12.12.2017).

749 Ibidem.
750 T. Matzner, P.K. Masur, C. Ochs et al., Do-It-Yourself…, op. cit.
751 A. Acquisti, L. Brandimarte, G. Loewenstein, Privacy and Human Behavior in the 

Age of Information, „Science” 2015, t. 347, nr 6221, s. 509–514, źródło: DOI: 10.1126/
science.aaa1465 (dostęp: 12.12.2017).
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10.2.  „Nie bądź głupi – przejmij kontrolę  
nad własnymi danymi!”

„Jeśli korzystasz z internetu, wszystko, co robisz, jest śledzone i sprzeda-
wane, ale to nie ty zarabiasz na tym. Nie chcę jednak zachęcać cię do insta-
lowania wtyczek blokujących to wszystko. Chcę, abyś zrobił to samo co ja – 
zaczął sprzedawać swoje dane osobowe i reakcje – wówczas faktycznie 
dostaniesz coś w zamian. Nie bądź jednym z tych frajerów, którzy robią 
za darmo! Czy jestem szalony? Być może, ale warta 2000 dolarów gotówka, 
kupony i darmowe produkty, które otrzymuję każdego roku, sugerują coś 
innego”. To wypowiedź Jamesa Bruce’a – głównego twórcy MakeUseOf, 
strony internetowej poświęconej technologii, która edukuje użytkowni-
ków komputerów, urządzeń oraz internetu. Bruce zachęca do zarabiania 
na sprzedaży swoich danych, które i tak pozyskiwane są przez firmy bez 
zgody użytkowników.

Czy rzeczywiście alternatywą dla ochrony prywatności może okazać 
się kontrola własnych danych oraz możliwość ich bezpośredniej sprzedaży 
zainteresowanym firmom lub markom? Obecnie istnieje kilka firm zajmują-
cych się tego typu sprzedażą nazywanych Bezpośrednimi Brokerami Danych 
(Direct Personal Data Brokers), które dają taką możliwość indywidualnym 
użytkownikom mediów cyfrowych: Datacoup, Digi.me, Chekk,  DataWallet, 
Meeco, CitizenMe. Jedną z najstarszych z nich jest Digi.me (powstała w 2009 
roku), promująca swoje usługi hasłem „Kontroluj dane, które kontrolują 
twoje cyfrowe życie”, opisująca cel swojej działalności jako „umożliwienie 
konsumentom korzystania z narzędzi niezbędnych do zrozumienia i kon-
trolowania własnego śladu cyfrowego oraz sposobu jego udostępniania fir-
mom”. Digi.me, co podkreślał Jim Pasquale – wiceprezes wykonawczy firmy 
do spraw współpracy – pełni funkcję swoistego „personalnego biblioteka-
rza”. „Tak jak idziesz do biblioteki z listą książek i bibliotekarz wyszukuje 
je, a potem przynosi ci. Nigdy ich nie otwiera i nie czyta. Podobnie i my 
mówimy wszystkim, że nie widzimy, nie wykorzystujemy ani nie przecho-
wujemy danych”752. W 2017 roku Digi.me połączyła się z firmą Personal, 
stając się jednocześnie największą firmą oferującą tego typu usługi na rynku.

W jaki sposób działają Bezpośredni Brokerzy Danych? Użytkownik 
pobiera odpowiednią aplikację na smartfona lub w wersji komputerowej 
i tworzy własne konto. Następnie wybiera miejsce przechowywania gro-
madzonych danych (głównie w chmurze, np. Google Drive lub Dropbox, 

752 R. Chiavetta, App Seeks to Be All-Encompassing Data Vault, 2018, źródło: iapp.org.
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ale zdarza się i Blockchain) i dodaje własne źródła, z których będą pobie-
rane dane (np. Facebook, Instagram, Twitter, Pinterest, Flickr, Fitbit, Endo-
mondo, transakcje kartami kredytowymi i debetowymi itp.). Użytkow-
nik sam decyduje, czy i jakie dane udostępnić innym firmom, w zamian 
za co uzyskuje realne pieniądze lub zniżki na oferowane przez firmy pro-
dukty oraz usługi. Digi.me zarabia na przykład na „opłatach za dostarcza-
nie danych”, które są niewielkimi opłatami transakcyjnymi, gdy firma lub 
aplikacja pobiera dane od użytkownika.

Wielu Bezpośrednich Brokerów Danych podkreśla, że oferowane przez 
nich usługi mają nie tylko sprawić, że to użytkownik będzie decydował, 
jakie dane udostępnia komercyjnym podmiotom, ale również uświado-
mić mu, jakie dane są dla nich atrakcyjne. Wydaje się, że poczucie kontroli 
użytkownika może być jednak złudne. Nie tylko dlatego, że każda firma 
podpięta pod aplikację ma własną politykę gromadzenia, przetwarzania 
i sprzedaży danych, w związku z tym dane użytkownika mogą być wie-
lokrotnie sprzedawane bez jego wiedzy i zgody, lecz także dlatego, że – 
na co zwracają uwagę Brandimarte, Acquisti i Loewenstein – użytkownik 
mający kontrolę nad własną prywatnością może ujawniać – paradoksal-
nie – więcej informacji o sobie753. Monetyzowanie prywatności poprzez 
indywidualną sprzedaż danych jest bez wątpienia zachętą dla użytkowni-
ków, aby się w to zaangażować i mieć poczucie złudnej kontroli. Większość 
podmiotów, które gromadzą dane o użytkownikach i tak pozyskuje je oraz 
zarządza nimi na własnych zasadach. Wydaje się więc, że tego typu usługi 
mają raczej być kolejnym źródłem legalnego pozyskiwania danych dla firm.

Wielkość rynku bezpośredniej sprzedaży danych przez konsumen-
tów jest owiana tajemnicą. Firmy nie chcą się dzielić nomen omen wie-
dzą na temat danych. Część z nich zasłania się tajemnicą korporacyjną, 
część twierdzi, że nie prowadzi statystyk, ponieważ tak naprawdę nie prze-
chowuje danych i nie ma do nich dostępu, a jedynie jest pośrednikiem 
umożliwiającym łączenie konsumenta z zainteresowaną firmą lub agencją 
reklamową (czytaj: „Uwaga na RODO”). Po skontaktowaniu się mailowo 
z wymienionymi firmami tylko CitizenMe przesłała w miarę konkretne 
dane (maj 2018), z których wynika, że: liczba osób sprzedających dane 
wynosi 85 000 i wzrasta tygodniowo o 3%; ich wiek to między 20 a 45 lat, 
przy czym podział na płeć rozkłada się po równo; z usługi korzystają miesz-
kańcy 110 krajów, najwięcej z: Wielkiej Brytanii, USA, Brazylii, Francji, 

753 L.  Brandimarte, A.  Acquisti, G.  Loewenstein, Misplaced Confidences: Privacy 
and the Control Paradox, „Social Psychological and Personality Science” 2012, nr 4(3), 
s.  340–347, źródło: https://www.cmu.edu/dietrich/sds/docs/loewenstein/Misplaced-
Confidence.pdf (dostęp: 12.12.2017).
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Filipin, Indonezji, Niemiec, Rumunii, Algierii, Indii oraz Chin. Dane sprze-
dawane przez indywidualnych konsumentów obejmują bardzo szeroki 
zakres: to dane dotyczące mediów społecznościowych, wykorzystania apli-
kacji, dane inteligentnych liczników, liczba kroków, dane bankowe, demo-
graficzne, a także wiele analiz behawioralnych i psychometrycznych. Mie-
sięcznie osoba może otrzymać do 20 funtów brytyjskich w gotówce. Hasło 
CitizenMe jest bardzo wymowne: „Cyfrowe lustro pokazuje więcej infor-
macji o tobie na podstawie danych”.

Bezpośredni Brokerzy Danych reprezentują rozwijający się rynek zwany 
„rynkiem prywatności”754. Paul Schwartz opisuje dobrze funkcjonujący 
rynek prywatności jako ten, w którym klienci mają możliwość „dyskry-
minacji cenowej” na podstawie ich preferencji dotyczących prywatności. 
Dyskryminacja cenowa w tym kontekście znaczy co innego niż w eko-
nomii. Ekonomiści definiują ją jako zdolność sprzedawców do pobie-
rania różnych cen od różnych kupujących zgodnie z chęcią kupujących, 
a dokładniej – zgodnie z preferencjami kupujących. Na rynku prywatno-
ści dyskryminacja cenowa to zdolność różnych osób do obciążania tego 
samego kolekcjonera danych różnymi cenami za dane osobowe w zależ-
ności od tego, ile osób ceni sobie prywatność tych danych. Innymi słowy, 
skuteczny rynek prywatności pozwala osobom sprzedawać swoje dane 
w zależności od tego, ile warta jest dla nich prywatność. Jeśli więc w gru-
pie wiele osób uznaje dane dotyczące miejsca zamieszkania za cenne, stają 
się one o wiele bardziej cenne dla kolekcjonera danych.

Tony Abraham i Marguerite Oneto ze School of Information Uniwer-
sytetu Berkeley próbują przekonywać, że rozwój Bezpośrednich Broke-
rów Danych „to początek w rozwoju prawa do prywatności, ale nie roz-
wiąże wszystkich nieefektywności rynku prywatności. (...) Bezpośredni 
Sprzedawcy Danych staną się coraz popularniejsi, dzięki czemu zwiększy 
się świadomość na temat własności danych przy jednoczesnym natych-
miastowym zwrocie za uczestnictwo. W perspektywie długoterminowej 
angażowanie opinii publicznej w taki sposób może zachęcić ich do dalszej 
odpowiedzialności za prawa do własności śladów cyfrowych, a w rezul-
tacie do poszukiwania ram prawnych, których bardzo brakuje rynkom 
i społeczeństwu”755. Optymizm Abrahama i Oneto uważam za nieco przed-
wczesny, ponieważ sprzedaż własnych danych Bezpośrednim Brokerom 

754 P.M.  Schwartz, Property, Privacy, and Personal Data, „Harvard Law Review” 
2004, t. 117, nr 7, s. 2076.

755 T.  Abraham, M.  Oneto, Consumers as a  Data Brokers: Should They Sell Their 
Own Personal Data?, Berkeley 2015, źródło: https://www.ischool.berkeley.edu/sites/de-
fault/files/projects/abraham-oneto-final-paper.pdf (dostęp: 12.12.2017).
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Danych nie wyeliminuje nieuczciwych praktyk pozyskiwania i sprzedaży 
danych przez gigantów technologicznych, a jedynie legitymizuje tego typu 
praktyki. O tym, że rynek Bezpośrednich Brokerów Danych jest rynkiem 
trudnym, świadczy przykład start-upu Enliken, założonego w 2013 roku, 
który zbankrutował po roku działalności. Nie wiadomo, co było przyczyną 
upadku firmy, być może wpływ na to miało uświadomienie sobie przez 
użytkowników skali zjawiska. Tajemnicą owiane są również dane na temat 
liczby użytkowników poszczególnych Bezpośrednich Brokerów Danych.

10.3. Szacowanie wartości prywatności

Wiele badań eksperymentalnych pokazuje, że ludzie umieją  oszacować war-
tość własnej prywatności, rozumianej jako ujawnianie lub nieujawnianie 
różnych informacji osobistych, na przykład transakcji dokonywanych przy 
użyciu karty debetowej/kredytowej, historii przeglądarki, geolokalizacji, 
kontaktów znajomych. Korzyści mogą być adekwatne do udostępnianych 
danych, ale nie muszą, ponieważ użytkownicy w odniesieniu do własnej 
prywatności nie zawsze zachowują się racjonalnie756.

Używając języka ekonomicznego, ważne przy podejmowaniu decyzji 
dla jednostki są: chęć akceptacji (willingness to accept, WTA) –  najniższa 
cena, jaką dana osoba byłaby gotowa zaakceptować, by podzielić się dobrem 
(ochroną danych osobowych), którą początkowo posiadała, oraz chęć 
zapłaty (willingness to pay, WTP) – maksymalna cena, jaką dana osoba 
byłaby gotowa zapłacić, aby nabyć towar (ochronę danych osobowych), 
której nie była właścicielem757. Przykładowo w jednym z eksperymentów758 
różnica w wysokości kwoty na anonimowej karcie podarunkowej umoż-
liwiającej śledzenie dokonywanych transakcji (10 dolarów) oraz karcie 
spersonalizowanej, powiązanej z nazwiskiem (12 dolarów), była dla części 
badanych kobiet zbyt niewielka, aby zdecydować się na korzystanie z karty 

756 A. Acquisti, J. Grossklags, Privacy and Rationality in Individual Decision Making, 
„IEEE Security & Privacy” 2005, s. 24–30, źródło: https://www.dtc.umn.edu/weis2004/
acquisti.pdf (dostęp: 12.12.2017).

757 A. Acquisti, C. Taylor, L. Wagman, What Is Privacy Worth?, „The Journal of Legal 
Studies” 2013, t. 42, nr 2, s. 249–274, s. 255, źródło: https://www.cmu.edu/dietrich/sds/
docs/loewenstein/WhatPrivacyWorth.pdf (dostęp: 12.12.2017).

758 Ibidem, s. 267.
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spersonalizowanej. Z kolei w grupie kobiet, które początkowo posiadały 
kartę 12-dolarową, mniej niż 10% badanych zdecydowało się zrezygnować 
z dwóch dolarów w celu ochrony prywatności. W innym badaniu, kiedy 
uczestnicy mogli wybrać i zakupić aplikację o takich samych funkcjonal-
nościach jak inne, z taką samą liczbą ocen, podobnym interfejsem, ale róż-
niące się uprawnieniami dostępu, zdecydowana większość (44% badanych) 
dokonywała zakupu najtańszej aplikacji za 0,49 dolara, zaś tylko 25% bada-
nych zdecydowało się zakupić droższą aplikację z ograniczonym dostępem 
do danych759. Prywatność w wersji premium była też często wybierana jako 
dodatkowo płatna możliwość (w sumie spośród takich możliwości jak: 
wsparcie społeczności [community suport], funkcja [function], personali-
zacja [personalization] i prywatność [privacy] rozumiana jako wykorzysta-
nie danych – każda kosztowała 0,50 dolara) we wszystkich czterech płat-
nych aplikacjach na smartfony, udostępniających dane na temat położenia 
oraz informacji osobistych i zdrowotnych, jednak rzadziej niż możliwość 
„wsparcia społeczności”760. Poszczególne dane osobiste są wyceniane ina-
czej w różnych grupach wiekowych. W badaniu, w którym uczestnicy mogli 
dodatkowo zapłacić za brak dostępu aplikacji do określonych informacji 
(historia przeglądarki, kontakty, lokalizacja, identyfikator telefonu, prze-
czytany tekst), chęć do zapłaty w grupie 18–34 lata wahała się między 34% 
a 63% i była niższa niż u konsumentów powyżej 50. roku życia. Co ciekawe, 
pomimo znacznych różnic w wielkości chęci do zapłaty, we wszystkich gru-
pach wiekowych badani są gotowi płacić za blokowanie dostępu do tych 
samych informacji. W grupie młodych ludzi w wieku 18–34 lata osoby są 
w stanie płacić najwięcej za ochronę kontaktów oraz wiadomości teksto-
wych, a najmniej za ochronę lokalizacji. W grupie osób w wieku 35–50 lat 
najwięcej są w stanie płacić za ochronę kontaktów oraz wiadomości teks-
towe, a najmniej za lokalizację, zaś w grupie powyżej 50 lat – najwięcej 
za ochronę kontaktów, a najmniej za lokalizację761.

759 S. Egelman, A. Porter Felt, D. Wagner, Choice Architecture and Smartphone Pri-
vacy: There’s a Price for That, [w:] The Economics of Information Security and Privacy, 
red. R. Böhme, Springer, Berlin–Heidelberg 2013, źródło: https://doi.org/10.1007/978-
3-642-39498-0_10 (dostęp: 12.12.2017).

760 L. Dogruel, S. Joeckel, J. Vitak, The Valuation of Privacy Premium Features for 
Smartphone Apps: The Influence of Defaults and Expert Recommendations, „Computers 
in Human Behavior” 2017, t. 77, s. 234, źródło: https://doi.org/10.1016/j.chb.2017.08.035 
(dostęp: 12.12.2017).

761 S.J.  Savage, D.M.  Waldman, Privacy Tradeoffs in Smartphone Applications, 
„Economics Letters” 2015, t. 137, s. 171–175, źródło: http://dx.doi.org/10.1016/j.econ-
let.2015.10.016 (dostęp: 12.12.2017).
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Badania przynoszą zatem sprzeczne wyniki, tak jak sprzeczne i często 
nieracjonalne są zachowania ludzi dotyczące prywatności w sytuacjach 
społecznych. Zdaniem Alessandra Acquistiego i Jensa Grossklagsa istnieją 
trzy czynniki, które ograniczają ekonomiczną racjonalność: n i e p e ł n e 
i n f or m a c j e (tzn. użytkownicy nie są świadomi zagrożeń związanych 
z naruszeniem prywatności), o g r an i c z ona  r a c j ona l no ś ć (tj. ludzie 
nie mogą wskazać wszystkich korzyści związanych ze strategiami zacho-
wania prywatności) oraz z n i ek s z t a ł c e n i a  p s ych i c z ne (np. hiperbo-
liczne obniżenie wartości762, problemy z samokontrolą i natychmiastowa 
gratyfikacja)763. Z tego też powodu kształcenie kompetencji zarządzania pry-
watnością powinno się traktować jako narzędzie uświadamiania zagrożeń 
związanych z naruszeniem prywatności oraz wdrażania skutecznych prak-
tyk regulowania prywatności ze względu na wartość określonych danych dla 
użytkownika czy zyski bądź straty wiążące się z udostępnieniem danych.

10.4.  Zarządzanie prywatnością w praktyce. Ochrona 
przed śledzeniem w sieci

Dotychczas prywatność online w obszarze edukacji medialnej nie była roz-
patrywana w perspektywie instytucjonalnej w kontekście śledzenia i wyko-
rzystywania gromadzonych przez różne podmioty danych, lecz w odnie-
sieniu do kontroli udostępnianych informacji i treści, w tym ochrony 
własnego wizerunku czy stosowania zabezpieczeń przed kradzieżą danych 
(bezpieczeństwo internetu). Sherri Hope Culver i Alton Grizzle postu-
lują, aby problematyka prywatności została włączona do obszaru kom-
petencji medialnych i informacyjnych ze względu na coraz ważniejszą 
rolę, jaką odgrywa w naszym codziennym doświadczeniu z mediami. Jak 
piszą: „Zrozumienie prywatności online i offline stanowi w istocie zrozu-
mienie sposobu, w jaki media i informacje są tworzone, analizowane, roz-
powszechniane, wykorzystywane i używane, a także w jaki sposób są one 
monetyzowane. (...) Zrozumienie prywatności i aktywne uczestnictwo w jej 
promocji wymaga umiejętności krytycznego myślenia. Innymi słowy, to, 
co nazywane jest »kompetencjami prywatności«, może być w znacznym 

762 Zjawisko polegające na  przedkładaniu wcześniejszych zysków nad późniejsze 
tym silniej, im zysk jest możliwy w chwili obecnej.

763 A. Acquisti, J. Grossklags J., Privacy and Rationality…, op. cit.
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stopniu z pożytkiem postrzegane jako część kompetencji medialnych 
i informacyjnych (MIL). Podczas gdy prywatność jako koncepcja jest 
czymś innym niż MIL, wiele kompetencji potrzebnych do ochrony prywat-
ności to również kompetencje medialne i informacyjne”764. Z badania prze-
prowadzonego wśród 231 edukatorów medialnych z całego świata wynika, 
że trzema najważniejszymi celami edukacyjnymi w zakresie prywatności 
w obszarze kompetencji medialnych i informacyjnych powinny być: zro-
zumienie konsekwencji prywatności w korzystaniu z technologii cyfro-
wych i aplikacji (55%), zdolność użytkownika do stosowania w praktyce 
kompetencji związanych z prywatnością (43%) oraz zdolność do oceny, 
jaki jest związek między prywatnością a cyfrowymi treściami i komuni-
kacją, do których użytkownik ma dostęp765.

Prywatność w sieci jest zjawiskiem wielowymiarowym, stanowi jedno 
z niezbywalnych praw człowieka, a jej ochrona jest zagwarantowana przez 
szereg aktów prawnych zarówno na poziomie krajowym, jak i regional-
nym (unijnym). W marcu 2017 roku Rada Praw Człowieka ONZ w wyda-
nej rezolucji „Prawo do prywatności w epoce cyfrowej” mocno podkreś-
liła, że istnieje wyraźny związek między podstawowymi prawami doty-
czącymi prywatności informacji i wolności słowa a nadrzędnym prawem 
do swobodnego, nieograniczonego rozwoju osobowości. Zdaniem Rady 
prawo do prywatności jest również prawem umożliwiającym swobodny 
rozwój osobowości, a każde naruszenie prawa do prywatności może mieć 
wpływ na inne prawa człowieka, w tym prawo do wolności słowa, posia-
danie własnej opinii, pokojowego zgromadzania się oraz do swobodnego 
stowarzyszania się766.

Podejmowane rozwiązania legislacyjne w zakresie ochrony prywatności 
online nie do końca okazują się skuteczne, ponieważ – jak pokazuje prak-
tyka – właściciele stron internetowych zobowiązani do wdrażania okreś-
lonych rozwiązań po wejściu w życie w maju 2018 roku zapisów Ogólnego 
Rozporządzenia o Ochronie Danych Osobowych podejmują działania 
pozorne, których celem jest zabezpieczenie własnych interesów, a nie użyt-
kowników sieci767. Dlatego też coraz częściej w odniesieniu do ochrony 
prywatności w internecie znaczącą rolę odgrywa podejście zwane „chroń 

764 S.H.  Culver, A.  Grizzle, Survey on  Privacy in Media and Information Literacy 
with Youth Perspectives, UNESCO, Paris 2017, s. 15, źródło: http://unesdoc.unesco.org/
images/0025/002589/258993e.pdf (dostęp: 12.10.2017).

765 Ibidem, s. 92.
766 A/HRC/34/ L.7/Rev.1, źródło: https://documents-dds-ny.un.org/doc/UNDOC/

LTD/G17/073/06/PDF/G1707306.pdf?OpenElement.
767 Pisałem o tym w rozdziale 7.3.
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swoją prywatność sam” (do-it-yourself data protection), polegające na włas-
noręcznej kontroli prywatności przed śledzeniem w sieci poprzez sto-
sowanie określonych narzędzi technologicznych, takich jak: narzędzia 
do szyfrowania oraz anonimizacji, wtyczki do przeglądarek zarządzające 
plikami cookie lub blokujące śledzenie oraz inne narzędzia ograniczające 
gromadzenie danych zarówno przez podmioty komercyjne, jak i agen-
cje rządowe768. Tego typu praktyki Helen Nissenbaum oraz Finn Brunton 
nazywają „zaciemnianiem” (obfuscation), a polegają one na „świadomym 
dodawaniu niejednoznacznych, mylących lub wprowadzających w błąd 
informacji, które zakłócają nadzór i gromadzenie danych”769.

O ile podejście „chroń swoją prywatność sam” umożliwia użytkowni-
kowi zarządzanie własną prywatnością poprzez bardziej świadomą aktyw-
ność w sieci, o tyle zdaniem Matznera powinny mu towarzyszyć legislacyjne 
działania ze strony rządów, gdyż w przeciwnym razie „może nawet wywołać 
niepożądane skutki, ponieważ pozwala zaniedbać polityczną odpowiedzial-
ność, przyczyniając się do dalszych nierówności między użytkownikami oraz 
wymagając zbyt wiele od jednostki”770. Istnieje zatem uzasadniona obawa, 
że bez legislacyjnego wsparcia wszelkie działania „chroń swoją prywatność 
sam” będą pogłębiały lukę między tymi, którzy będą posiadać kompetencje 
do ochrony własnej prywatności, a tymi, którzy takich kompetencji posia-
dać nie będą, co nazywam „luką ochrony  prywatności”. Z tego też względu 
włączenie zagadnień ochrony własnej prywatności, w tym danych, w obszar 
edukacji medialnej wydaje się ze wszech miar uzasadnione.

Z przeprowadzonego badania własnego771 na temat wiedzy i postaw 
oraz praktyk wobec kapitalizmu nadzoru (surveillance capitalism) i śle-
dzenia danych (dataveillance) wśród 177 uczniów liceum i technikum 
w wieku 18–19 lat wynika, że cechują się oni zróżnicowaną wiedzą 
i postawą wobec tych dwóch zjawisk oraz różnym nasileniem podejmo-
wanych praktyk ochrony prywatności. Zdecydowanie najwięcej uczniów 
cechuje umiarkowana wiedza, brak wyraźnej postawy oraz umiarkowany 
stopień nasilenia praktyk ochrony prywatności. W skali „wiedza i postawy” 
tylko 0,56% badanych (jedna osoba) uzyskało wynik świadczący o bar-
dzo niskiej wiedzy oraz skrajnie pozytywnej postawie wobec kapitalizmu 

768 T. Matzner, P.K. Masur, C. Ochs, T. von Pape, Do-It-Yourself…, op. cit.
769 F. Brunton, H. Nissenbaum, Obfuscation: A User’s Guide for Privacy and Protest, 

MIT Press, Cambridge 2015, s. 1.
770 T. Matzner, P.K. Masur, C. Ochs, T. von Pape, Do-It-Yourself…, op. cit., s. 303.
771 Badanie przeprowadzono w okresie grudzień 2017 – marzec 2018 wśród ucz-

niów liceów oraz techników w wieku 18–19 lat za pomocą skonstruowanego kwestiona-
riusza online. Próba wynosiła 177 osób i nie była reprezentatywna.
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nadzoru, zaś około 40% badanych (N = 71) uzyskało wynik w granicach 
132–165 punktów, oznaczający negatywną i zdecydowanie negatywną 
postawę wobec tego zjawiska oraz bardzo dużą i dużą wiedzę na ten temat. 
Najwięcej badanych – 59,32% (N = 105) – uzyskało jednak wynik pomiędzy 
tymi skrajnościami. Jeśli chodzi natomiast o wyniki na skali „zachowania”, 
to tylko 0,56% badanych (jedna osoba) uzyskała wynik świadczący o wyso-
kim stopniu nasilenia praktyk ochrony prywatności, 19,77% (N = 35) 
cechowało się bardzo niskim lub niskim poziomem tych praktyk, nato-
miast aż 79,66% (N = 141) uzyskało wynik świadczący o umiarkowanym 
stopniu nasilenia praktyk ochrony prywatności (między 33 a 64 punkty).

Tak duży odsetek badanych bez wyraźnej postawy i z umiarkowa-
nym poziomem nasilenia praktyk może być wynikiem braku wiedzy 
na temat kapitalizmu nadzoru oraz kompetencji w zakresie ochrony pry-
watności, zwłaszcza tych stricte technicznych, związanych na przykład 
z umiejętnością zmiany ustawień urządzenia. Analiza korelacji między 
 poziomem wiedzy badanych osób na temat zbierania danych w sieci 
a poziomem nasilenia u nich praktyk ochrony danych nie wykazała istot-
nych  statystycznie związków. Poziom wiedzy oraz negatywna postawa nie 
mają wpływu na podejmowanie strategii ochrony prywatności w sieci772. 
Należy w tym miejscu zauważyć, że w różnych badaniach nad prywatnoś-
cią online wskazuje się na znaczący związek między kompetencjami cyfro-
wymi i internetowymi773 oraz wiedzą774 a nasileniem i rodzajem podej-
mowanych praktyk ochrony prywatności. Wynika z nich, że im większe 
kompetencje techniczne (informatyczne) posiadają osoby badane, tym 
stosują bardziej zaawansowane narzędzia do maskowania aktywności 
w sieci. Podobnie, im badani odznaczali się wyższymi umiejętnościami 
internetowymi, tym większe mieli obawy o prywatność w sieci775. Ma 
to o tyle znaczenie, że bardzo często ustawienia domyślne prywatności 
(default privacy settings) urządzeń, aplikacji oraz mediów społecznoś-
ciowych są niekorzystne dla użytkownika. Przykładowo „Google zapi-
suje mapę dowolnego miejsca, jeśli Asystent został włączony podczas 
konfigurowania telefonu z Androidem. Amazon upublicznia listę życzeń 

772 Ibidem.
773 d. boyd, E. Hargittai, Facebook Privacy Settings: Who Cares?, „First Monday” 2010, 

t. 15, nr 8, źródło: https://firstmonday.org/article/view/3086/2589 (dostęp: 12.12.2017).
774 T. Matzner, P.K. Masur, C. Ochs, T. von Pape, Do-It-Yourself…, op. cit., s. 282–

285; H. Nissenbaum, A Contextual Approach…, op. cit., s. 45.
775 G.  Ranzini, M.  Etter, I.  Vermeulen, Survey Results: Privacy Concerns and the 

Sharing Economy, 2017, s. 12, źródło: https://www.bi.edu/globalassets/forskning/h2020/
ps2share_privacy_presentation_final-for-web.pdf (dostęp: 14.09.2018).
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i zapisuje wszystkie rozmowy z Alexą. Facebook udostępnia publicznie 
listę znajomych i wszystkie strony, które obserwujesz, i pozwala mar-
keterom wykorzystywać imię i nazwisko w swoich reklamach na Face-
booku. Domyślnie Cortana Microsoftu w Windows 10 pochłania (...) 
prawie całe twoje cyfrowe życie”776.

Chociaż duża grupa badanych ma negatywne nastawienie do śledzenia 
i sprzedaży danych, wcale nie podejmuje lub rzadko podejmuje mniej albo 
bardziej zaawansowane praktyki w zakresie ochrony, takie jak: używanie 
narzędzi do szyfrowania, modyfikowanie ustawień urządzeń lub aplikacji, 
korzystanie z różnych wyszukiwarek, stosowanie trybu prywatnego, wyko-
rzystywanie fałszywych kont w mediach społecznościowych czy instalo-
wanie wtyczek zabezpieczających przed śledzeniem.

W przypadku silnych praktyk służących ochronie danych zdecydo-
wana większość badanych deklaruje, że nigdy nie używała bądź używała 
rzadko komunikatorów (np. Signal), skrzynek pocztowych (np. Proton-
Mail, Tutanota, Mozilla Thunderbird) lub wyszukiwarek internetowych 
(np. Tor, Orbot Orbox), które szyfrują treści online i chronią prywatność 
(zob. wykres 1). Około 17% badanych deklaruje, że często lub cały czas 
używa szyfrujących komunikatorów, około 8% – często lub cały czas korzy-
sta z szyfrujących skrzynek pocztowych, zaś około 9,5% z szyfrujących 
wyszukiwarek.

Wykres 1. Używanie narzędzi do szyfrowania przez młodzież [%], N = 177

776 G.A. Fowler, Hands Off My Data! 15 Default Privacy Settings You Should Change 
Right Now, „The Washington Post” 2018, źródło: https://www.washingtonpost.com/news/
the-switch/wp/2018/06/01/hands-off-my-data-15-default-privacy-settings-you-should-
-change-right-now/?noredirect=on&utm_term=.a8f8b22c90c6 (dostęp: 9.09.2018).
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Duże zróżnicowanie występuje wśród badanych w praktykach ochrony 
prywatności o tak zwanym niskim poziomie maskowania (zob. wykres 2). 
Najczęstszą praktyką w tym obszarze jest sprawdzanie ustawień prywat-
ności na portalach internetowych. Często oraz cały czas robi to około 60% 
badanych. Co ciekawe, równie wysoki wynik w odniesieniu do tej praktyki 
uzyskali Culver i Grizzle na dużej próbie ogólnoświatowej (N = 1735), gdzie 
78% badanych w wieku 14–25 lat zadeklarowało, że modyfikuje często oraz 
bardzo często ustawienia prywatności na portalach społecznościowych777.

Zaskakujące jest jednak, że bardzo duża grupa badanych nigdy nie 
korzysta oraz rzadko korzysta z prostych praktyk ochrony prywatności, 
niewymagających zaawansowanych umiejętności technicznych, takich jak: 
różne wyszukiwarki (70,62%), instalowanie wtyczek przeciw śledzeniu 
(61,58%), usuwanie plików cookie w wyszukiwarce (48,02%) czy korzy-
stanie z trybu prywatnego w wyszukiwarce internetowej (45,76%). Około 
50% badanych nigdy nie loguje się lub rzadko loguje się do nowych ser-
wisów za pomocą konta mediów społecznościowych (tzw. łączenie kont), 
zaś z fałszywych kont w mediach społecznościowych jako strategii przeciw 
śledzeniu korzysta często lub cały czas 7,34% badanych.

Wykres 2. Praktyki – niskie maskowanie [%], N = 177

777 H.S. Culver, A. Grizzle, Survey on Privacy…, op. cit., s. 78.
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W przypadku praktyk ochrony prywatności podejmowanych przez 
badanych w zakresie ustawień urządzeń i aplikacji można zauważyć 
dwa skrajne zachowania (zob. wykres 3). 54,8% badanych deklaruje, 
że wyłącza często lub cały czas geolokalizację, kiedy z niej nie korzysta, 
przy czym prawie 30% nie robi tego nigdy lub robi to rzadko. Podob-
nie jest w przypadku weryfikacji autora i źródła aplikacji przed pobra-
niem (41,23% robi to często lub cały czas, zaś 35% nie robi tego nigdy 
lub robi to rzadko) oraz modyfikacji ustawień domyślnych po instalacji 
(43,5% robi to często lub cały czas, a 36,15% nie robi tego nigdy lub robi 
to rzadko). Lepiej na tym tle wypada tylko czytanie informacji o dostę-
pie do urządzenia dla instalowanej aplikacji, gdzie prawie 60% badanych 
deklaruje, że robi to często lub cały czas, natomiast 20% nie robi tego 
nigdy lub robi to rzadko.

Podsumowując kwestie różnorodnych praktyk w zakresie ochrony pry-
watności w sieci podejmowanych przez uczniów, należy zauważyć, że wie-
dza oraz postawa wobec prywatności nie przekładają się łatwo na praktyki 
chroniące przed śledzeniem przez podmioty komercyjne. Badani z jednej 
strony uważają prywatność za coś ważnego, natomiast z drugiej strony 
wciąż duża grupa badanych nie podejmuje lub rzadko podejmuje strate-
gie chroniące ich przed śledzeniem w sieci, także te niewymagające wiedzy 
technicznej. W związku z tym, że w badaniu pytano tylko o prywatność 
publiczną, być może w praktyce nie ma ona dla nich tak dużego znacze-
nia jak prywatność społeczna (tą wydaje się łatwiej zarządzać). W stwier-
dzeniu dotyczącym rezygnacji z prywatności w zamian za dostęp do bez-
płatnych treści aż 45,76% osób zdecydowanie się nie zgodziło lub raczej 
się nie zgodziło, przy czym – co zastanawiające – prawie 33% badanych 
nie miało zdania na ten temat.

Wykres 3. Ustawienia urządzeń i aplikacji [%], N = 177
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Na zakończenie warto sformułować kilka praktycznych porad, 
jak skutecznie zarządzać własną prywatnością online i chronić dane 
przed śledzeniem i profilowaniem. Zastosowanie się do tych wskazó-
wek może skutecznie ograniczyć zbieranie danych o naszych zacho-
waniach w sieci jako użytkowników różnorodnych mediów, urządzeń 
i aplikacji cyfrowych.

Po pierwsze, zyskaj świadomość!

1.  Na początku warto sprawdzić, co różni właściciele usług, z jakich korzy-
stamy, wiedzą o naszej aktywności w sieci. Pozostawione przez nas ślady 
cyfrowe pomogą zobaczyć to, co ukryte – naszą aktywność online, i uzmy-
słowić, jak wiele informacji udostępniamy, nie zdając sobie z tego sprawy.

2. Swoją aktywność w różnych usługach oferowanych przez Google moż-
na sprawdzić, logując się za pomocą danych do konta na stronie my-
activity.google.com. Można tam ustawić oraz usunąć różne parametry 
aktywności (np. komentarze dotyczące filmów na YouTube, ustawienia 
reklam w Google itp.). Także inne narzędzie Google – https://takeout.
google.com – po zalogowaniu do konta pozwala wygenerować dane ze 
wszystkich usług, jakie oferuje.

3. Ciekawym narzędziem do sprawdzenia, kto przechwytuje dane genero-
wane przez użytkowników w sieci, jest aplikacja mobilna ReCon, przy-
gotowana przez naukowców z  Uniwersytetu w  Northeastern. ReCon 
analizuje ruch sieciowy, aby stwierdzić, czy dane osobowe są przesyła-
ne, i nie musi nawet wiedzieć, jakie to są dane. Wykrywa identyfikatory 
urządzeń/użytkowników używane w śledzeniu, wycieki geolokalizacji, 
niebezpieczne przekazywanie haseł i dane osobowe, takie jak imię i na-
zwisko, adres, płeć oraz status związku. Informacje te udostępniane są 
użytkownikowi za pośrednictwem prywatnej strony internetowej, apli-
kacja podpowiada, czy znalezione wycieki są ważne oraz czy powinni-
śmy je zablokować lub zmodyfikować778.

4. Należy również sprawdzić, czy wyszukiwarka internetowa, z której ko-
rzystamy, zabezpiecza nas przed profilowaniem i  śledzeniem. Można 
w tym celu skorzystać z łatwego narzędzia, jakim jest Panopticlick3.0779. 

778 Zob. https://recon.meddle.mobi/index.html (dostęp: 13.09.2018).
779 Zob. https://panopticlick.eff.org/ (dostęp: 13.09.2018).
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Pokazuje ono też, czy  mimo używania oprogramowania chroniącego 
prywatność konfiguracja systemu umożliwia identyfikację.

Po drugie, przejmij kontrolę!

1. Koniecznie trzeba sprawdzić i zmodyfikować domyślne ustawienia apli-
kacji, urządzeń cyfrowych oraz mediów społecznościowych, z których 
korzystamy. Sami najlepiej powinniśmy wiedzieć, w jaki sposób chcemy 
chronić swoją prywatność. Nie zakładajmy, że firmy oferujące za darmo 
cyfrowe usługi i  produkty będą wiedziały lepiej. Bądźmy podejrzliwi 
wobec tak zwanych domyślnych ustawień użytkownika, które często 
konfigurowane są w  taki sposób, aby przesyłać jak najwięcej danych 
o użytkowanym urządzeniu, aplikacji lub portalu.

2. Zainstalujmy sprawdzony dodatek do przeglądarki internetowej, który 
będzie chronił przed śledzeniem i profilowaniem. Według najnowszych 
badań przeprowadzonych przez firmę Ghostery, trackery – fragmenty 
kodu, które zbierają dane osobowe i monitorują zachowania użytkow-
ników online – są obecne na większości stron internetowych. Spośród 
500 najpopularniejszych domen w  Stanach Zjednoczonych przeanali-
zowanych w badaniu prawie 90% ładowań stron zawierało co najmniej 
jeden moduł śledzący, a ponad 20% miało co najmniej 50 takich mo-
dułów. Tylko 10% stron było pozbawionych trackera780. Co ciekawe, im 
więcej trackerów znajduje się na stronie, tym dłużej użytkownik będzie 
czekał na jej załadowanie. W celu zabezpieczenia się przed trackerami 
firm zewnętrznych można skorzystać na  przykład z  popularnego do-
datku do  wyszukiwarki firmy Ghostery lub dodatku AdNauseam781 
stworzonego przez prof. Helen Nissenbaum wraz z zespołem z Cornell 
Tech w Nowym Jorku. AdNauseam stosuje strategię zaciemniania ak-
tywności użytkownika, blokując reklamy oraz symulując klikanie w za-
blokowaną reklamę, zanieczyszczając tym samym profil danych. Tego 
typu praktyka spowodowała, że Google usunęło na początku 2017 roku 
AdNauseam jako możliwe rozszerzenie dla przeglądarki Chrome782.

780 M. Hanson, P. Lawler, S. Macbeth, The Tracker Tax: The Impact of Third-Party 
Trackers on Website Speed in the United States, 2018, s. 2, źródło: https://www.ghostery.
com/wp-content/themes/ghostery/images/campaigns/tracker-tax/Ghostery_Study_-_
The_Tracker_Tax.pdf (dostęp: 9.09.2018).

781 Zob. https://adnauseam.io/.
782 Zob. https://adnauseam.io/free-adnauseam.html.
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3. Trzeba jednak pamiętać, że dodatki i rozszerzenia dla wyszukiwarek są 
wykrywane przez strony, co często całkowicie uniemożliwia odtworze-
nie materiałów wideo na stronie, w tym nadawanych na żywo. Dlatego 
też w celu na przykład oglądania treści wideo warto korzystać z takich 
wyszukiwarek, które ograniczają zbieranie danych o  użytkownikach 
(np. DuckDuckGo).
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ROZDZIAŁ 11

KRYTYCZNE MYŚLENIE JAKO NARZĘDZIE 
DEMASKOWANIA DEZINFORMACJI ONLINE

11.1. Czym jest krytyczne myślenie?

Każda wiedza o świecie (zwłaszcza ta mająca charakter zapośredniczony, 
zdobywana nie w procesie instytucjonalnego uczenia się, lecz przyswa-
jana wskutek obcowania z różnymi przekazami medialnymi) powinna 
być poddawana krytycznej ocenie i weryfikacji. Aby mogło to nastąpić, 
osoba tego dokonująca musi być zdolna do takich operacji kognitywnych, 
które jej to umożliwią. Temu właśnie służy krytyczne myślenie, uważane 
za określoną zdolność poznawczą powiązaną z inteligencją, które można 
rozwijać (nie jest zatem właściwością niezmienną). Ewa Wasilewska-
-Kamińska zauważa, że „termin »myślenie krytyczne« jest wieloznaczny, 
a zjawiska edukacyjne z nim utożsamiane są wieloaspektowe i różnorodne”, 
w związku z czym można je badać i opisywać z zupełnie różnych perspek-
tyw jako: typ myślenia – proces poznawczy, intelektualną praktykę nor-
matywną, cel i ideał kształcenia, modę w edukacyjnym świecie i w końcu 
jako przedmiot szkolny i uniwersytecki783.

Za ojca współczesnego ruchu na rzecz krytycznego myślenia uznaje 
się amerykańskiego filozofa, psychologa i pedagoga Johna Deweya, który 
tę formę zdolności poznawczych nazwał „refleksyjnym myśleniem” (reflec-
tive thinking) i opisał w dziele zatytułowanym Jak myślimy?, wydanym 
w Stanach Zjednoczonych w 1910 roku784. Postulował on, aby refleksyjne 
myślenie stało się głównym celem kształcenia, do czego udało mu się 

783 E. Wasilewska-Kamińska, Myślenie krytyczne jako cel kształcenia, Wydawnictwa 
Uniwersytetu Warszawskiego, Warszawa 2016, s. 10–11.

784 J. Dewey, How We Think, D.C. Heath & Co., Boston 1910 (pierwsze wyd. pol.: 
Jak  myślimy?, przeł. Z.  Bastgenówna, wstęp Z.  Mysłakowski, Książnica Atlas, Lwów–
Warszawa 1934).
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przekonać wielu785. Nicholas C. Burbules i Rupert Berk podkreślają, że idea 
kształcenia krytycznej postawy stała się jednym z celów pedagogiki, reali-
zowanym przez dwa odmienne od siebie podejścia (choć w pewnych zało-
żeniach podobne do siebie): Krytycznego Myślenia786 (Critical Thinking) 
oraz Pedagogiki Krytycznej (Critical Pedagogy)787. Ich zdaniem u pod-
łoża każdego z tych podejść znajdowało się wspólne założenie, że nauczy-
ciele, pomagając uczniom być bardziej krytycznymi w myśleniu i działa-
niu, umożliwią im dostrzeżenie świata takim, jaki jest, oraz przygotują 
do odpowiedniego w nim działania. Edukacja krytyczna miała stanowić 
narzędzie walki ze zniekształconą rzeczywistością i dawać większą wol-
ność oraz  rozszerzać zakres ludzkich możliwości. Jednak oba te podej-
ścia różniły się sposobami realizacji owego celu. Zwolennicy Krytycz-
nego Myślenia skupiali się na umiejętnościach formalnej i nieformalnej 
logiki, analizy pojęciowej i epistemologii (rozpoznawanie niepoprawnych 
argumentów, pospiesznych uogólnień, twierdzeń pozbawionych dowo-
dów, twierdzeń prawdy opartych na nierzetelnym autorytecie, jasnych lub 
niejasnych pojęciach), natomiast przedstawiciele Pedagogiki Krytycznej 
na zdolności do rozszyfrowywania nierówności społecznych, walki kla-
sowej oraz władzy. Pierwsze podejście koncentruje się raczej na przeka-
zie (treści, informacji) i czerpie z założeń filozofii oraz retoryki, drugie 
zaś podkreśla znaczenie kontekstu (ideologii, polityki itp.) i odwołuje się 
do neomarksistowskich koncepcji społecznych i kulturowych.

W obrębie Krytycznego Myślenia spierano się, co decyduje 
o tym, że ktoś jest „krytycznym myślicielem”: wiedza i umiejętności 
czy wewnętrzne nastawienie (dyspozycje), w związku z czym zaczęto 
wyraźnie odróżniać techniki krytycznego myślenia od postawy krytycz-
nego myśliciela788. Robert Ennis789 – jeden z amerykańskich filozofów zaj-
mujących się krytycznym myśleniem w tym nurcie i niekwestiono-
wany autorytet –  definiował je jako: „uzasadnione i refleksyjne myślenie, 

785 Rozwój ruchów na rzecz krytycznego myślenia w Stanach Zjednoczonych i Ka-
nadzie przedstawia w syntetyczny sposób E. Wasilewska-Kamińska, Myślenie krytycz-
ne…, op. cit., s. 18–58. Oba podejścia zapisuję dużą literą, jak to zaproponowali Burbu-
les i Berk.

786 Pojęcie to zapisane dużą literą odnosi się do określonej koncepcji.
787 N.C. Burbules, R. Berk, Critical Thinking and Critical Pedagogy: Relations, Diffe-

rences, and Limits, [w:] Critical Theories in Education: Changing Terrains of Knowledge 
and Politics, red. T.S. Popkewitz, L. Fendler, Routledge, New York 1999, s. 45–66. Ko-
rzystałem z wersji online udostępnionej przez autorów: http://faculty.education.illinois.
edu/burbules/papers/critical.html.

788 E. Wasilewska-Kamińska, Myślenie krytyczne…, op. cit., s. 46.
789 Więcej na temat koncepcji Ennisa zob. ibidem, s. 120–128.
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skoncentrowane na decydowaniu, w co wierzyć lub co robić”790. Jego zda-
niem człowiek myślący krytycznie między innymi:

• koncentruje się na istocie sprawy (focus),

• bierze pod uwagę całą sytuację (total situation),

• zajmuje i zmienia stanowisko w zgodzie z dowodami (reasons),

• poszukuje informacji (trying to be well informed),

• poszukuje alternatywnych rozwiązań (alternatives),

• dba o precyzyjność informacji (precision),

• odznacza się samoświadomością (self-awarness) i  otwartością umysłu 
(open-mindedness),

• ostrożnie wyciąga wnioski (caution),

• odznacza się brakiem sceptycyzmu (non-scepticism).

Inaczej z kolei charakteryzowano osobę krytyczną w podejściu Peda-
gogiki Krytycznej, która „stawia pytania o nierówności władzy, o fałszywe 
mity szans i zasług oraz o sposób, w jaki systemy wierzeń ulegają interna-
lizacji do punktu, w którym jednostki i grupy porzucają aspiracje do kwe-
stionowania lub zmiany swojego losu w życiu”791. Jeden z głównych przed-
stawicieli tego nurtu Henry A. Giroux792 uważał między innymi, że:

• celem edukacji krytycznej jest nabywanie umiejętności „»władania 
własnym życiem« poprzez kontrolowanie procesów tworzenia i  przy-
swajania wiedzy”;

790 R.  Ennis, Critical Thinking: A  Streamlined Conception, „Teaching Philosophy” 
1991, nr 14(1), s. 5–24.

791 N.C. Burbules, R. Berk, Critical Thinking…, op. cit.
792 T. Szkudlarek, Ku postmodernistycznej teorii edukacji: tezy pedagogii Henry’ego 

A.  Giroux, [w:] T.  Szkudlarek, B.  Śliwerski, Wyzwania pedagogiki krytycznej i  anty-
pedagogiki, Impuls, Kraków 1991, s. 77–79. Por. T. Szkudlarek, Pedagogika krytyczna, 
[w:] Pedagogika. Podręcznik akademicki, t. 1, red. Z. Kwieciński, B. Śliwerski, Wydawnic-
two Naukowe PWN, Warszawa 2006, s. 370.
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• różnica i opór stanowią bazę dla zdobywanej wiedzy;

• niezwykle istotne są kwestie etyczne, które służą walce z nierównością 
oraz poszerzaniu podstawowych praw człowieka.

Burbules i Berk stwierdzają, że „z punktu widzenia podejścia Krytycz-
nego Myślenia, Pedagogika Krytyczna przekracza cienką linię oddziela-
jącą krytyczne uczenie od indoktrynacji. Nauczenie studentów krytycz-
nego myślenia musi wiązać się z umożliwieniem im wyciągnięcia własnych 
wniosków; mimo to wydaje się, że Pedagogika Krytyczna jest niebezpiecznie 
bliska przesądzania o tym, jakie powinny być to wnioski. Pedagogika Kry-
tyczna postrzega ten problem odwrotnie: indoktrynacja już się dokonuje; 
uczniowie muszą zostać tylko zmobilizowani do krytyczności, co można 
zrobić jedynie poprzez ostrzeganie ich przed warunkami socjalnymi, które 
do tego doprowadziły. Krótko mówiąc: celem Krytycznego Myślenia jest to, 
w jaki sposób myśleć krytycznie, a nie politycznie; w przypadku Pedagogiki 
Krytycznej takie rozróżnienie jest fałszywe”793. Zdaniem badaczy, jeśli nie 
potraktujemy tych dwóch koncepcji jako antagonistycznych wobec siebie, 
lecz komplementarne, zauważymy, że oba sposoby rozumienia, co znaczy 
być osobą krytyczną, stają się przydatne i wartościowe794. Jest to tym bardziej 
zasadne, że Krytyczna Pedagogika podkreślała dużą rolę języka we właści-
wym artykułowaniu zróżnicowanych wizji świata.

Nie ulega wątpliwości, że za kształcenie krytycznego myślenia odpowie-
dzialna jest w dużym stopniu szkoła jako instytucja edukacyjna. Jest to jed-
nak zadanie ogólnoedukacyjne i ma ono sens – co zauważa Wasilewska-
-Kamińska – tylko wtedy, gdy nastąpi transfer kształconych umiejętności 
na konteksty pozaszkolne (co samo w sobie jest problematyczne)795. Dla-
tego też kształcenie krytycznego myślenia powinno odbywać się w odnie-
sieniu do rzeczywistych, a nie abstrakcyjnych problemów.

Zwolennicy edukacji medialnej byli zgodni co do tego, że krytyczne 
myślenie jest jedną z podstawowych umiejętności człowieka w świecie 
nasyconym mediami. Ostatnio jednak podniosły się głosy mówiące o nie-
skuteczności krytycznego myślenia i tym samym obarczające edukację 
medialną winą za triumf postprawdy i rozprzestrzenianie się fałszywych 

793 N.C. Burbules, R. Berk, Critical Thinking…, op. cit.
794 Autorzy proponują własne podejście, które nazywają Alternatywną Krytycznoś-

cią (Alternate Criticality). Łączy ono elementy podejścia Krytycznego Myślenia oraz 
Pedagogiki Krytycznej, ale przybiera raczej formę określonej postawy wobec świata 
i siebie oraz wymaga głębokiej samoświadomości i dystansu, co nie jest łatwą sztuką.

795 E. Wasilewska-Kamińska, Myślenie krytyczne…, op. cit., s. 107–108.
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informacji796. Takie podejście świadczy o niedostrzeganiu zachodzą-
cych na przestrzeni ostatnich dekad zmian społecznych odpowiedzial-
nych za współczesny „kryzys rozumu”. Jak przekonuje w swojej książce 
Postprawda Matthew d’Ancona, kryzys komunikacyjny, którego doświad-
czamy, polegający na kwestionowaniu prawd i faktów oraz posługiwa-
niu się językiem emocji i poleganiu na „tak to odczuwam” to wynik głęb-
szych zmian społecznych – up a d ku  z au f an i a  do ekspertów, liderów 
oraz instytucji spowodowanego rozczarowaniem neoliberalną myślą poli-
tyczno-społeczną oraz jej autorytetami797. Dlatego też kształcąc krytyczne 
myślenie w odniesieniu do mediów, powinniśmy krytycznie analizować 
zarówno sam przekaz (rozumiany jako komunikat w dowolnej formie, 
np. tekstowej, ikonicznej, werbalnej, wizualnej, audiowizualnej itp.), jak 
i szeroki kontekst (społeczny, kulturowy, polityczny, doświadczenia indy-
widualnego), w jakim go odbieramy.

11.2.  Krytyczne myślenie jako testowanie rzeczywistości

Rozwój krytycznego myślenia jest ściśle związany z rozwojem poznaw-
czym oraz umiejętnością dostrzegania przez dziecko różnicy między 
zjawiskami, które zachodzą w rzeczywistości, a tymi, które są jedynie 
pozorne. Przeprowadzone przez Johna Flavella badania nad rozwo-
jem poznawczym dzieci dowiodły, że już cztero- i pięciolatki potrafią 
przyjmować cudzą perspektywę w ocenie przedmiotów. W klasycznym 
eksperymencie Flavell pokazywał badanym dzieciom gąbkę pomalo-
waną tak, że przypominała kawałek skały. Na pytanie, czym jest ten 
przedmiot, cztero- i pięciolatki odpowiadały, że przedmiot wygląda jak 
skała, ale jest gąbką (weryfikowały prawdziwość poprzez fizyczny kon-
takt z przedmiotem). Zauważał też, że dziecko, które nie dotykało tego 

796 Zob. d. boyd, A Few Responses to Criticism of My SXSW-Edu Keynote on Me-
dia Literacy, 2018, źródło: https://medium.com/@zephoria/a-few-responses-to-criti-
cism-of-my-sxsw-edu-keynote-on-media-literacy-7eb2843fae22 (dostęp: 10.09.2018); 
R. Hobbs, Freedom to Choose: An Existential Crisis, 2018, źródło: https://mediaedlab.
com/2018/03/10/freedom-to-choose-an-existential-crisis/amp/ (dostęp: 10.09.2018); 
I. Noula, I Do Want Media Literacy… and More: A Response to danah boyd, 2018, źródło: 
http://blogs.lse.ac.uk/mediapolicyproject/2018/06/21/i-do-want-media-literacy-and-
-more-a-response-to-danah-boyd/ (dostęp: 10.09.2018).

797 M. d’Ancona, Postprawda, op. cit.
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przedmiotu, może twierdzić, że jest to skała, a zatem uwierzyć w coś, 
co nie jest prawdą. Badanie to przeprowadzono również w innych kul-
turach (Chiny, Kamerun) i zaobserwowano, że zmiana w sposobie rozu-
mienia tego, co pozorne, i tego, co rzeczywiste, może stanowić uniwer-
salny wzorzec rozwojowy798.

Jednak dostrzeganie przez dzieci tego, co realne i umowne (fikcyjne) 
w przekazach zapośredniczonych medialnie, jest zjawiskiem nieco bar-
dziej skomplikowanym niż dostrzeganie różnicy między zjawiskami, 
które zachodzą w rzeczywistości, a tymi, które są jedynie pozorne. Z jed-
nej strony dlatego, że w przypadku różnych form komunikacji zapośred-
niczonej mamy do czynienia z reprezentacją symboliczną, z drugiej – 
 mieszają się w niej obrazy fikcyjne z realistycznymi.

Oceny tego, co realne i fikcyjne, dziecko uczy się w trakcie swojego 
rozwoju, „zdobywania doświadczenia, coraz lepszego pojmowania real-
nego świata i poszerzania wiedzy na temat telewizji. Z wiekiem postrze-
ganie telewizji jako »magicznego okna« stopniowo ustępuje miejsca coraz 
pełniejszej świadomości, że telewizyjna rzeczywistość znacząco różni się 
od codziennego życia. Za punkt zwrotny w rozwoju tej świadomości więk-
szość badaczy uznaje 8. rok życia, czyli początek okresu operacji konkret-
nych w życiu dziecka”799. Ważną rolę w tym zakresie odgrywa zatem nie 
tylko wiedza na temat funkcjonowania przemysłu medialnego oraz prze-
kazów medialnych (w tym ich gatunkowości), lecz także obecność doros-
łego, który od początku kontaktu młodego człowieka z mediami i przeka-
zami medialnymi będzie kształtował umiejętność krytycznego myślenia 
w stosunku do różnych zjawisk.

Ale również dorosły nie zawsze posiada odpowiednie kompetencje 
w zakresie krytycznego odbioru medialnej rzeczywistości. Z przeprowa-
dzonych ponad dekadę temu przez Jarosława Klebaniuka badań na nauczy-
cielach i nie-nauczycielach oglądających telewizję wynikało, że nauczyciele 
byli w większym stopniu podatni na ideologię przekazów telewizyjnych 
niż osoby niebędące nauczycielami. „Rezultaty takie – pisał Klebaniuk 
– są sprzeczne z przekonaniem, że ludzie myślący na co dzień, choćby 
z przyczyn profesjonalnych, a przy tym świadomi własnej roli społecznej, 
będą bardziej uważnie niż inni kontrolować wpływ, jaki na ich poglądy 

798 Za: H. Bee, Psychologia rozwoju człowieka, Zysk i S-ka Wydawnictwo, Poznań 
2004, s. 214.

799 D. Lemish, Dzieci i telewizja. Perspektywa globalna, Wydawnictwo Uniwersytetu 
Jagiellońskiego, Kraków 2007, s. 47.
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mają poszczególne źródła informacji i opinii”800. Tego typu zjawisko pole-
gające na przecenianiu przez odbiorców wpływu różnego rodzaju prze-
kazów na innych, przy jednoczesnym niedocenianiu ich wpływu na nas 
samych, nazywa się w psychologii efektem trzeciej osoby (third-person 
effect)801 i jest dosyć powszechne wśród odbiorców różnych mediów802, 
a nasilenie tego efektu jest związane z podatnością na manipulację i per-
swazję. W badaniu przeprowadzonym w 2017 roku przez naukowców 
z Uniwersytetu Południowej Kalifornii dotyczącym fake news rozpo-
wszechnianych online zaobserwowano, że zwolennicy pewnych poglą-
dów politycznych uważają, iż bardziej podatni na fałszywe wiadomości są 
ich polityczni przeciwnicy803. Im wyższy był poziom efektu trzeciej osoby 
wśród zwolenników politycznych jednej opcji (czyli im bardziej byli prze-
konani o nieuleganiu wpływowi fałszywych wiadomości w przeciwieństwie 
do innych grup), tym wiadomości rozpowszechniane między członkami tej 
grupy były postrzegane jako bardziej rzetelne niezależnie od ich rzeczywi-
stej prawdziwości. Siła efektu trzeciej osoby wpływa więc na osłabienie kry-
tycznego myślenia, ponieważ członkowie grupy są przekonani, że nie mogą 
rozpowszechniać fałszywych wiadomości. To z kolei powoduje, że dez-
informacja rozpowszechniana przez członków własnej grupy (zwłaszcza 
w środowisku sieciowym wzmacniającym relacje oparte na podobieństwie) 
może być swobodnie przekazywana dalej bez jej krytycznej analizy. Ist-
nienie efektu trzeciej osoby wyjaśnia się między innymi „potrzebą kon-
troli nieprzewidywanych wydarzeń życiowych”. Zakładając, że media nie 
mają na nas negatywnego wpływu, możemy swobodnie z nich korzystać, 
uzyskując różnego rodzaju gratyfikacje, i integrować je z naszym życiem. 
W przeciwnym razie – twierdzi Richard Perloff – moglibyśmy oszaleć804.

Tego, jak ważną umiejętnością jest krytyczne myślenie w odniesieniu 
do przekazów medialnych, dowiódł jako jeden z pierwszych Hadley Cantril, 

800 J. Klebaniuk, Czy nauczyciele są bardziej odporni na telewizyjną deformację świa-
ta? Wybrane przejawy i uwarunkowania efektu kultywacji, [w:] Komunikowanie społecz-
ne w edukacji. Dyskurs nad rolą komunikowania, red. W.J. Maliszewski, Wydawnictwo 
Adam Marszałek, Toruń 2006, s. 127.

801 R.M. Perloff, Mass Media, Social Perception, and the Third-Person Effect, [w:] Me-
dia Effects: Advances in Theory and Research, red. J. Bryant, M.B. Oliver, Routledge, New 
York–London 2009, s. 252–268.

802 Zob. R. Waśko, Efekt trzeciej osoby a percepcja reklamy internetowej, [w:] Wirtualność 
jako realność, red. Z. Rykiel, J. Kinal, Wydawnictwo Uniwersytetu Rzeszowskiego, Rzeszów 2014.

803 S. Mo Jang, K. Kim Joon, Third Person Effects of Fake News: Fake News Regula-
tion and Media Literacy Interventions, „Computers in Human Behavior” 2018, nr 80, 
s. 295–302, źródło: https://doi.org/10.1016/j.chb.2017.11.034 (dostęp: 21.07.2018).

804 R.M. Perloff, Mass Media…, op. cit., s. 256.
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który w ramach projektu Princeton Project Radio kierowanego przez Paula 
Lazarsfelda badał przyczyny paniki, jaka wybuchła w 1938 roku w wyniku 
wyemitowania w stacji CBS słuchowiska radiowego na podstawie powieści 
Wojna światów H.G. Wellsa805. Z danych, jakie zgromadził Cantril, wynikało, 
że osoby, które uwierzyły w inwazję Marsjan na Stany Zjednoczone i potrak-
towały przekaz jako prawdziwą wiadomość, cechował właśnie brak krytycz-
nego myślenia (critical ability). Natomiast osoby, które były krytyczne wobec tej 
audycji, miały wysoki wskaźnik tej umiejętności, integrowały różne informacje, 
na przykład docierające do nich przed słuchowiskiem i podczas jego emisji, 
oraz weryfikowały ich prawdziwość, dzięki czemu nie odbierały przekazu jako 
realnego. Z kolei osoby z niskim wskaźnikiem krytycznego myślenia nie inte-
growały tych informacji i reagowały emocjonalnie, wierząc w atak Marsjan.

Zdolność do krytycznego myślenia jest według Światowej Organizacji 
Zdrowia uważana za jedną z najważniejszych umiejętności życiowych806, 
ponieważ dzięki niej możemy analizować napływające do nas informacje 
w poszukiwaniu spójnych bądź niespójnych elementów, rozpatrywać zja-
wiska z różnych punktów widzenia, co umożliwia nam wyciąganie wnios-
ków, ocenę sytuacji oraz ułatwia podejmowanie decyzji. Stanowi również 
jeden z czterech składników kompetencji umysłowych człowieka807.

11.3.  Psychologia krytycznego myślenia w kontekście 
dezinformacji online

Krytyczne myślenie jest zdolnością poznawczą, której człowiek uczy się 
i którą doskonali już od najwcześniejszych lat swojego życia. Dzieci ze 
swoją wrodzoną ciekawością stawiają krytyczne pytania i poszukują odpo-
wiedzi na różne problemy do momentu, kiedy dorosły nie uzna ich za nie-
dorzeczne i głupie (to pokazuje, jak silny jest wpływ społeczno-kulturowy 

805 H. Cantril, The Invasion from Mars: A Study in the Psychology of Panic, Tran-
saction Publishers, New Brunswick–London 2005.

806 Umiejętność krytycznego myślenia jako jedna z podstawowych umiejętności ży-
ciowych, dzięki czemu człowiek może skutecznie radzić sobie z tym, co go w życiu spoty-
ka (http://www.psychologia.edu.pl/czytelnia/50-artykuly/155-ksztaltowanie-umiejetno-
sci.html, dostęp: 13.03.2012).

807 C.  Nosal, Psychologia kompetencji w  dobie nowej technologii informacyjnej, 
[w:] Kompetencje medialne społeczeństwa wiedzy, red. W. Strykowski, W. Skrzydlewski, 
Wydawnictwo mPi2, Poznań 2004, s. 22.
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na kształtowanie naszych przekonań). Jak to się zatem dzieje, że z wiekiem 
krytyczne myślenie nieco słabnie lub że w pewnych sytuacjach całkowi-
cie je wyłączamy? Co ma wpływ na to, że przestajemy myśleć krytycznie?

Na to pytanie odpowiedź przynosi wiele badań empirycznych prowa-
dzonych przez psychologów w kontekście oceny i interpretacji sytuacji oraz 
zachowań społecznych, ostatnio także odnoszących się do fake news roz-
powszechnianych online, w tym teorii spiskowych. Poniżej zostaną omó-
wione cztery kognitywne czynniki psychologiczne, które według mnie 
mają znaczący wpływ na krytyczne myślenie: przekonania oraz stereotypy, 
złożoność poznawcza, doświadczenie kontroli oraz potrzeba domknięcia 
poznawczego (zob. rysunek 1).

Rysunek 1. Kognitywne czynniki psychologiczne wpływające na krytyczne myślenie. Oprac. własne.

Pierwszym kognitywnym czynnikiem psychologicznym mającym zwią-
zek z krytycznym myśleniem są nasze przekonani a  oraz  s tere ot ypy. 
Posługujemy się nimi w codziennym życiu i pojawiają się w umyśle w spo-
sób całkowicie automatyczny i niekontrolowany. To, jak silne są w kształ-
towaniu naszego myślenia, pokazują badania dotyczące weryfikacji fałszy-
wych informacji początkowo uznanych za prawdziwe. Mechanizm, który 
odpowiada za siłę ich oddziaływania, Emily Thorson nazywa „e c h am i 
pr z e kon ań” (belief echoes)808 i dotyczy on sytuacji, w których – pomimo 

808 E.A. Thorson, Belief Echoes: The Persistent Effects of Corrected Misinformation. 
A  Dissertation, 2013, źródło: https://repository.upenn.edu/cgi/viewcontent.cgi?article
=1968&context=edissertations; Por. E. Thorson, Belief Echoes: The Persistent Effects of 
Corrected Misinformation, „Political Communication” 2016, nr 33, s. 460–480.

Przekonania/Stereotypy Złożoność poznawcza

Potrzeba domknięcia
poznawczego

Doświadczenie kontroli

Krytyczne myślenie
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uświadomienia sobie, że pierwotna informacja, z jaką się zetknęliśmy, była 
nieprawdziwa – nadal utrzymuje się negatywne uczucie lub przekonanie 
pierwotnie wywołane tą informacją. „Echa przekonań” tworzone są przez 
dwa mechanizmy: afektywny i poznawczy. Echo przekonań powstałe wsku-
tek afektywnego przetwarzania treści pojawia się, kiedy informacja wywo-
łuje określoną, nieświadomą reakcję emocjonalną, przy czym negatywne 
informacje wywierają silniejszy wpływ na całościową ocenę przekazu niż jej 
późniejsza korekta jako nieprawdziwej. Wynika to z tego, że dezinformacja 
i demaskacja często nie są afektywnie symetryczne. Z kolei echo przekonań 
będące wynikiem przetwarzania poznawczego powstaje wskutek świado-
mego przetwarzania informacji, kiedy odbiorca rozpoznaje jakieś przekła-
manie w informacji (co zwiększa prawdopodobieństwo, że inne elementy 
tej informacji mogą być również fałszywe), ale traktuje ją jako prawdziwą809.

Odwołując się do koncepcji „echa przekonań”, można wyjaśnić, dlaczego 
walka z wszelkimi formami dezinformacji, w tym demaskowanie fałszywej 
wiadomości (debuking fake news) jest trudne, zwłaszcza w mediach cyfro-
wych, gdy wiele różnych czynników wpływa na rozpowszechnianie nie-
prawdziwych treści. Jak zauważa Thorson, kiedy człowiek sfomułuje sobie 
negatywną opinię na określony temat, która jest dodatkowo zgodna z jego 
przekonaniami, jej wycofanie pod wpływem korekty informacji jest bardzo 
trudne, a czasami wręcz niemożliwe. Demaskacja dezinformacji może być 
skuteczna tylko wtedy, gdy korekta fałszywych informacji niesie ze sobą 
ładunek równie mocny, ale o przeciwnym zabarwieniu emocjonalnym, 
co fałszywa informacja810 oraz zawiera konkretne informacje korygujące, 
a nie jest tylko zwykłym stwierdzeniem, że „informacja jest fałszywa”811.

Co ciekawe, zgodnie z Teorią Emocjonalnych Nadawców (Emotional 
Broadcaster Theory), sformułowaną przez Kenta Habera, Petera Podol-
skiego i Lisbeth Dyer812, kiedy ludzie napotykają informacje sprzeczne z ich 
schematami, np. oczekiwaniami, przekonaniami czy strukturami wiedzy, 
dochodzi do „naruszenia schematu”, wskutek czego pojawia się pobudzenie 
emocjonalne, które łagodzi dzielenie się tą informacją z innymi, wywołane 
naruszeniem schematu. Zdaniem badaczy to właśnie naruszenie schematu 

809 E.A. Thorson, Belief Echoes…, op. cit., s. 55.
810 Ibidem, s. 60.
811 Zob. S. Chan Man-pui, C.R. Jones, K.H. Jamieson et al., Debunking: A Meta-Ana-

lysis of the Psychological Efficacy of Messages Countering Misinformation, „Psychological 
Science” 2017, t. 28(11), s. 1531–1546, źródło: https://doi.org/10.1177/09567976177145 
79 (dostęp: 22.08.2018).

812 D. Harber Kent, P. Podolski, L. Dyer, Hearing Stories That Violate Expectations  Leads 
to Emotional Broadcasting, „Journal of Language and Social Psychology” 2014, nr 33(1), 
s. 5–28, źródło: https://doi.org/10.1177%2F0261927X13502793 (dostęp: 22.08.2018).
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stanowi źródło transferu opowieści przekazywanej danej, ponieważ generuje 
zwykle silne emocje, które zmuszają jednostkę do ich ujawnienia. Urucha-
mia się wówczas reakcja łańcuszkowa – słuchacz staje się przekaźnikiem. 
Teoria Emocjonalnych Nadawców wydaje się niezwykle ciekawa w świetle 
mechanizmu rozprzestrzeniania się fałszywych wiadomości w sieci. Zwa-
żywszy, że często wywołują silne emocje i naruszają schematy poznawcze, 
należy uważniej zbadać to zagadnienie w jej kontekście.

Przekonania wpływają również na proces przetwarzania informacji 
percepcyjnych. Badania przeprowadzone przez Michiela van Elka813 wyka-
zały, że przekonania na temat teorii spiskowych i zjawisk paranormalnych 
skutkują uprzedzeniami percepcyjnymi i uwagowymi związanymi z innym 
sposobem przetwarzania bodźców percepcyjnych. W jednym z ekspery-
mentów badani z dwóch grup mieli za zadanie przyporządkować poja-
wiające się na ekranie komputera niewyraźne obrazy (każdy wyświetlał 
się przez 3,5 sekundy, były one niewyraźne w 40–70%, dzięki czemu sta-
wały się niejednoznaczne) do dwóch kategorii: twarzy lub domu. Okazało 
się, że osoby sceptyczne wobec zjawisk paranormalnych zupełnie inaczej 
interpretowały pojawiające się obrazy niż osoby w nie wierzące i częś-
ciej popełniały błąd w ocenie „twarzy”, wskazując je jako „dom”. Van Elk 
wyjaśnia to zjawisko tym, że u osób sceptycznych wobec zjawisk para-
normalnych i teorii spiskowych ich przekonania były tak silne, iż błęd-
nie przyporządkowywali niejednoznaczne obrazy. Wobec braku wyraź-
nych cech percepcyjnych charakterystycznych dla twarzy (tj. oczu i ust), 
niewierzący bardziej niechętnie kategoryzowali bodziec jako reprezentu-
jący twarz. Zdecydowanie bardziej zachowawcze nastawienie sceptyków 
w porównaniu z wierzącymi może wskazywać, zdaniem Elka, że sceptycy 
polegają na różnych wewnętrznych cechach diagnostycznych (np. więk-
szej liczbie charakterystycznych cech lub bardziej szczegółowych cechach) 
w celu odróżnienia twarzy od nie-twarzy w porównaniu z ludźmi wierzą-
cymi w zjawiska paranormalne.

Innymi kognitywnymi czynnikami psychologicznymi mającymi wpływ 
na krytyczną postawę wobec zjawisk i faktów są z łożonoś ć  p oznawcza 
oraz doświadczenie  kontrol i, które Jan-Willem van Prooijen814 nazywa 
„mediatorami wykształcenia” (mediators of the education). Jego zdaniem 

813 M. van Elk, Perceptual Biases in Relation to Paranormal and Conspiracy Beliefs, 
„PLOS ONE” 2015, nr  10(6), źródło: https://doi.org/10.1371/journal.pone.0130422 
(dostęp: 22.08.2018).

814 J.-W. van Prooijen, Why Education Predicts Decreased Belief in Conspiracy The-
ories, „Applied Cognitive Psychology” 2017, nr  31, s.  50–58, źródło: DOI: 10.1002/
acp.3301 (dostęp: 12.12.2017).
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osoby cechujące się wysokim poziomem złożoności poznawczej nie prze-
jawiają wiary w proste rozwiązania złożonych problemów, zaś osoby odzna-
czające się niską złożonością poznawczą cechuje nietolerancja na dwuznacz-
ność. Według van Prooijena niska złożoność poznawcza, a tym samym 
wiara w proste rozwiązania dla złożonych problemów, wiąże się z niskim 
wykształceniem oraz brakiem umiejętności analitycznego myślenia. Z kolei 
ludzie o wysokiej złożoności poznawczej są lepiej przygotowani do zdobycia 
lepszego wykształcenia, zaś edukacja wspiera i rozwija tę zdolność poznaw-
czą. Doświadczenie kontroli natomiast wiąże się z poczuciem sprawstwa 
oraz siły, a także z przekonaniem, że ma się wpływ na własne życie i oto-
czenie społeczne, co eliminuje zwrotnie poczucie bezsilności. Van Prooijen 
twierdzi również, że ludzie są szczególnie podatni na teorie spiskowe, kiedy 
nie mają kontroli nad własnym życiem oraz czują się bezsilni, co prowadzi 
do mentalnego nadawania sensu poszczególnym elementom zdarzenia, 
które w rzeczywistości nie są ze sobą powiązane. Z kolei ludzie bardziej 
wykształceni mają poczucie większej kontroli nad własnym życiem.

Złożoność poznawcza oraz doświadczenie kontroli jako czynniki kształ-
towane w procesie edukacji wpływają, zdaniem van Prooijena, na wiarę lub 
jej brak w teorie spiskowe. Wyniki badań przeprowadzonych przez niego 
na dużej próbie Holendrów pokazały, że osoby lepiej wykształcone rza-
dziej wierzą w proste rozwiązania złożonych problemów (zatem cechuje je 
wysoki stopień złożoności poznawczej i wysoka tolerancja na dwuznacz-
ność) oraz czują się mniej bezsilne (mają większą kontrolę nad życiem 
i otoczeniem społecznym) w swoim środowisku społecznym.

Innym psychologicznym mechanizmem, który pełni ważną funkcję 
w krytycznym myśleniu oraz podatności na dezinformację jest p ot r z eb a 
d om k n i ę c i a  p o z n awc z e go, będąca stanem motywacyjnym umożli-
wiającym podjęcie decyzji lub sformułowanie jakiegoś sądu. Silna potrzeba 
domknięcia poznawczego oznacza „pragnienie, aby jak najszybciej mieć 
za sobą przetwarzanie informacji i dojść nawet do pochopnych wnio-
sków, których człowiek jest się potem w stanie kurczowo trzymać”815. 
Silna potrzeba domknięcia poznawczego wiąże się również z pospiesz-
nym chwytaniem informacji, czyli opieraniem sądów i decyzji na wcześ-
niej pojawiających się informacjach, a nie tych późniejszych, oraz zamro-
żeniem przekonań, czyli podtrzymywaniem raz uzyskanego domknięcia. 
Przeszukiwanie informacji, na których opierają się sądy, odbywa się w spo-
sób szybki oraz powierzchowny. Paradoksalnie „towarzyszy temu silniejsze 

815 B. Wojciszke, Psychologia społeczna, Wydawnictwo Naukowe Scholar, Warsza-
wa 2012, s. 62–63.
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subiektywne poczucie pewności i słuszności własnych sądów”816. Zamro-
żenie przekonań z kolei to skłonność do przekonań przejawianych przez 
większość, co chroni przed atakiem w przyszłości. To tłumaczy na przy-
kład, dlaczego jednostki próbujące przedstawiać inny punkt widzenia 
bądź sądy na forum grupy mającej wspólne przekonania (podzielającej 
określoną wizję świata, np. teorię spiskową) są traktowane jak odstępcy 
i szybko usuwane lub pacyfikowane. Potrzeba domknięcia poznawczego 
chroni jednostkę przed chaosem informacyjnym.

Eksperymentalne badania Marty Marchlewskiej, Aleksandry Cichoc-
kiej i Małgorzaty Kossowskiej przeprowadzone online wśród użytkow-
ników internetu na zmanipulowanych materiałach dotyczących dwóch 
zdarzeń – przybycia uchodźców do Polski oraz tajemniczej katastrofy 
samolotu linii lotniczych Malaysia Airlines817 – oraz komentarzy na ich 
temat potwierdziły, że wysoka potrzeba domknięcia poznawczego sprzyja 
spiskowym przekonaniom na temat wydarzeń, które nie mają jasnych 
oficjalnych wyjaśnień818. W dwóch przeprowadzonych eksperymentach 
badano, czy istnienie potrzeby domknięcia poznawczego wiąże się z pole-
ganiem na spiskowym wyjaśnieniu ważnego wydarzenia, gdy to wyjaśnie-
nie jest najistotniejsze, oraz czy poparcie dla znaczących teorii spiskowych 
przez osoby o wysokiej potrzebie domknięcia poznawczego będzie zależeć 
od tego, czy wydarzenie miało lub nie jednoznaczne oficjalne wyjaśnienie.

Oba eksperymenty przyniosły ciekawe wnioski. Po pierwsze, potrzeba 
domknięcia poznawczego wiązała się z poparciem spiskowych wyjaś-
nień dotyczących przyjazdu uchodźców do Polski. Jednak efekt ten był sil-
niejszy, gdy wyjaśnienie to było widoczne w czasie dyskusji. Ludzie przeja-
wiający wysoką potrzebę domknięcia poznawczego, którzy mieli styczność 
z informacjami na temat spisku Unii Europejskiej i tajnych działaniach 
przeciwko Polsce, częściej wierzyli, że tragiczna sytuacja syryjskich i ery-
trejskich uchodźców była tylko mistyfikacją (a zatem została wymyś lona). 
Jak wyjaśniają badaczki, najwyraźniej takie osoby były gotowe przyjąć 
spójną i pewną historię, zgodnie z którą UE wysyła uchodźców do Pol-
ski, aby zdobyć władzę nad jej gospodarką lub zniszczyć polską kulturę. 

816 Ibidem, s. 63.
817 Katastrofa nastąpiła w marcu 2014 roku, kiedy samolot należący do linii Malay-

sia Airlines lecący z Kuala Lumpur do Pekinu zniknął z radarów. Jest to jedna z najbar-
dziej zagadkowych katastrof w historii lotnictwa cywilnego.

818 M.  Marchlewska, A.  Cichocka, M.  Kossowska, Addicted to  Answers: Need for 
Cognitive Closure and the Endorsement of Conspiracy Beliefs, „European Journal of So-
cial Psychology” 2018, nr 48(2), s. 109–117, źródło: https://doi.org/10.1002/ejsp.2308 
(dostęp: 23.08.2018).
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Z kolei drugi eksperyment ujawnił, że związek między potrzebą domknię-
cia poznawczego a wiarą w teorie spiskowe był moderowany zarówno 
przez znaczenie spiskowych wyjaśnień, jak i pewność co do przyczyn zda-
rzenia. Wśród uczestników czytających historię o wydarzeniu, którego 
przyczyny były znane (wysoka pewność), a któremu towarzyszyło wyjaś-
nienie spiskowe, potrzeba poznawczego domknięcia powiązana z wierze-
niami spiskowymi okazywała się niska. Natomiast wśród uczestników, 
którzy czytali opowieść o zdarzeniu z nieznanymi przyczynami (wysoka 
niepewność), potrzeba poznawczego domknięcia związana z wierzeniami 
spiskowymi była wysoka, ale wtedy gdy wyjaśnienia te okazywały się 
istotne (chociaż ten drugi efekt był jedynie nieznacznie istotny i powinien 
być traktowany z ostrożnością).

Jak konkludują autorki badania: „gdy sytuacja jest złożona i niepewna, 
przekonania spiskowe mogą służyć jako mapa znaczeniowa dla osób, które 
są zdecydowane uzyskać jakąkolwiek odpowiedź. W tych okolicznościach 
osoby o dużej potrzebie domknięcia poznawczego prawdopodobnie zaczną 
przyjmować wyjaśnienia spiskowe. Innymi słowy, w obliczu niepewności 
oraz w połączeniu z elementami spiskowość-istotność, osoby o wysokiej 
potrzebie domknięcia poznawczego polegają na łatwo dostępnym schema-
cie teorii spiskowej”819. Zdaniem badaczek teorie spiskowe, które reprezen-
tują zamknięte, pewne i uporządkowane sposoby myślenia, mogą się przy-
czynić do domknięcia i tym samym zredukować początkową niepewność.

Dezinformacja online może przybierać różne formy i dotyczyć róż-
nych kwestii: politycznych, społecznych, ekonomicznych, światopoglądo-
wych. Najczęściej jednak jest źródłem rozsiewania paniki, szerzenia lęku 
i propagowania spiskowych teorii na tematy polityczne oraz społeczne. 
W przypadku fałszywych wiadomości (fake news) możemy mówić albo 
o całkowicie spreparowanej, fałszywej wiadomości, albo o wiadomości 
częściowo fałszywej, zawierającej pewne odniesienia do faktów oraz cał-
kowicie nieprawdziwe informacje. Brian G. Southwell, Emily A. Thorson 
i Laura Sheble zauważają, że trzy spostrzeżenia związane z dezinformacją 
we współczesnym środowisku medialnym zasługują na szczególną uwagę:

• ludzie, którzy stykają się z  dezinformacją, przynajmniej początkowo 
wierzą w nią;

• systemy medialne często nie blokują ani nie cenzurują wielu rodzajów 
dezinformacji, zanim pojawią się one jako dostępne dla odbiorców;

819 M. Marchlewska, A. Cichocka, M. Kossowska, Addicted to Answers…, op. cit., s. 115.
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• zwalczanie dezinformacji po tym, jak zaangażuje duże grono odbior-
ców, może wymagać dużego nakładu pracy820.

Edukacja, w której ważną rolę odgrywa rozwijanie krytycznego myślenia 
(opartego na dokładnej analizie faktów, argumentów, dostrzegania złożoności 
problemu, patrzenia na zjawisko wieloaspektowo itp.) i wzmacnianie poczucia 
własnej kontroli, może stanowić skuteczne narzędzie w walce z teoriami spi-
skowymi oraz propagandą komputacyjną i fake newsami charakterystycznymi 
dla epoki postprawdy821. Jak dowiedli Viren Swami i współpracownicy822, 
myślenie analityczne (świadome, celowe, energiczne, powolne, neutralne 
emocjonalnie i oparte na określonych regułach) zmniejsza wiarę w teorie spi-
skowe, natomiast myślenie intuicyjne – czyli styl przetwarzania informacji 
w sposób szybki, automatyczny, regulowany przez nawyk, podatny na reakcje 
emocjonalne i trudny do świadomego kontrolowania – jemu sprzyja. Oznacza 
to, że analityczne przetwarzanie informacji może hamować intuicję i uprze-
dzenia, które wspierają asymilację i akceptację teorii spiskowych. Na przykład 
analityczne myślenie może łagodzić skutki heurystyki i uprzedzeń, co do któ-
rych wiadomo, że wpływają na wiarę w teorie spiskowe.

Do podobnego wniosku na temat roli zdolności poznawczych (rozu-
mianych jako zdolności do wykonywania wyższych procesów poznaw-
czych: rozumowania, zapamiętywania, rozumienia i rozwiązywania prob-
lemów) w modyfikacji postaw doszli Jonas De Keersmaecker i Arne Roets 
z Uniwersytetu w Gandawie823. Ich zdaniem poziom zdolności poznaw-
czych odgrywa bardzo ważną rolę w modyfikacji oceny, która początkowo 
opierała się na błędnej informacji, w odniesieniu do nowych faktów z nią 
związanych. Badacze sprawdzali, w jaki sposób poziom zdolności poznaw-
czych odpowiada za dopasowanie oceny po tym, jak kluczowe informacje, 
na których oparta była wstępna ocena, okazały się fałszywe (porównywany 
dodatkowo z takimi zmiennymi, jak potrzeba domknięcia poznawczego 
i prawicowy autorytaryzm). Uczestnicy badania przeprowadzonego online 
(N = 380 dla grupy badawczej i kontrolnej) otrzymali zdjęcie i opis młodej 

820 B.G. Southwell, E.A. Thorson, L. Sheble, The Persistence and Peril of Misinforma-
tion, „American Scientist” 2017, nr 105(6).

821 Zob. M. d’Ancona, Postprawda, op. cit., s. 118.
822 V. Swami, M. Voracek, S. Stieger, U.S. Tran, A. Furnham, Analytic Thinking Re-

duces Belief in Conspiracy Theories, „Cognition” 2014, nr 133, s. 572–585, źródło: https://
doi.org/10.1016/j.cognition.2014.08.006 (dostęp: 23.07.2018).

823 J. De Keersmaecker, A. Roets, ‘Fake News’: Incorrect, but Hard to Correct. The Role 
of Cognitive Ability on  the Impact of False Information on Social Impressions, „Intelli-
gence” 2017, nr  65, s.  107–110, źródło: http://dx.doi.org/10.1016/j.intell.2017.10.005 
(dostęp: 23.07.2018).
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kobiety o imieniu Nathalie. W opisie podano ogólne informacje o Nathalie, 
takie jak stan cywilny (mężatka) oraz zawód i miejsce pracy (pielęgniarka 
w szpitalu). Na końcu opisu znajdowała się informacja, że „Nathalie została 
aresztowana za kradzież narkotyków ze szpitala; od dwóch lat kradnie nar-
kotyki i sprzedaje je na ulicy, żeby kupić markowe ubrania”. Po wypełnieniu 
trzech pytań kontrolnych uczestnicy mieli ocenić Nathalie w kilku aspektach 
oraz ukończyć pomiar zdolności poznawczych. Następnie zobaczyli na ekra-
nie wiadomość, że informacje dotyczące kradzieży i handlu narkotykami 
nie były prawdziwe. Poproszono ich wówczas o ponowną ocenę Natha-
lie, wiedząc, że nie została aresztowana i nie kradła oraz nie sprzedawała 
narkotyków (w grupie kontrolnej uczestnicy nie otrzymali tej informacji).

Wyniki badania dowiodły, że osoby z niskim poziomem zdolności 
poznawczych były mniej wrażliwe na korygującą informację (korygowały 
swoje postawy nieznacznie), natomiast początkowa ekspozycja na błędną 
informację wywierała trwalszy wpływ na ich postawy. W przypadku osób 
z wysokim poziomem zdolności poznawczych bardziej dostosowywały 
one swoją postawę do nowych informacji, kiedy dowiadywały się, że pier-
wotna wiadomość była fałszywa – wówczas przyjmowały postawy podobne 
do badanych z grupy kontrolnej.

Badanie pokazuje, że w modyfikacji postawy w stosunku do informacji 
demaskującej fałszywy przekaz decydującą rolę odgrywają czynniki stricte 
poznawcze, które wpływają na zdolność do modyfikacji własnej oceny zja-
wiska lub osoby sformułowanej na podstawie fałszywej informacji. Osoby 
z niższym poziomem zdolności poznawczych okazują się mniej elastyczne 
w dostosowaniu istniejących schematów poznawczych oraz początkowych 
sądów do nowych, bardziej wiarygodnych informacji niż osoby z wysokim 
poziomem zdolności poznawczych. Oznacza to, że nawet jeśli jednostka 
się dowie, iż początkowa ocena zjawiska, osoby, zdarzenia została doko-
nana na podstawie fałszywej informacji, to w przypadku osób z niskim 
poziomem zdolności poznawczych modyfikacja początkowej oceny będzie 
trudna. Wyniki badania wskazują zatem, że również w optymalnych warun-
kach nie można tak po prostu cofnąć początkowego wpływu fałszywych 
informacji, wskazując, że była ona nieprawidłowa, szczególnie u osób o rela-
tywnie niższych zdolnościach poznawczych. To wyjaśnia między innymi, 
dlaczego fałszywe wiadomości tak łatwo się rozprzestrzeniają.

Z przytoczonych powyżej badań płynie więc jeden zasadniczy wniosek: 
od najmłodszych lat należy rozwijać niezależność poznawczą, kształtować 
ciekawość świata, pokazywać jego złożoność oraz wzmacniać otwartość. 
Takie umysły w przyszłości będą mniej podatne na czarno-białe wizje rze-
czywistości oraz jej zniekształcenia.
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11.4.  Krytyczne myślenie w praktyce. Analiza warstwowa 
przekazu medialnego

Krytyczne myślenie, o czym już była mowa, jest złożoną umiejętnością 
poznawczą. Opiera się na „logicznym, ostrożnym wnioskowaniu i jest celo-
wym procesem myślowym, kierującym się trafnymi dowodami. Definiuje 
problemy, identyfikuje sprzeczne argumenty, korzysta z istotnych danych, 
podnosi podstawowe pytania i efektywnie wykorzystuje informacje w celu 
dokonania ocen i podjęcia uzasadnionych decyzji, obejmuje racjonalność 
i myślenie konwergencyjne”824. To właśnie dzięki umiejętności krytycz-
nego myślenia możemy dokonywać krytycznej oceny różnych aspektów 
rzeczywistości zapośredniczonej medialnie i weryfikować wiarygodność 
przekazu, w tym jego treści, źródła czy autora. Umiejętność ta, jak słusz-
nie zauważają Miriam Metzger i Andrew Flanagin, zawsze wymagała zło-
żonych zdolności poznawczych, a media cyfrowe oraz rozprzestrzenianie 
się informacji w internecie zmieniają jedynie to, jak często ludzie są zmu-
szani do korzystania z tych umiejętności825.

W tym miejscu chciałbym zaproponować zastosowanie krytycznego 
myślenia w autorskiej metodzie w a r s t w o w e j  a n a l i z y  p r z e k a z u 
me di a lnego (zob. rysunek 2), która odnosi się nie tylko do treści, autora, 
źródła czy medium, ale również kontekstu – istotnej warstwy wpływającej 
na dokonywaną ocenę treści oraz cały proces interpretacyjny. Przekaz jest 
uważany w nauce o komunikacji społecznej za jeden z najważniejszych 
(o ile nie najważniejszy) element każdego aktu komunikowania i definio-
wany jest jako „to, co nadawca przekazuje odbiorcy”, a jako „zbiór zna-
ków jest nośnikiem treści w zmysłowo percepowanej formie”826 i może 
przyjmować różne formy, na przykład słowną, ikoniczną, słowno-iko-
niczną lub audiowizualną. Przekaz może być również pojedynczą wypo-
wiedzią, wiadomością (newsem), informacją, memem, filmem nakręco-
nym komórką itp.

824 R.  DiYanni, Pomyśl, zanim pomyślisz. Myślenie krytyczne i  kreatywne, przeł. 
M. Guzowska, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2016, s. 17–18.

825 M.J. Metzger, A.J. Flanagin, Credibility and Trust of Information in Online En-
vironments: The Use of Cognitive Heuristics, „Journal of Pragmatics” 2013, t. 59, s. 210–
220, źródło: https://doi.org/10.1016/j.pragma.2013.07.012 (dostęp: 12.12.2017).

826 W. Pisarek (red.), Słownik terminologii medialnej, Universitas, Kraków 2006, s. 167.
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Rysunek 2. Krytyczna warstwowa analiza przekazu. Oprac. własne.

Krytyczna analiza przekazu to proces wieloetapowy, złożony i wymagający 
od użytkownika zaangażowania (ważną rolę ogrywa motywacja), czasu oraz 
– zgodnie z postulatem krytycznej pedagogiki – otwartości i samoświadomo-
ści. W dzisiejszym świecie nadmiaru bodźców (w tym informacji) i ekono-
mii uwagi przetwarzanie informacji często dokonuje się szybko, automatycz-
nie, bezwysiłkowo, powierzchownie i bezrefleksyjnie, towarzyszą temu różne 
heurystyki (sposoby uproszczonego wnioskowania), które również mogą być 
pomocne w ocenie wiarygodności przekazu (heurystyki wiarygodności)827. 
Mózg bombardowany różnorodnymi bodźcami musi radzić sobie z ich nad-
miarem, w związku z czym przetwarzanie informacji odbywa się według 

827 M.J. Metzger, A.J. Flanagin, Credibility and Trust…, op. cit. Metzger i Flanagin 
wymieniają sześć takich heurystyk: heur ystykę reputacj i  (reputation heuristic) – 
rozpoznawalność autorytetu strony; heur ystykę akceptacj i  społecznej  (endorse-
ment heuristic) – jeśli inni wierzą, to  ja też; heur ystykę spójności  (consistency 
heuristic) – na ile spójne są informacje z różnych źródeł; heur ystykę zgodności  (self-
-confirmation heuristic) – w jaki sposób informacja jest zgodna z przekonaniami odbior-
cy; heur ystykę zakłócenia  oczekiwań (expectancy violation heuristic) – jeśli stro-
na bądź przekaz nie spełniają oczekiwań użytkownika, uznawane są za niewiarygodne; 
heur ystykę intencj i  perswazyjnej  (persuasive intent heuristic) – ocena, na ile dany 
przekaz jest perswazyjny, użytkownicy starają się wykryć intencję nadawcy i jeśli jest ona 
perswazyjna, uznają przekaz za mało wiarygodny. Nie wszystkie heurystyki są tak samo 
ważne, a ich stosowanie zależy zarówno od czynników indywidualnych, jak i kontekstu.

KONTEKST

MEDIUM

ŻRÓDŁO

AUTOR

TREŚĆ
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określonych reguł. Jeśli do tego dodamy złożoność środowiska mediów cyfro-
wych, za pomocą których konsumujemy informacje (urządzenia, media spo-
łecznościowe, miejsca oraz pory korzystania), tym bardziej staje się zrozumiałe, 
gdzie należy szukać przyczyny skuteczności rozpowszechniania fałszywych 
informacji online. Jednym z psychologicznych modeli dobrze wyjaśniających 
funkcjonowanie uwagi w procesie przetwarzania informacji zapośredniczonej 
medialnie jest model systemu ograniczonej pojemności przetwarzania informa-
cji zaproponowany przez Annie Lang828, łączący podejście kognitywne z komu-
nikologicznym. Zdaniem Lang jednym z głównych zadań ludzi jest przetwarza-
nie informacji. Dokonuje się ono poprzez dostrzeganie bodźców, a następnie 
przekształcenie ich w mentalne reprezentacje w pamięci dzięki trzem procesom 
przetwarzania informacji: kodowaniu, przechowywaniu oraz odzyskiwaniu. 
Jednak ludzie mają ograniczoną pulę zasobów mentalnych, w związku z czym 
nie mogą wykonywać zbyt wielu operacji mentalnych w tym samym czasie. Jeśli 
system poznawczy jest nadmiernie obciążony, wówczas kodowanie informacji 
następuje znacznie wolniej, a tym samym zapamiętywanie informacji jest gorsze.

Krytyczna warstwowa analiza przekazu składa się z trzech etapów sto-
sowanych w odniesieniu do każdej z pięciu warstw (zob. tabela 10):

Etap 1. Analiza – dostrzeganie tego, co bezpośrednio widoczne.

Etap 2. Ocena – testowanie wiarygodności poszczególnych warstw.

Etap 3.  Interpretacja – rozumienie związków między różnymi warstwami 
przekazu; dostrzeganie relacji między tym, co jawne i ukryte; rozkodo-
wywanie znaczeń.

Etap Warstwa

1. Analiza
2. Ocena
3. Interpretacja

1. Treść

2. Autor

3. Źródło

4. Medium

5. Kontekst

Tabela 10. Etapy i warstwy w krytycznej warstwowej analizie przekazu. Oprac. własne.

828 A. Lang, The Limited Capacity Model of Mediated Message Processing, „Journal 
of Communication” 2000, nr 50(1), s. 46–70, źródło: https://doi.org/10.1111/j.1460-2466.2000.
tb02833.x (dostęp: 12.12.2017).
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Całościowa analiza wszystkich warstw umożliwia zweryfikowanie każ-
dego typu przekazu (słownego, wizualnego, słowno-wizualnego, audiowi-
zualnego). W mediach cyfrowych powszechne jest zjawisko „nakładania 
się warstw”829, kiedy informacja, opracowywana na podstawie różnych 
źródeł, jest rozpowszechniana przez różne media lub różnych nadawców 
(przykład wykorzystywania treści tworzonych przez użytkowników przez 
dziennikarzy do tworzenia materiałów)830. W takiej sytuacji trudno zwe-
ryfikować pierwotne źródło. Często zdarza się, że manipulacja treścią jest 
na tyle subtelna, że pod względem logicznym wydaje się ona spójna i prze-
konująca, dlatego też w kolejnym kroku należy przyjrzeć się pozostałym 
warstwom. Może się jednak okazać, że i kolejne warstwy zostaną zweryfi-
kowane pozytywnie, dlatego też tylko całościowa analiza wszystkich warstw 
może przynieść informacje na temat rzetelności i wiarygodności przekazu.

W treningu umiejętności krytycznego myślenia należy zwracać szcze-
gólną uwagę na pułapki myślenia, które je zakłócają i wpływają na doko-
nywanie ocen oraz formułowanie sądów o zjawiskach, osobach czy wyda-
rzeniach. Do najczęstszych pułapek można zaliczyć:

• emocje (nasycenie emocjonalne przekazywanej informacji, treści, któ-
re wywołują określone stany emocjonalne u  odbiorcy, zjawisko inter-
ferencji emocjonalnej polegające na  tym, że  emocje wywołane przez 
przekaz rzutują na dokonywanie ocen). Pratkanis i Aronson zauważają, 
że w walce z propagandą ważna jest analiza własnych emocji w reakcji 
na komunikat/treść oraz zdystansowanie się do nich831;

• postawy i stereotypy (na ile informacja, treść jest zgodna z naszym świa-
topoglądem społecznym, religijnym, politycznym, ekonomicznym itp.), 
o czym była mowa wcześniej.

Krytyczna analiza warstwowa przekazu zostanie omówiona na przy-
kładzie artykułu Szwecja u progu wojny domowej! Dramatyczny apel szefa 
policji w Szwecji: „Ratujcie nas!”, który został opublikowany pod koniec 
czerwca 2017 roku przez wiele portali internetowych i rozpropagowany 
w mediach społecznościowych, a który jest klasycznym przykładem fał-
szywej zmanipulowanej treści.

829 S.S. Sundar, C. Nass, Conceptualizing Sources…, op. cit., s. 67–68.
830 Dziennikarze a media społecznościowe, Press Institute, 2017, źródło: https://pres-

sinstitute.eu/wp-content/uploads/2017/01/raport-social-media.pdf (dostęp: 12.12.2017). 
N = 247 dziennikarzy i redaktorów z mediów ogólnopolskich, regionalnych i lokalnych.

831 A. Pratkanis, E. Aronson, Wiek propagandy…, op. cit., s. 296.
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Szwecja u progu wojny domowej! Dramatyczny apel szefa policji 
w Szwecji: „Ratujcie nas!”
Opublikowano: 28 czerwca 2017, 20:41:00

Szokujące słowa szwedzkiej policji. Wygląda na to, że Szwedzi zupełnie nie 
radzą sobie z wewnętrzną sytuacją w swoim kraju. Międzynarodowi eks-
perci oceniają, że niedługo Szwecję czeka katastrofa humanitarna i może 
nie obejść się bez interwencji militarnej obcego wojska.

Szef szwedzkiej policji Dan Eliasson przyznał w publicznej telewizji, że 
funkcjonariusze nie są już w stanie powstrzymać chaosu, który opanował 
kraj. Jego słowa są cytowane przez dziesiątki portali internetowych, m.in. 
Jihad Watch czy Info Wars.

Sytuacja jest naprawdę dramatyczna. W związku z sytuacją w kraju 
aż 80% policjantów chce opuścić służbę. Nie ma co się dziwić – służba 
w szwedzkiej policji to stan permanentnego zagrożenia życia. Z kolei w taj-
nym raporcie policji, który wyciekł do internetu, można przeczytać, że 
liczba stref no-go wzrosła do liczby 61. Są one siedliskiem przemocy, gwał-
tów, codziennie dochodzi w nich do strzelanin oraz podpaleń samochodów.
– Obawiam się, że to koniec dobrze zorganizowanego, spokojnego i egali-
tarnego społeczeństwa Szwecji, jakie znamy z przeszłości. Nie będę zdzi-
wiony, jeśli wkrótce wybuchnie tam wojna domowa. W niektórych miejscach 
można uznać, że już wybuchła – ocenia ekspert ONZ ds. sytuacji kryzyso-
wych Johan Patrik Engellau.

W podobnym tonie wypowiada się Magnus Ranstrop, ekspert ds. terro-
ryzmu ze Szwedzkiej Akademii Obrony Narodowej.
– Na niektórych obszarach ekstremiści przejęli kontrolę. Zagrożone są podsta-
wowe normy sprawiedliwości i spokoju społecznego. Policja się rozpada i jest 
coraz gorzej. W Szwecji mamy do czynienia z katastrofą – napisał w raporcie.
– W części dzielnic Sztokholmu panuje bezprawie. System prawny, filar 
każdego państwa demokratycznego, zawala się – informuje jeden z szefów 
policji Lars Alversjø.
Co więcej, szwedzka służba bezpieczeństwa Säpo ostrzega, że w kraju znaj-
dują się tysiące islamistów związanych z ISIS. Portal Jihad Watch ocenia, że 
sytuacja jest tak dramatyczna, że bez interwencji z zewnątrz się nie obędzie.

Tymczasem rząd i liberalne media nadal promują politykę multi-kulti 
oraz zachęcają do przyjmowania jeszcze większej liczby uchodźców, zamiast 
postarać się zmienić dramatyczną sytuację w Szwecji.
– Obawiam się, że punkt krytyczny został już przekroczony –  podsumował 
Engellau.

Źródło: http://www.tygodniknarodowy.pl/7411/szwecja-u-progu-wojny-domowej-drama- 
tyczny-apel-szefa-policji-wideo/.
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Analizę przekazu należy rozpocząć do najniższej i zarazem najważ-
niejszej warstwy, czyli t re ś c i. To ona od początku głównie interesowała 
badaczy mediów masowych, którzy w ramach różnych koncepcji rozwijali 
metody jej analizy832. Najogólniej mówiąc, treść można zdefiniować jako 
to, co jest zawarte w przekazie. W całościowej analizie warstwy treściowej 
przydatne mogą być pytania znajdujące się w tabeli 11.

Treść

1. Analiza
O czym jest przekaz?
Jak można sparafrazować główną ideę przekazu? (najlepiej jednym zdaniem)
Czy treść jest nasycona emocjonalnie?

2. Ocena

Na ile wiarygodna jest treść?
W jaki sposób się ją uwiarygadnia?
Jakich argumentów używa się dla poparcia formułowanych tez lub wniosków?
Czy mamy do czynienia z faktami czy opiniami?
W jaki sposób prezentuje się fakty?
Czy i w jaki sposób można zweryfikować podawane fakty?

3. Interpretacja

W jaki sposób emocjonalność treści wpływa na jej odbiór?
Jak wysoka jest referencyjność treści przekazu? (odniesienie do rzeczywistości)
Jaka wizja relacji społecznych, rzeczywistości społecznej świata wyła-
nia się z przekazu?
Do podjęcia jakich działań zachęca przekaz?

Tabela 11. Pytania przydatne do analizy warstwy „treść”. Oprac. własne.

Analizując artykuł Szwecja u progu wojny domowej! na poziomie treści, 
można stwierdzić, że opisuje on sytuację społeczno-polityczną w Szwecji 
wywołaną przez zamieszki ze strony muzułmańskich imigrantów. Główną 
ideę przekazu można sparafrazować jako: „Państwu szwedzkiemu grozi 
destabilizacja, za co odpowiedzialna jest polityka wielokulturowości”. 
Sytuację opisaną w artykule nazywa się „naprawdę dramatyczną”, Szwe-
cji grozi „katastrofa humanitarna”, państwo jest „u progu wojny domo-
wej”. Te trzy emocjonalne określenia uwiarygadniane są przez przywoła-
nie wypowiedzi osób mających pełnić funkcję autorytetu: szefa szwedz-
kiej policji Dana Eliassona, eksperta ONZ do spraw sytuacji kryzysowych 
Johana Patrika Engellau, Magnusa Ranstropa – eksperta do spraw terro-
ryzmu ze Szwedzkiej Akademii Obrony Narodowej, oraz Larsa Alversjø – 
 jednego z szefów policji. Ponadto przytacza się dane procentowe doty-
czące liczby policjantów, którzy chcą opuścić służbę w związku z napiętą 
sytuacją w kraju (81%), a także informuje o ostrzeżeniu przed islamistami 
związanymi z tak zwanym Państwem Islamskim wydanym przez szwedzką 
służbę bezpieczeństwa Säpo.

832 Zob. więcej na ten temat: D. McQuail, Teoria komunikowania…, op. cit., s. 337–362.
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Sprawdzenie powyższych informacji umożliwia rozstrzygnięcie, na ile 
są wiarygodne. Najprostszym narzędziem, za pomocą którego można 
je zweryfikować, jest dowolna wyszukiwarka internetowa. W tym przy-
padku w celu weryfikacji użyto wyszukiwarki Google. Weryfikację wia-
rygodności treści rozpoczęto od sprawdzenia, czy przywołane w tekście 
osoby istnieją realnie. Z tekstu wynika, że są one powszechnie znane 
i cenione w Szwecji, dlatego też informacje na ich temat powinny być 
dostępne także w języku angielskim, w posługiwaniu się którym Szwedzi 
uchodzą za liderów na świecie833.

Jeśli chodzi o weryfikację osób wymienionych w tekście, to sprawdze-
nie w kilku źródłach internetowych (zasada double check, ponownego 
sprawdzenia) daje pozytywne wyniki. Osoby takie rzeczywiście istnieją. 
W kolejnym kroku zweryfikowano, czy osoby te mogły wypowiedzieć przy-
taczane w artykule bezpośrednio lub pośrednio słowa. I tak między innymi 
na stronie Szwedzkiego Radia834 można znaleźć informację, że Dan Elias-
son przedstawił na konferencji prasowej 21 czerwca 2017 roku w Göte-
borgu raport na temat sytuacji w kraju, w którym jest mowa o wzroście 
przestępczości. Rzeczywiście padły z jego ust słowa „pomóżcie nam”, ale 
odnosiły się one do udzielenia wsparcia ze strony różnych aktorów spo-
łecznych, w tym obywateli. Niewiele informacji w języku angielskim można 
natomiast znaleźć o ekspercie ONZ do spraw sytuacji kryzysowych Johanie 
Patriku Engellau, co każe podać w wątpliwość jego wiarygodność. Podob-
nie jest z wypowiedzią Magnusa Ranstropa, eksperta do spraw terrory-
zmu ze Szwedzkiej Akademii Obrony Narodowej – w sieci nie ma żadnej 
informacji na temat przytaczanego raportu, co jest zaskakujące ze względu 
na wagę problematyki, której dotyczy. Z kolei słowa wypowiedziane przez 
Larsa Alversjø – jednego z szefów policji – pojawiły się w artykule opub-
likowanym 9 maja 2016 roku na portalu Berlingske, dotyczącym tak zwa-
nych stref no go (stref zagrożenia), czyli dzielnic, w których przestępcy 
przejęli władzę. Alversjø wypowiada je w kontekście walki z przestęp-
czością, a nie walki z muzułmanami. Weryfikacja powyższych informacji 
prowadzi do zasadniczego wniosku: zostały one zmanipulowane w prze-
myślany sposób. Często miesza się ze sobą prawdziwe informacje z fałszy-
wymi oraz podaje je w nowym kontekście.

Odniesienie treści do kontekstu społeczno-politycznego uwydatnia 
silny związek z dyskursem antymuzułmańskim i narodowościowym, jaki 
dominuje w przestrzeni publicznej ostatnich lat w Europie. Wybór Szwecji 

833 Zob. https://nordic.businessinsider.com/the-nordics-have-the-highest-english-
-proficiency-in-the-world---and-its-boosting-their-tech-and-innovation-2016-11/.

834 Zob. https://sverigesradio.se/sida/artikel.aspx?programid=83&artikel=6721641.
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nie jest tutaj przypadkowy, lecz celowy. Ten skandynawski kraj ze względu 
na swoją politykę wielokulturowości, równości oraz sekularyzacji uwa-
żany jest za niezwykle liberalny, rozwinięty społecznie i atrakcyjny835. Idea 
wielokulturowego społeczeństwa została przyjęta oficjalnie w 1975 roku, 
a jej celem było stworzenie społeczeństwa, „w którym członkowie zacho-
wują tożsamość etniczną/narodową przy jednoczesnym równym prawie 
do korzystania z dobrodziejstw i osiągnięć państwa dobrobytu, jakim nie-
wątpliwie jest Szwecja”836. Co jakiś czas dochodzi tam jednak do zamieszek 
pomiędzy środowiskami imigranckimi a policją. Taka sytuacja nastąpiła 
ostatnio w 2013 roku, kiedy przez kilka dni dochodziło do starć w różnych 
miastach837. Jednak w 2017 roku taka sytuacja nie zaistniała. Pokazanie 
w zmanipulowanym tekście, że idea wielokulturowości nie sprawdziła się 
w Szwecji, jest mocnym argumentem w dyskusji na temat nieprzyjmowa-
nia imigrantów i obrony narodowych wartości wysuwanym przez środo-
wiska prawicowo-konserwatywne w Polsce.

Kolejną warstwą, której należy dokładnie się przyjrzeć, jest warstwa 
odnosząca się do a u t o r a przekazu. Określenie, kim jest autor i jakie 
posiada kwalifikacje (czyli czy jest autorytetem w danej dziedzinie), aby 
wypowiadać się w poruszanej sprawie, są istotne dla stwierdzenia wia-
rygodności przekazu. Bez wątpienia niebagatelną rolę w decydowaniu 
o tym, w co wierzyć lub co robić, odgrywają właśnie autorytety. Zaufa-
nie do autorytetu może osłabiać krytyczne myślenie, czego dowiódł kla-
syczny eksperyment Stanleya Milgrama nad posłuszeństwem wobec auto-
rytetu838, wielokrotnie powtarzany z podobnym skutkiem839. W wielu 
przekazach perswazyjnych i manipulacyjnych stosuje się różnego rodzaju 
strategie uwiarygadniające autorytet, odwoływanie się do autorytetów 
również ma uwiarygadniać treść (co ma miejsce w przypadku analizo-
wanego tekstu). W analizie autora przydatne mogą być pytania znajdu-
jące się w tabeli 12.

835 Zob. https://nordic.businessinsider.com/heres-everything-that-sweden-is-the-
-best-in-the-world-at--and-its-a-whole-lot-2017-6/.

836 M. Banaś, Szwedzka polityka integracyjna wobec imigrantów, Wydawnictwo Uni-
wersytetu Jagiellońskiego, Kraków 2010, s. 122–123.

837 Zob. https://www.tvn24.pl/wiadomosci-ze-swiata,2/policja-jest-brutalna-nie-
-chcemy-jej-tu-ogien-na-szwedzkich-ulicach,328029.html.

838 S.  Milgram, Posłuszeństwo wobec autorytetu. Eksperyment, który wystawił 
na próbę naturę ludzką, przeł. M. Hołda, Smak Słowa, Sopot 2017.

839 T. Grzyb, D. Doliński, Posłuszni do bólu. O uległości wobec autorytetu w 50 lat po 
eksperymencie Milgrama, Smak Słowa, Sopot 2017.



O
tw
ar
ty
 d
os
tę
p 
do
 p
ub
lik
ac
ji 
na
uk
ow
yc
h

Publikacja objęta prawami autorskimi. Wszelkie prawa zastrzeżone

293Krytyczne myślenie jako narzędzie demaskowania dezinformacji online

Autor

1. Analiza
Kto jest autorem przekazu? Co o nim wiadomo?
W czyim imieniu mówi?
Do kogo się zwraca?

2. Ocena

Na ile wiarygodny jest autor?
Czy i w jaki sposób można go zweryfikować?
W jaki sposób autor uwiarygadnia siebie? Czy chce być postrzegany 
jako ekspert?
Jakie są referencje i kwalifikacje eksperta?
Czy ekspert przedstawia dowody, informacje i osądy w swoim obszarze 
specjalizacji?
Jaki rodzaj i jaką liczbę dowodów przedstawia ekspert na poparcie 
prezentowanego stanowiska czy osądu?

3. Interpretacja W jaki sposób to, jak się prezentuje lub jest prezentowany autor, wpływa 
na ocenę przekazu?

Tabela 12. Pytania przydatne do analizy warstwy „autor”. Oprac. własne.

W przypadku analizowanego artykułu Szwecja u progu wojny domo-
wej! autor jest anonimowy, co automatycznie obniża wiarygodność samej 
treści. Co ciekawe, artykuł zawierający ten same informacje, lecz przed-
stawione w innej kolejności, został opublikowany jako przedruk na stro-
nie internetowej euroislam.pl pod tytułem Ekspert ONZ: „Szwecja u progu 
wojny domowej”840. W tym wypadku tekst podpisano imieniem i nazwi-
skiem autora (Nicolai Sennels), zaś jego weryfikacja przynosi ciekawe 
wyniki. Nicolai Sennels istnieje w internecie jako duński psycholog (cza- 
sami psycholog kryminalny) i pojawia się zawsze w kontekście anty- 
islamskich wypowiedzi. W celu osłabienia krytycyzmu odbiorcy redaktor  
portalu publikującego artykuł stosuje taktykę „rozbrajania miny”841, czyli 
ujawnia negatywne szczegóły na własny temat (tutaj przyznaje, że Sennels 
jest antydżihadystą, ma antyislamskie poglądy i skłonność do przesady), 
jednocześnie stwierdzając, że wiarygodność informacji podawanych przez 
Sennelsa została sprawdzona przez szwedzką tłumaczkę w źródłach.

Niezwykle ważnym elementem krytycznej analizy przekazu jest zwe-
ryfikowanie źródła, czyli miejsca, gdzie opublikowano dany przekaz 
(np. strona internetowa, blog, agregator wiadomości, portal społecznoś-
ciowy, strona współtworzona przez użytkowników bazująca na modelu 
wiki itp.). Ważną rolę w ocenie wiarygodności informacji interneto-
wych odgrywa także strona techniczna witryny: profesjonalny, atrakcyjny 
wygląd strony; łatwa nawigacja; dobra organizacja treści; brak błędów 
i niedziałających linków; funkcje interaktywne; płatny dostęp do infor-
macji; szybka prędkość pobierania; sufiks nazwy domeny; brak reklam; 

840 Zob. https://euroislam.pl/szwecja-na-progu-wojny-domowej/.
841 A. Pratkanis, E. Aronson, Wiek propagandy…, op. cit., s. 292.
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sponsoring lub linki do renomowanych organizacji; obecność polityki 
prywatności i bezpieczeństwa842.

Wcześniejsze interakcje z określonym źródłem, na przykład portalem 
informacyjnym, który publikuje rzetelne informacje, mogą służyć jako wska-
zówka dla wiarygodności wszystkich publikowanych tam informacji (heu-
rystyka reputacji). W takiej sytuacji dochodzi do transferu wiarygodności 
ze źródła na samą informację, co Sundar i Nass nazwali „nakładaniem się 
warstw” (source layering)843. W odniesieniu do treści, którymi użytkownicy 
dzielą się w mediach społecznościowych, zaciera się pierwotne źródło lub 
autor, w związku z czym mamy tutaj także do czynienia ze zjawiskiem „nakła-
dania się warstw” (wiarygodność osoby udostępniającej informację nakłada 
się na pierwotnego autora bądź źródło). Nie pozostaje to bez wpływu na roz-
przestrzenianie się fałszywych wiadomości, gdyż ich skuteczność polega właś-
nie na tym, że replikowane są w tym samym czasie w wielu różnych miejscach 
(strony internetowe, media społecznościowe, jako linki w komentarzach itp.) 
i przez różne osoby, co powoduje, że często zaciera się pamięć o pierwotnym 
źródle informacji, które mogłoby zostać zidentyfikowane jako niewiary-
godne bądź przeciwnie – jako wiarygodne. Dodatkowo duża liczba akcepta-
cji od innych nieznanego źródła internetowego lub strony internetowej (np. 
udostępnienie tej samej informacji) może przezwyciężyć początkowy scepty-
cyzm ludzi dotyczący tego źródła albo strony844. Poprzez replikację informacja 
zyskuje nowe źródło, a autorytet „nowego nadawcy” wpływa na jej odczyta-
nie. Zjawisko to można nazwać również „utratą pamięci źródła pierwotnego”, 
które powoduje, że fałszywa informacja może swobodnie rozprzestrzeniać 
się w sieci. Przydatne do analizy źródła mogą być pytania zawarte w tabeli 13.

Źródło

1. Analiza
Skąd pochodzi przekaz?
Co wiemy o źródle? Jakie informacje są dostępne na jego temat?
Kto jeszcze linkuje/odwołuje się do źródła/udostępnia treść?

2. Ocena Na ile wiarygodne jest źródło? Czy i w jaki sposób można je zweryfikować?
Gdzie pierwotnie została opublikowana informacja?

3. Interpretacja
W jaki sposób typ źródła ma związek z główną ideą treści/problematyki?
Co łączy strony/osoby linkujące/odwołujące się do źródła/udostępnia-
jące treść?

Tabela 13. Pytania przydatne do analizy warstwy „źródło”. Oprac. własne.

842 M.J. Metzger, A.J. Flanagin, Psychological Approaches to Credibility Assessment 
Online, [w:] Handbook of the Psychology of Communication Technology, red. S.S. Sundar, 
Wiley-Blackwell, Hoboken 2015, s. 449.

843 S.S. Sundar, C. Nass, Conceptualizing Sources…, op. cit., s. 67–68.
844 M.J.  Metzger, A.J.  Flanagin, R.B.  Medders, Social and Heuristic Approaches 

to Credibility Evaluation Online, „Journal of Communication” 2010, t. 60, nr 3, s. 413–
439, źródło: https://doi.org/10.1111/j.1460-2466.2010.01488.x (dostęp: 12.12.2017).
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Poszukiwanie informacji na temat źródła, które opublikowało artykuł – 
www.tygodniknarodowy.pl – przynosi także ciekawe wyniki. Po pierwsze, 
strona publikuje inne sensacyjne informacje również na temat imigran-
tów, uchodźców i muzułmanów. Po drugie, informacje te nie są aktualne, 
sprawiają wrażenie przypadkowo ułożonych na stronie. Zbyt mało infor-
macji na temat źródła pozwala wyciągnąć wniosek na temat jego niskiej 
wiarygodności. Warto zauważyć, że artykuł został też udostępniony mię-
dzy innymi przez portale prawicowe wpolityce.pl, salon24.pl, w zmody-
fikowanej postaci pojawił się na blogu antydotum.pl, a w wersji angiel-
skiej na stronach www.infowars.com oraz jihadwatch.org – uznawanych 
za wylęgarnie fałszywych wiadomości845.

Weryfikacja źródła powiązana jest z weryfikacją medium. W odnie-
sieniu do mediów możemy dokonać tutaj rozróżnienia na tradycyjne 
organizacje medialne (telewizyjne, radiowe, prasowe), działające rów-
nież online (strony internetowe, oficjalne kanały w mediach społecznoś-
ciowych), oraz na tak zwane agregatory treści, publikujące informacje 
z różnych źródeł tylko w wersji internetowej. W świecie społecznym 
funkcję autorytetu przez długi czas pełniły media masowe: prasa, tele-
wizja oraz radio. Pogoń za sensacyjną informacją, obniżenie standardów 
dziennikarskich i rzetelności dziennikarskiej oraz konkurencja na rynku 
informacji, a także brak obiektywizmu przyczyniły się do spadku zaufa-
nia do mediów. W opublikowanym w 2018 roku raporcie „Trust Baro-
meter” przeprowadzonym wśród mieszkańców 28 krajów na świecie 
niskie zaufanie do mediów deklarują mieszkańcy: Turcji, Australii, Szwe-
cji, Japonii, Wielkiej Brytanii, Polski, Rosji, Francji, Irlandii (od 30% 
do 35% badanych ufa mediom), przy czym dziennikarstwo online i tra-
dycyjne jest postrzegane jako bardziej wiarygodne źródło niż informa-
cje pojawiające się w mediach społecznościowych czy wyszukiwarkach 
(choć w przypadku Polski różnica ta jest niewielka i wynosi tylko 3% 
na korzyść tradycyjnego dziennikarstwa)846. W związku z tym, że dzisiaj 
teoretycznie każda osoba używająca smartfona i posługująca się mediami 
społecznościowymi może publikować dowolne treści, oprócz medium, 
za pośrednictwem którego przekaz jest udostępniany, ważny jest także 
zasięg medium (liczba użytkowników, subskrybentów). Pytania przy-
datne od analizy medium zawarto w tabeli 14.

845 Zob. https://www.nytimes.com/2018/09/07/us/politics/alex-jones-business-in-
fowars-conspiracy.html.

846 Edelman Trust Barometer. Global Report, 2018, s. 17, 20, źródło: http://cms.edelman.
com/sites/default/files/2018-02/2018_Edelman_Trust_Barometer_Global_Report_FEB.pdf.
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Medium

1. Analiza Co można powiedzieć o medium, które umieściło przekaz?

2. Ocena Na ile wiarygodne jest medium? Czy i w jaki sposób można je 
zweryfikować?

3. Interpretacja W jaki sposób rodzaj medium wpływa na ocenę wiarygodności?

Tabela 14. Pytania przydatne do analizy warstwy „medium”. Oprac. własne.

W przypadku analizowanego tekstu mamy do czynienia z medium 
o niskiej wiarygodności – portal internetowy. Jednak przedrukowanie 
tego tekstu bez żadnego komentarza przez portal wpolityce.pl, nale-
żący do grupy medialnej Fratria, wydającej również papierowy tygodnik 
„Sieci”847, uwiarygadnia już treść.

Ostatnią warstwą, którą należy wziąć pod uwagę, dokonując analizy 
przekazu, jest kontekst rozumiany tutaj jako okoliczności, w jakich docho-
dzi do zapoznania się odbiorcy z przekazem. Może on wiązać się zarówno 
z aktualną sytuacją społeczną (narodową lub międzynarodową), poli-
tyczną, normami kulturowymi, jak i samym nastrojem odbiorcy (wywo-
łanym treścią przekazu). Kontekst stanowi swoistą ramę interpretacyjną 
dla treści. Pytania przydatne do analizy kontekstu zawiera tabela 15.

Kontekst

 1. Analiza
W  jakim kontekście społecznym, politycznym, historycznym 
pojawia się przekaz?
Jakie uczucia wywołuje w odbiorcy treść/przekaz?

2. Ocena
Jaki jest związek treści przekazu z aktualnymi problemami spo-
łecznymi, sytuacją polityczną w kraju i na świecie?
W jaki sposób informacje kontekstowe uwiarygadniają przekaz?

3. Interpretacja

Jaki jest związek treści przekazu/wyłaniającej się wizji z dominu-
jącym społecznym, politycznym dyskursem na poruszany temat?
Jaki jest związek między treścią przekazu a własną wizją świa-
ta, własnymi przekonaniami, wartościami? Czy  przekaz je 
wzmacnia, czy osłabia?
W jaki sposób treść przekazu „pasuje” do oczekiwań odbiorcy 
o świecie? Na ile jest zgodna bądź nie z jego systemem wartości, 
wyznawanymi normami społecznymi bądź kulturowymi, po-
glądami politycznymi, religijnymi?

Tabela 15. Pytania przydatne do analizy warstwy „kontekst”. Oprac. własne.

847 Zob. http://www.fratria.pl/.
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U podłoża rewolucji technologicznej związanej z upowszechnieniem się 
na masową skalę pierwszego globalnego medium – internetu – kryło 
się pragnienie stworzenia przestrzeni wolnej od dominacji podmiotów 
mediów masowych, które narzucały określone wartości, sposób myśle-
nia i interpretacji rzeczywistości oraz zapewniały scentralizowaną kon-
trolę produkcji i dystrybucji treści. Internet miał zdemokratyzować nie 
tylko przestrzeń społeczną w skali globalnej, łącząc w jedną sieć ludzi, 
których rozdzielała technologiczna bariera, ale przede wszystkim miał 
umożliwić swobodną komunikację między użytkownikami. Miał rów-
nież sprawić, że wymiana informacji mogła być możliwa między każ-
dym podłączonym do sieci: zwykłymi użytkownikami, firmami, kor-
poracjami medialnymi itp. Demokratyzacji internetu miało sprzyjać 
stworzenie pod koniec lat 90. pierwszych wyszukiwarek internetowych, 
które porządkowały dostępne w sieci treści, odsiewając te, które nie 
spełniały określonych warunków. Jednocześnie to właśnie wyszuki-
warki pozwoliły w skali globalnej dotrzeć zarówno profesjonalnym, jak 
i amatorskim twórcom treści do rozległej publiczności (model „wielu 
do wielu”), natomiast użytkownikom dały łatwy dostęp do rozproszo-
nych w sieci różnych zasobów.

Nadzieję na jeszcze większą demokratyzację sieci przyniosło powsta-
nie Web 2.0, stając się narzędziem globalnej współpracy, wymiany 
doświadczeń czy wiedzy, a także podważania dominującego porządku 
społecznego, kulturowego czy politycznego narzucanego przez insty-
tucje i rządy. David Auerbach, programista, który pracował dla Google 
i Mi crosoft, twierdzi nawet, że: „Web 2.0 nie był społeczny per se. Prze-
ciwnie, chodziło o klasyfikację społeczną, a ogólniej – klasyfikację życia. 
Google wessało wszystko, co tylko można było wessać, z nieuporząd-
kowanych danych. Dojrzewanie sieci wymagało bardziej jednoznacznie 
uporządkowanej treści, która mogłaby być łatwiej analizowana przez 
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komputery. Najlepszym sposobem na zrobienie tego na dużą skalę stało 
się zatrudnianie użytkowników do tworzenia danych”848.

W ostatnich latach słychać coraz więcej głosów krytycznych pod 
adresem dominujących gigantów technologicznych zwanych potocznie 
GAFAM (Google, Apple, Facebook, Amazon, Microsoft). W 2017 roku 
na łamach brytyjskiego „The Guardian” lord Tim Berners-Lee – twórca 
sieci internetowej (World Wide Web) i założyciel World Wide Web Foun-
dation – opublikował tekst, w którym zwrócił uwagę na trzy niepoko-
jące zjawiska, jakie od 2016 roku zaczynają dominować w przestrzeni 
internetu: utrata kontroli nad danymi osobistymi, zbyt łatwe rozprze-
strzenianie się dezinformacji oraz nieprzejrzyste działania dotyczące 
reklamy politycznej. Jego zdaniem te zjawiska stanowią zagrożenie dla 
internetu będącego dobrem wspólnym, platformą otwartości i wymiany 
międzykulturowej.

Musimy współpracować z  firmami internetowymi, aby osiągnąć równowagę, 
która zapewni ludziom możliwość rzetelnej kontroli danych. (...) Musimy wal-
czyć z  nieuczciwymi przepisami inwigilacji rządów, nawet gdy będzie to  ko-
nieczne za pośrednictwem sądów. Musimy opierać się dezinformacji, zachęca-
jąc gatekeeperów, takich jak Google i Facebook, do kontynuowania wysiłków 
w celu zwalczania tego problemu, unikając jednocześnie tworzenia jakichkol-
wiek centralnych organów, które decydowałyby, co jest „prawdziwe”, a co nie. 
Potrzebujemy większej przejrzystości działania algorytmów, aby zrozumieć, 
w jaki sposób podejmowane są ważne decyzje wpływające na nasze życie, a być 
może także zbioru wspólnych zasad, których w  odniesieniu do  nich należy 
przestrzegać. Pilnie potrzebujemy zlikwidować „internetowy martwy punkt” 
w regulacji kampanii politycznych849.

Pierwsze w okrojonym zakresie regulacyjne działania ze strony rzą-
dów wobec niektórych gigantów technologicznych już nastąpiły (o czym 
była już mowa), natomiast dziwi brak inicjatyw społecznych wymierzo-
nych przeciwko tym firmom. Co prawda po aferze Cambridge Analy-
tica w 2018 roku pojawiły się dwie takie inicjatywy skierowane prze-
ciwko Facebookowi: #Delete Facebook oraz #Faceblock, ale żadna z nich 

848 D. Auerbach, How Facebook Has Flattened Human Communication, 2018, źród-
ło: https://medium.com/s/story/how-facebook-has-flattened-human-communication-
-c1525a15e9aa (dostęp: 13.09.2018).

849 T. Berners-Lee, I Invented the Web: Here Are Three Things We Need to Change 
to  Save It, 2017, https://www.theguardian.com/technology/2017/mar/11/tim-berners-
-lee-web-inventor-save-internet (dostęp: 28.11.2017).
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nie doprowadziła do poważnego kryzysu tej firmy. Inicjatorem pierw-
szej akcji był Brian Acton, jeden z założycieli komunikatora interneto-
wego WhatsApp, który na Twitterze opublikował wiadomość o treści 
„Już czas. #deletefacebook”. Konta usunęli między innymi Elon Musk, 
Cher (tylko prywatne, ponieważ publiczne wciąż jest dostępne), „Play-
boy” oraz Mozilla850. Z kolei akcja #Faceblock była jednodniową inicja-
tywą grupy obywateli z Belgii, Danii, Irlandii, Włoch, Malty, Meksyku, 
Wielkiej Brytanii i Stanów Zjednoczonych polegającą na nieużywaniu 
portalu w dniu 11 kwietnia lub usunięcia konta (przesłuchanie Marka 
Zuckerberga przed połączonymi Komisjami Kongresu do spraw Energii 
i Handlu), przeprowadzoną nomen omen na Facebooku851. Nie wiadomo, 
jaki był jej zakres, ale na stronie wydarzenia na Facebooku udział w niej 
zadeklarowało 2,5 tysiąca użytkowników, natomiast 1,9 tysiąca wyraziło 
swoje zainteresowanie.

Firma Top10VPN przeprowadziła nawet badanie polegające na prze-
śledzeniu i przeanalizowaniu wyszukiwań w Google frazy „usunąć konto 
na Facebooku” (delete Facebook account) z 255 lokalizacji w 17 krajach 
w ciągu 12 miesięcy. Badanie ujawniło znaczące zmiany na najwięk-
szych rynkach portali społecznościowych w ciągu tygodni po skandalu 
związanym z zachowaniem prywatności852: w Kanadzie o 175%, w USA 
o 132%, w Wielkiej Brytanii o 101%, natomiast w przypadku Nowej 
Zelandii o 103% i Australii o 95%. Mała zmiana nastąpiła tylko we Fran-
cji (o 15%), Włoszech (o 14%) czy Meksyku (o 5%). Oczywiście dane 
te nie oznaczają, że osoby wyszukujące takie informacje automatycz-
nie usunęły konto. Z kolei wyniki innego badania, przeprowadzonego  
przez firmę Creative Strategies na reprezentacyjnej grupie tysiąca 
 Amerykanów, wykazało, że po aferze Cambridge Analytica tylko 9% Ame-
rykanów usunęło aplikację Facebooka z różnych urządzeń przenośnych  
(co również nie oznacza, że przestali z niej w ogóle korzystać). Nato-
miast na pytanie: „Co Facebook mógłby zrobić, aby przywrócić zaufa-
nie do platformy?”, prawie 50% zaznaczyło odpowiedź, że chciałoby zro-
zumieć, jakie informacje Facebook udostępnia, oraz mieć na to wpływ, 

850 B. Tuttle, All the Celebrities and Companies Cutting Ties with Facebook Because 
of Privacy Concerns, 2018, źródło: http://time.com/money/5220854/delete-facebook-
-celebrities-companies-cutting-ties-privacy/ (dostęp: 12.09.2018).

851 Zob. http://facebookblackout.org/.
852 S. Migliano, Web Searches to Delete Facebook More Than Double in the US, UK, 

Australia and Canada Following Cambridge Analytica Breach, 2018, źródło https://www.
top10vpn.com/privacy-central/privacy/delete-facebook-account-searches-double/ (do-
stęp: 12.09.2018).
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a także oczekuje, że portal będzie sprawniej zarządzał „toksycznymi” 
treściami (fake newsy, obelżywe komentarze/treści)853. Biorąc pod uwagę 
już wprowadzone przez firmę zmiany, można sądzić, że wielu użytkow-
ników zostało usatysfakcjonowanych.

Jak zauważa Sergey Lurye z firmy Kaspersky, komentujący niepowodze-
nie akcji #DeleteFacebook i powołujący się na dane firmy: „78% użytkow-
ników chętnie wypisałoby się z mediów społecznościowych, jednak z jakie-
goś powodu nie mogą tego zrobić. Dla 62% z nich jest to zbyt wygodne 
narzędzie umożliwiające kontakt ze znajomymi i rodziną, aby z niego 
zrezygnować. Niestety wiele osób nie ma pojęcia, ile informacji (filmów, 
zdjęć, wiadomości) opublikowali w mediach społecznościowych, w tym 
oczywiście także na Facebooku”854.

Firmy technologiczne wytwarzające wyszukiwarki, media społecznoś-
ciowe, agregatory i silniki rekomendacji działają obecnie jako pośrednicy 
informacji w przestrzeniach, w których treść medialna jest zarówno pro-
dukowana, jak i dystrybuowana. A technologia cyfrowa, jak zauważa fran-
cuski filozof Bernard Stiegler, „jest nowym stadium pisma (a więc również 
lektury), jest ona systemem przemysłowym opierającym się na wytwarza-
niu i aktywowaniu śladów, »gramów« i »grafemów«, które dyskredytują, 
naznaczają, odtwarzają i przekształcają wszystkie przepływy, a te bynaj-
mniej nie dotyczą wyłącznie języka. Owo pismo wytwarza się i pisze 
w krzemie poprzez nowe kody, narzędzia, instrumenty i urządzenia pub-
likacyjne (...), »skanowane« przez algorytmy wyszukiwarek automatyzu-
jących, czytane/pisane, a także indeksowane, »tagowane« i kategoryzo-
wane przez nowe metajęzyki będące efektem tych wszystkich procesów, 
co z kolei prowadzi do upowszechnienia znakowania, oznaczania i iden-
tyfikowalności śladów [traçabilité généralisé]”855.

Już samo określenie „platforma medialna” (media platform), o czym 
była już mowa, zostało strategiczne użyte po to, aby zwrócić uwagę na neu-
tralność usług opartych na technologii, których celem jest pomoc użyt-
kownikom w tworzeniu własnych treści oraz ich eksponowania. Działal-
ność takich firm jak Facebook, Apple, Microsoft czy Google, polegająca 
na udoskonalaniu produktów i oferowaniu coraz lepszych, pozornie dar-
mowych usług, może być postrzegana przez użytkowników jako swoisty 

853 Zob. https://techpinions.com/us-consumers-want-more-transparency-from-
-facebook/52653.

854 S. Lurye, Dlaczego jest za późno na akcję #DeleteFacebook, 2018, źródło: https://
plblog.kaspersky.com/delete-facebook/9110/ (dostęp: 15.09.2018).

855 B. Stiegler, Wstrząsy. Głupota i wiedza w XXI wieku, przeł. M. Krzykawski, Wy-
dawnictwo Naukowe Warszawa 2017, s. 29.
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„ekonomiczny dar” i działalność wysoce użyteczna społecznie. Użytkownik 
może interpretować oferowane usługi jako prokonsumenckie lub zoriento-
wane na niego. Oprócz produktów i usług „istnieje [ponadto] możliwość 
przekazywania daru szczególnie cennego, a mianowicie »daru wiedzy« 
i zapewnienia nieskrępowanego dostępu do niej”856.

Kiedy prześledzi się zmiany, jakie następowały w zakresie funkcjo-
nowania najpopularniejszych platform medialnych, można zaobser-
wować, że konkurowały one ze sobą w celu zaspokojenia potrzeb tra-
dycyjnych wydawców medialnych. Obecnie „platformy są o wiele bar-
dziej otwarte na ich relacje z wiadomościami, sformalizowane relacje 
z wydawcami, a także w niektórych przypadkach wkraczanie na teryto-
rium redakcyjne”857. Platformy stają się nowymi organizacjami medialnymi 
i wydaje się tylko kwestią czasu uregulowanie ich działalności, co niektó-
rzy mogą uznać za zamach na wolność internetu.

Nie bez powodu jednak w odniesieniu do sieci używa się coraz częś-
ciej określenia „piąta władza” (fifth estate), które w 2007 roku zapropono-
wał William Dutton z Oxford Internet Institute, mówiąc o „nowej formie 
odpowiedzialności społecznej”858. „Piąta władza” to możliwość przekra-
czania przez usieciowione jednostki granic istniejących instytucji, która 
może również podkopać władzę lub obalić instytucje (np. Arabska Wiosna 
Ludów, Occupy Wall Street). Pozostaje jednak pytanie, na ile giganci tech-
nologiczni chcą być częścią „piątej władzy”, a na ile funkcjonować według 
modelu „czwartej władzy”. Takie działania jak Amazona, który usunął 
WikiLeaks ze swoich serwerów, czy firmy Google, która w tajemnicy pra-
cowała w ramach projektu Dragonfly nad narzędziem ułatwiającym wła-
dzom chińskim usuwanie konkretnych treści w wynikach wyszukiwania, 
co umożliwiłoby firmie ponowne wejście na tamtejszy rynek859, pokazują, 
że nie zawsze wybór jest oczywisty.

Chciałbym podkreślić, że złożoność współczesnego ekosystemu medial-
nego wymaga położenia jeszcze większego nacisku na zrozumienie reguł 
nim rządzących, a tym samym podejmowanie działań służących nie tylko 

856 J. Kreft, Za fasadą społeczności..., op. cit., s. 54.
857 E. Bell, T. Owen, P. Brown, C. Hauka, N. Rashidian, The Platform Press..., op. cit., 

s. 13–14.
858 W.H. Dutton, Through the Network (Networks) – The Fifth Estate. Inaugural Lec-

ture, Examination Schools, University of Oxford, Oxford 2007, źródło: https://www.
oii.ox.ac.uk/archive/downloads/events/2007/20071015_WD_5thEstateLecture.pdf 
(dostęp: 15.09.2018).

859 Zob. https://www.chip.pl/2018/08/pracownicy-googlea-pytaja-na-wewnetrz-
nym-spotkaniu-o-zagadkowy-projekt-dragonfly/.
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rozwojowi jednostki, lecz również grup i społeczeństw. Dlatego należy zgo-
dzić się z Douglasem Rushoffem, który uważa, że: „Technologie cyfrowe są 
różne. To nie tylko obiekty, ale też systemy ukierunkowane na cel. Działają 
celowo. Jeśli nie wiemy, jak one funkcjonują, nie będziemy nawet wiedzieć, 
czego chcą. Im mniej zaangażowani i świadomi jesteśmy sposobów ich pro-
gramowania oraz programowania technologii, tym bardziej wąskie będą 
nasze wybory; tym mniej będziemy mogli sobie wyobrazić alternatywne 
szlaki opisane przez nasze programy i tym bardziej nasze życie i doświad-
czenia będą podyktowane ich uprzedzeniami”860.

Żyjemy w momencie głębokiej i długotrwałej transformacji mediów: 
stare scenariusze, którymi posługuje się przemysł medialny lub kon-
sumenci pochłaniający treści medialne, są pisane na nowo. Ponieważ 
zmiany te wciąż dynamicznie zachodzą, chciałbym raz jeszcze podkreś-
lić, że badacze mediów powinni koncentrować się zarówno na przemyśle 
medialnym, jak i na użytkownikach mediów. Firmy medialne nie mogą 
już być badane bez zrozumienia ich relacji ze swoimi konsumentami. 
Z tego samego powodu konsumenci, publiczność, społeczności fanów, 
użytkownicy nie mogą być badani bez lepszego zrozumienia konteks-
tów ekonomicznych i technologicznych, w jakich funkcjonują. Tego typu 
badania należy również systematycznie prowadzić w obszarze edukacji 
medialnej, ponieważ od ich wyników zależą wszelkie działania eduka-
cyjne, których celem jest kształcenie określonych kompetencji medial-
nych, w tym krytycznego rozumienia mediów oraz kontekstów, w jakich 
one funkcjonują i są wykorzystywane. W tym miejscu należy zgodzić się 
z Ioanną Noulą, która twierdzi, że:

Wątpliwość i  krytyka mogą być niebezpieczne, gdy staną się samodzielnymi 
umiejętnościami i będą kultywowane w konkurencyjnych warunkach w klasie, 
które podtrzymują społeczno-kulturowe przesłanki neoliberalizmu. Wątpliwość 
i krytyka mogą być toksyczne, gdy są motywowane arogancją i silną lojalnoś-
cią. Mogą być rewolucyjne, gdy są używane w duchu otwartości i skromności 
w sprzyjającym włączaniu i partycypacji środowisku pedagogicznym. Wątpli-
wość i krytyka powinny być wartościami i czynami, które pochodzą z dialogu 
i służą sprawiedliwości społecznej. W tym celu powinny być uznawane, dysku-
towane i sprawdzane pod kątem tego, czemu służą w danym kontekście. Jednak 
zawsze powinny być traktowane jako niezbędne dla procesów edukacyjnych, 
które mają na celu zmianę status quo861.

860 D. Rushkoff, Program or..., op. cit.
861 I. Noula, I Do Want..., op. cit.
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Nasze życie ani nie toczy się dzisiaj obok mediów, ani też za ich 
pomocą. „Żyjemy w mediach” – twierdzi Mark Deuze. I nie chodzi tutaj 
tylko o media jako urządzenia technologiczne, lecz również o media – 
protokoły komunikacyjne i praktyki społeczne, dzięki którym nie tylko 
komunikujemy się ze światem, ale przede wszystkim w nim działamy. 
Pozostaje jednak pytanie, jaką cenę za to zapłacimy i co będzie walutą. 
Dzisiaj jest nią nasza aktywność online – cyfrowe ślady, jakie pozosta-
wiamy. A jutro?



O
tw
ar
ty
 d
os
tę
p 
do
 p
ub
lik
ac
ji 
na
uk
ow
yc
h

Publikacja objęta prawami autorskimi. Wszelkie prawa zastrzeżone



O
tw
ar
ty
 d
os
tę
p 
do
 p
ub
lik
ac
ji 
na
uk
ow
yc
h

Publikacja objęta prawami autorskimi. Wszelkie prawa zastrzeżone

BIBLIOGRAFIA

A Multi-Dimensional Approach to Disinformation. Report of the Independent 
High Level Group on Fake News and Online Disinformation, 2018, European 
Commission, źródło: https://ec.europa.eu/digital-single-market/en/news/
final-report-high-level-expert-group-fake-news-and-online-disinformation 
(dostęp: 22.07.2018).

Algorithmic Auccountability, 2017, World Wide Web Foundation.
Abraham T., Oneto M., Consumers as a Data Brokers: Should They Sell Their 

Own Personal Data?, Berkeley 2015, źródło: https://www.ischool.berkeley. 
edu/sites/default/files/projects/abraham-oneto-final-paper.pdf (dostęp: 12.12. 
2017).

Acquisti A., Brandimarte L., Loewenstein G., Privacy and Human Behavior in the 
Age of Information, „Science” 2015, t. 347, nr 6221, s. 509–514, źródło: DOI: 
10.1126/science.aaa1465 (dostęp: 12.12.2017).

Acquisti A., Gross R., Awareness, Information Sharing, and Privacy on the Face-
book, 2006, źródło: https://dataprivacylab.org/dataprivacy/projects/face-
book/facebook2.pdf (dostęp: 12.12.2017).

Acquisti A., Grossklags J., Privacy and Rationality in Individual Decision Making, 
„IEEE Security & Privacy” 2005, s. 24–30, źródło: https://www.dtc.umn.edu/
weis2004/acquisti.pdf (dostęp: 12.12.2017).

Acquisti A., Taylor C.R., Wagman L., The Economics of Privacy, „Journal 
of Economic Literature” 2016, t. 52, nr 2, źródło: http://dx.doi.org/10.2139/
ssrn.2580411 (dostęp: 12.12.2017).

Acquisti A., Taylor C.R., Wagman L., What Is Privacy Worth?, „The Journal of Le-
gal Studies” 2013, t. 42, nr 2, s. 249–274, źródło: https://www.cmu.edu/die-
trich/sds/docs/loewenstein/WhatPrivacyWorth.pdf (dostęp: 12.12.2017).

Adamski A., Media w analogowym i cyfrowym świecie. Wpływ cyfrowej rewolucji 
na rekonfigurację komunikacji społecznej, Elipsa, Warszawa 2012.

Ala-Mutka K., Mapping Digital Competence: Towards a Conceptual Understan-
ding, European Commission, Luxembourg 2011, źródło: http://ipts.jrc.
ec.europa.eu/publications/pub.cfm?id=4699 (dostęp: 5.03.2018).

Ananny M., The Partnership Press: Lessons for Platform-Publisher Collaborations 
as Facebook and News Outlets Team to Fight Misinformation, Tow Center for 



O
tw
ar
ty
 d
os
tę
p 
do
 p
ub
lik
ac
ji 
na
uk
ow
yc
h

Publikacja objęta prawami autorskimi. Wszelkie prawa zastrzeżone

Edukacja medialna 3.0306

Digital Journalism. Columbia University, New York 2018, źródło: https://doi.
org/10.7916/D85B1JG9 (dostęp: 23.07.2018).

Ananny M., Crawford K., A Liminal Press: Situating News App Designers 
within a Field of Networked News Production, „Digital Journalism” 2014, 
nr 3(2), źródło: https://doi.org/10.1080/21670811.2014.922322 (dostęp: 
21.06.2017).

Anderson J.A., Media Literacy, the First 100 Years: A Cultural Analysis, [w:] Sage 
Handbook of Child Development, Multiculturalism, and Media, red. J.K. Asa-
men, L. Mesha Ellis, L. Gordon Berry, Sage, Thousand Oaks 2008.

Andrejevic M., Big Data Divide, „International Journal of Communication” 
2014, nr 8, s. 1673–1689.

Andrejevic M., Exploitation in the Data-Mine, [w:] Internet and Surveillance: 
The Challenges of Web 2.0 and Social Media, red. C. Fuchs, K. Boersma, A. Al-
brechtslund, M. Sandoval, Routledge, New York 2012, s. 71–88.

Andwig J., Społeczeństwo nadzorowane, przeł. D. Jednorowski, P. Jagielska, Kur-
haus Publishing, Warszawa 2017.

Arke E.T., Primack B.A., Quantifying Media Literacy: Development, Reliability, 
and Validity of a New Measure, „Educational Media International” 2009, 
nr 46(1), s. 53–65, źródło: DOI: 10.1080/09523980902780958.

Ashworth L., Free C., Marketing Dataveillance and Digital Privacy: Theories of Ju-
stice to Understand Consumers’ Online Privacy Concerns, „Journal of Business 
Ethics” 2006, nr 67, s. 107–123.

Auerbach D., How Facebook Has Flattened Human Communication, 2018, źród-
ło: https://medium.com/s/story/how-facebook-has-flattened-human-com-
munication-c1525a15e9aa (dostęp: 13.09.2018).

Augemberg K., Building That Perfect Quantified Self App: Notes to Developers, 
Part 1, 2012, źródło: http://measuredme.com/2012/10/building-that-perfect-
-quantified-self-app-notes-to-developers-and-qs-community-html/ (dostęp: 
23.11.2017).

Avi G., Tucker C.E., Privacy Regulation and Online Advertising, „Manage-
ment Science” 2011, nr 57(1), s. 57–71, źródło: http://dx.doi.org/10.1287/
mnsc.1100.1246 (dostęp: 25.11.2017).

Baacke D., Medienkompetenz als Zentrales Operationsfeld von Projekten, 
[w:] Handbuch Medien: Medienkompetenz. Modelle und Projekte, red. D. Baa-
cke, S. Kornblum, J. Lauffer, L. Mikos, G.A. Thiele, Bundeszentrale für poli-
tische Bildung, Bonn 1999, s. 31–35.

Baker F., History of Media Literacy, źródło: http://frankwbaker.com/mlc/media-
-literacy-history/ (dostęp: 11.02.2018).

Balkin J.M., Free Speech in the Algorithmic Society: Big Data, Private Governan-
ce, and New School Speech Regulation, „UC Davis Law Review” 2018, t. 51, 
źródło: https://lawreview.law.ucdavis.edu/issues/51/3/Essays/51-3_Balkin.
pdf (dostęp: 22.07.2018).

Ball K., Consumer Surveillance and Big Data: Key Issues in Big Data Surveillance.  
Research Workshop, 12–14 May 2016, Kingston 2016, źródło: http://www.



O
tw
ar
ty
 d
os
tę
p 
do
 p
ub
lik
ac
ji 
na
uk
ow
yc
h

Publikacja objęta prawami autorskimi. Wszelkie prawa zastrzeżone

Bibliografia 307

sscqueens.org/sites/default/files/9_consumer_surveillance_and_big_data-
-kirstie_ball.pdf (dostęp: 21.11.2017).

Banach A., Karda A., Matuszewska M., Sadowski R. (red.), Jakie dane do 
kampanii internetowej kupuje twoja branża? Analiza: Polska i świat 2016–
2017, 2017, Netsprint Group, źródło: https://www.netsprint.group/ra-
port/Jakie-dane-do-kampanii-internetowych-kupuje-Twoja-branza.pdf 
(dostęp: 25.11.2017).

Banaś M., Szwedzka polityka integracyjna wobec imigrantów, Wydawnictwo Uni-
wersytetu Jagiellońskiego, Kraków 2010.

Bandura L., Pedagogika medialna, „Ruch Pedagogiczny” 1983, nr 3–4, s. 3–12.
Bannan K.J., Cross-Device Advertising: How to Navigates Mobile Marketing’s Next 

Big Opportunity, 2014, źródło: http://www.criteo.com/media/1036/cross-de-
vice-advertising-criteo-sep-2014.pdf (dostęp: 21.11.2017).

Banse G., „Rzeczywistość wirtualna” i jej odniesienie do „rzeczywistości realnej”, 
[w:] Człowiek a światy wirtualne, red. A. Kiepas, M. Sułkowska, M. Wołek, 
Wydawnictwa Uniwersytetu Śląskiego, Katowice 2009, s. 42–49.

Baran D., Internet w Polsce, [w:] Polski system medialny 1989–2011, red. K. Po-
korna-Ignatowicz, Oficyna Wydawnicza AFM, Kraków 2013, s. 75–92.

Baranowski M., Luczys P., Nadzorować i kształtować. Wymiary społeczeństwa sie-
ciowego, „Człowiek i Społeczeństwo” 2015, t. XL: Funkcjonalne i dysfunkcjo-
nalne aspekty społeczeństwa sieciowego, red. M. Baranowski.

Baranowski M., Przyczynek do krytyki społeczeństwa sieciowego: od sieci spo-
łecznych do sieci wszystkich sieci, [w:] Społeczeństwo sieciowe – między 
wolnością a zniewoleniem, red. M. Baranowski, B. Mika, WSNHiD, Po-
znań 2012.

Barcena Ballano M., Wueest C., Lau H., How Safe Is Your Quantifing Self, Sy-
mantec, Mountain View 2014, źródło: https://www.symantec.com/content/
dam/symantec/docs/white-papers/how-safe-is-your-quantified-self-en.pdf 
(dostęp: 23.11.2017).

Barlow J., Deklaracja Niepodległości Cyberprzestrzeni, źródło: https://blog.bra-
niecki.net/2010/04/27/deklaracja-niepodleglosci-cyberprzestrzeni/.

Barnes S.B., A Privacy Paradox: Social Networking in the United States, „First 
Monday. Journal on the Internet” 2006, t. 11, nr 9, źródło: http://firstmonday.
org/issues/issue11_9/barnes/index.html (dostęp: 12.12.2017).

Barzilai-Nahon K., Toward a Theory of Network Gatekeeping: A Framework for 
Exploring Information Control, „Journal of the American Society for In-
formation Science and Technology” 2008, nr 59(9), źródło: https://doi.
org/10.1002/asi.20857 (dostęp: 22.05.2018).

Bauer Z., Dziennikarstwo i nowe media, [w:] Media audiowizualne. Podręcznik 
akademicki, red. W. Godzic, współpraca A. Drzał-Sierocka, Wydawnictwa 
Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2010.

Bazalgette C. (red.), Primary Media Education: A Curriculum Statement, British 
Film Institute, London 1989.

Bee H., Psychologia rozwoju człowieka, Zysk i S-ka Wydawnictwo, Poznań 2004.



O
tw
ar
ty
 d
os
tę
p 
do
 p
ub
lik
ac
ji 
na
uk
ow
yc
h

Publikacja objęta prawami autorskimi. Wszelkie prawa zastrzeżone

Edukacja medialna 3.0308

Beer D., Algorithms: Shaping Tastes and Manipulating the Circulations of Popular 
Culture, [w:] idem, Popular Culture and New Media: The Politics of Circula-
tion, Palgrave Macmillan, London 2013.

Beetham H., Littlejohn A., McGill L., Beyond Competence: Digital Literacies as 
Knowledge Practices, and Implications for Learner Development. A Paper for 
the ESRC Seminar Series Literacies for the Digital University (LiDU), 2010, 
źródło: www.open.ac.uk.researchprojects.lidu/files/pics/d125464.doc (do-
stęp: 18.02.2018).

Bélisle C., Literacy and the Digital Knowledge Revolution, [w:] Digital Li-
teracies for Learning, red. A. Martin, D. Madigan, Facet, London 2006, 
s. 51–67.

Bell E., Owen T., Brown P., Hauka C., Rashidian N., The Platform Press: How 
Silicon Valley Reengineered Journalism, The Center for Digital Journalism, 
New York 2017, źródło: http://towcenter.org/wp-content/uploads/2017/04/
The_Platform_Press_Tow_Report_2017.pdf (dostęp: 13.02.2018).

Bengio Y., Maszyny, które się uczą, „Świat Nauki” 2016, nr 7(299), s. 40–45.
Beniger J.R., Control Revolution: Technological and Economic Origins of the Infor-

mation Society, Harvard University Press, Cambridge 1986.
Bennet S., Matorn K.A., Kervin L., The ‘Digital Natives’ Debate: A Critical Review 

of the Evidence, „British Journal of Educational Technology” 2008, nr 39(5), 
s. 775–786, źródło: http://ro.uow.edu.au/cgi/viewcontent.cgi?article=2465&c
ontext=edupapers.

Bennett L.W. (red.), Civic Life Online: Learning How Digital Media Can Engage 
Youth, MIT Press, Cambridge–London 2008.

Bennett S., Maton K., Intellectual Field or Faith-Based Religion: Moving on from 
the Idea of ‘Digital Natives’, [w:] Deconstructing Digital Natives, red. M. Tho-
mas, Routledge, New York 2011, s. 169–185.

Berners-Lee T., I Invented the Web: Here Are Three Things We Need to Change to 
Save It, 2017, https://www.theguardian.com/technology/2017/mar/11/tim-
-berners-lee-web-inventor-save-internet (dostęp: 28.11.2017).

Berners-Lee T., Semantic Web Road Map, 1989, źródło: https://www.w3.org/De-
signIssues/Semantic.html.

Berry D.M., Computational Turn: Thinking about Digital Humanities, „Culture 
Machine” 2011, t. 12, źródło: http://www.culturemachine.net/index.php/cm/
article/viewarticle/440 (dostęp: 15.06.2018).

Bevort E., Frau-Meigs D., Jacquinot-Delaunay G., Souyri C., From Grünwald to 
Paris: Towards a Scale Change?, [w:] Empowerment through Media Education: 
An Intercultural Dialogue, red. U. Carlsson, S. Tayie, G. Jacquinot-Delaunay, 
J.M. Pérez Tornero, Nordicom, Göteborg 2008.

Big Data, Big Impact: New Possibilities for International Development, 2012, World 
Economic Forum, źródło: http://www3.weforum.org/docs/WEF_TC_MFS_
BigDataBigImpact_Briefing_2012.pdf (dostęp: 23.10.2017).

Big Data: A Tool for Inclusion or Exclusion. Understanding the Issues, Federal  
Trade Commission, Washington 2016.



O
tw
ar
ty
 d
os
tę
p 
do
 p
ub
lik
ac
ji 
na
uk
ow
yc
h

Publikacja objęta prawami autorskimi. Wszelkie prawa zastrzeżone

Bibliografia 309

Biocca F., The Breakdown of the “Canonical Audience”, „Annals of the In-
ternational Communication Association” 1988, nr 11(1), źródło: DOI: 
10.1080/23808985.1988.11678682 (dostęp: 19.07.2018).

Bird E.S., Are We All Produsers Now? Convergence and Media Audience Practices, 
„Cultural Studies” 2011, nr 25, źródło: https://doi.org/10.1080/09502386.20
11.600532.

Birkbak A., Into the Wild Online: Learning from Internet Trolls, „First Monday” 2018, 
t. 23, nr 5, źródło: https://doi.org/10.5210/fm.v22i5.8297 (dostęp: 1.08.2018).

Bishop J., Representations of ‘Trolls’ in Mass Media Communication: A Review 
of Media-Texts and Moral Panics Relating to ‘Internet Trolling’, „International 
Journal of Web Based Communities” 2014, t. 10(1).

Blank G., Bolsover G., Dubois E., New Privacy Paradox: Young People and Priva-
cy on Social Networks Sites, Global Cyber Security Capacity Centre, Oxford 
2014, źródło: https://www.oxfordmartin.ox.ac.uk/downloads/A%20New%20
Privacy%20Paradox%20April%202014.pdf (dostęp: 12.12.2017).

Bolas T., Screen Education: From Film Appreciation to Media Studies, Intellect, 
Bristol–Chicago 2009.

Bostrom N., Superinteligencja. Scenariusze, strategie, zagrożenia, przeł. D. Kono-
wrocka-Sawa, Wydawnictwo Helion, Gliwice 2017.

Bougssia H., Kopciewicz L., Dzieci w kulturze mobilnej. Partycypacja, uczenie się 
i emancypacja pokolenia „cyfrowych tubylców”, „Teraźniejszość – Człowiek – 
Edukacja” 2016, t. 19, nr 1(73).

Bounegru L., Gray J., Venturini T., Mauri M., A Field Guide to Fake News, Public 
Data Lab, 2017.

Bowden D., Origins and Concepts of Digital Literacy, [w:] Digital Literacies: Con-
cepts, Policies and Practices, red. C. Lankshear, M. Knobel, Peter Lang, New 
York 2008.

boyd d., A Few Responses to Criticism of My SXSW-Edu Keynote on Media Lite-
racy, 2018, źródło: https://medium.com/@zephoria/a-few-responses-to-cri-
ticism-of-my-sxsw-edu-keynote-on-media-literacy-7eb2843fae22 (dostęp: 
10.09.2018).

boyd d., Hacking the Attention Economy, 2017, źródło: https://points.datasociety.
net/hacking-the-attention-economy-9fa1daca7a37 (dostęp: 29.11.2017).

boyd d., Your Data Is Being Manipulated, 2017, źródło: https://points.datasociety.
net/your-data-is-being-manipulated-a7e31a83577b (dostęp: 14.10.2017).

boyd d., It’s Complicated: The Social Lives of Networked Teens, Yale University 
Press, New Heaven–London 2010.

boyd d., Social Network Sites as Networked Publics: Affordances, Dynamics, and 
Implications, [w:] Networked Self: Identity, Community, and Culture on So-
cial Net work Sites, red. Z. Papachariss, Routledge, New York 2010, źródło: 
https://www.danah.org/papers/2010/SNSasNetworkedPublics.pdf (do-
stęp: 31.05.2018).

boyd d., Crawford K., Critical Questions for Big Data: Provocations for a Cul-
tural, Technological, and Scholarly Phenomenon, „Information, Communi-



O
tw
ar
ty
 d
os
tę
p 
do
 p
ub
lik
ac
ji 
na
uk
ow
yc
h

Publikacja objęta prawami autorskimi. Wszelkie prawa zastrzeżone

Edukacja medialna 3.0310

cation & Society” 2012, t. 15, nr 5, źródło: https://doi.org/10.1080/136911
8X.2012.678878 (dostęp: 12.12.2017).

boyd d., Hargittai E., Facebook Privacy Settings: Who Cares?, „First Monday” 
2010, t. 15, nr 8, źródło: https://firstmonday.org/article/view/3086/2589 (do-
stęp: 12.12.2017).

boyd d., Levy K., Marwick A., The Networked Nature of Algorithmic Discri-
mination, [w:] Data and Discrimination: Collected Essays, red. S. Peña 
Gangadharan, V.  Eubanks, Open Technology Institute, Solon Barocas 
2014, źródło: https://www.ftc.gov/system/files/documents/public_com-
ments/2014/10/00078-92938.pdf.

Bradshaw S., Howard P.N., Challenging Truth and Trust: A Global Inventory of Or-
ganized Social Media Manipulation, Oxford Internet Institute, Oxford 2018, 
źródło: http://comprop.oii.ox.ac.uk/wp-content/uploads/sites/93/2018/07/
ct2018.pdf (dostęp: 22.08.2018).

Brandimarte L., Acquisti A., Loewenstein G., Misplaced Confidences: Privacy and 
the Control Paradox, „Social Psychological and Personality Science” 2012, 
nr 4(3), s. 340–347, źródło: https://www.cmu.edu/dietrich/sds/docs/loewen-
stein/MisplacedConfidence.pdf (dostęp: 12.12.2017).

Breiter A., Hepp A., The Complexity of Datafication: Putting Digital Traces in Con-
text, [w:] Communicative Figurations: Transforming Communications in Ti-
mes of Deep Mediatization, red. A. Hepp, A. Breiter, U. Hasebrink, Palgrave 
Macmillan, London 2017, s. 387–405, źródło: https://link.springer.com/chap
ter/10.1007%2F978-3-319-65584-0_16.

Brin S., Page L., The Anatomy of a Large-Scale Hypertextual Web Search Engine, 
„Computer Networks” 1998, nr 30(1–7), s. 107–117, źródło: http://infolab.
stanford.edu/pub/papers/google.pdf (dostęp: 7.10.2017).

Bruno F., Surveillance and Participation on Web 2.0, [w:] Routledge Handbook 
of Surveillance Studies, red. K. Ball, K.D. Haggerty, D. Lyon, Routledge, Lon-
don–New York 2012.

Brunton F., Nissenbaum H., Obfuscation: A User’s Guide for Privacy and Protest, 
MIT Press, Cambridge 2015.

Bucher T., The Algorithmic Imaginary: Exploring the Ordinary Affects of Facebook 
Algorithms, „Information, Communication & Society” 2017, nr 20(1), s. 30–
44, źródło: DOI: 10.1080/1369118X.2016.1154086.

Buckels E.E., Trapnell P.D., Paulhus D.L., Trolls Just Want to Have Fun, „Persona-
lity and Individual Differences” 2014, t. 67.

Buckingham D., Defining Digital Literacy: What Do Young People Need to Know 
about Digital Media?, [w:] Digital Literacies: Concepts, Policies and Practices, 
red. C. Lankshear, M. Knobel, Peter Lang, New York 2008.

Buckingham D., Digital Media Literacies: Rethinking Media Education in the Age 
of the Internet, „Research in Comparative and International Education” 2007, 
t. 2, nr 1, źródło: https://doi.org/10.2304%2Frcie.2007.2.1.43.

Buckingham D., Do We Really Need Media Education 2.0? Teaching Media in 
the Age of Participatory Culture, [w:] Digital Content Creation: Perceptions, 



O
tw
ar
ty
 d
os
tę
p 
do
 p
ub
lik
ac
ji 
na
uk
ow
yc
h

Publikacja objęta prawami autorskimi. Wszelkie prawa zastrzeżone

Bibliografia 311

Practices, and Perspectives, red. K. Drotner, K. Schroder Kim, Peter Lang, 
New York 2010, s. 287–304.

Buckingham D., Foreword, [w:] Deconstructing Digital Natives: Young People, Tech-
nology and the New Literacies, red. M. Thomas, Routledge, New York 2011.

Buckingham D., Media Education in the UK: Moving beyond Protectionism, 
„Journal of Communication” 1998, nr 48(1), s. 37–18.

Buckingham D., Media Education: Literacy, Learning, and Contemporary Culture, 
Polity Press, Cambridge 2003.

Buckingham D., Teaching Social Media: A Critical Media Education Approach, 
2017, źródło: https://davidbuckingham.net/2017/11/02/teaching-social-me-
dia-a-media-education-approach/ (dostęp: 28.08.2018).

Buckingham D., The Media Literacy of Children and Young People: Review of the 
Research Literature on Behalf of Ofcom, Ofcom, London 2005, źródło: http://
discovery.ucl.ac.uk/id/eprint/10000145 (dostęp: 23.04.2018).

Buckingham D., The Success and Failure of Media Education, „Media Education 
Research Journal” 2014, t. 4, nr 2, s. 6–7.

Bulger M., Livingstone S., Media Literacy Research and Policy in Europe: A Re-
view of Recent, Current and Planned Activities. Report of a Meeting of COST 
Action, Transforming Audiences, Transforming Societies, Held on 12 Septem-
ber 2013, 2013, źródło: http://www.lse.ac.uk/media@lse/documents/MPP/
COST-Media-literacy-research-and-policy-in-Europe-final.pdf.

Burbules N.C., Berk R., Critical Thinking and Critical Pedagogy: Relations, Dif-
ferences, and Limits, [w:] Critical Theories in Education: Changing Terrains 
of  Knowledge and Politics, red. T.S. Popkewitz, L. Fendler, Routledge, New 
York 1999, s. 45–66, źródło: http://faculty.education.illinois.edu/burbules/
papers/critical.html.

Burgess J., Green J., YouTube. Wideo online i kultura uczestnictwa, Wydawnictwo 
Naukowe PWN, Warszawa 2012.

Burkhardt J.M., Combating Fake News in the Digital Era, American Library As-
sociation, Chicago 2017.

Burrell J., How the Machine ‘Thinks’: Understanding Opacity in Machine Lear-
ning Algorithms, „Big Data & Society” 2016, s. 1–12, źródło: https://doi.
org/10.1177%2F2053951715622512 (dostęp: 11.09.2018).

Calvani A., Cartelli A., Fini A., Ranieri M., Models and Instruments for Assessing 
Digital Competence at School, „Journal of e-Learning and Knowledge Socie-
ty” 2008, nr 4(3), s. 183–193, źródło: DOI: 10.20368/1971-8829/288.

Cantril H., The Invasion from Mars: A Study in the Psychology of Panic, Tran-
saction Publishers, New Brunswick–London 2005.

Caplan R., boyd d., Isomorphism through Algorithms: Institutional Dependen-
cies in the Case of Facebook, „Big Data & Society” 2017, źródło: https://doi.
org/10.1177/2053951718757253 (dostęp: 23.06.2018).

Caplan R., How Do You Deal with the Problem Like “Fake News”, 2017, źródło: 
https://points.datasociety.net/how-do-you-deal-with-a-problem-like-fake-
-news-80f9987988a9 (dostęp: 23.06.2017).



O
tw
ar
ty
 d
os
tę
p 
do
 p
ub
lik
ac
ji 
na
uk
ow
yc
h

Publikacja objęta prawami autorskimi. Wszelkie prawa zastrzeżone

Edukacja medialna 3.0312

Carlsson U., Tayie S., Jacquinot-Delaunay G. et al. (red.), Empowerment through 
Media Education: An Intercultural Dialog, Nordicom, Göteborg 2008.

Case S., The Third Wave: An Entrepreneur’s Vision of the Future, Simon & Schu-
ster Paperback, New York 2016.

Castells M., Władza komunikacji, przeł. J. Jedliński, P. Tomanek, Wydawnictwo 
Naukowe PWN, Warszawa 2013.

Cavanillas J.M., Curry E., Wahlster W. (red.), New Horizons for a Data-Driven 
Economy, Springer Online, 2016.

Celot P. (red.), Study on Assessment Criteria for Media Literacy Levels. Final re-
port, European Commission, Brussels 2009, źródło: http://ec.europa.eu/
assets/eac/culture/library/studies/literacy-criteria-report_en.pdf (dostęp: 
23.04.2018).

Chaffe S.H., Metzger M.J., The End of Mass Communication?, „Mass Communi-
cation & Society” 2001, nr 4(4), s. 365–379, źródło: https://doi.org/10.1207/
S15327825MCS0404_3 (dostęp: 14.09.2018).

Chan Man-pui S., Jones C.R., Jamieson K.H., Albarracín D., Debunking: A Meta-
-Analysis of the Psychological Efficacy of Messages Countering Misinformation, 
„Psychological Science” 2017, t. 28(11), s. 1531–1546, źródło: https://doi.
org/10.1177/0956797617714579 (dostęp: 22.08.2018).

Chaudron S., Di Gioia R., Gemo M., Holloway D., Marsh J., Mascheroni G., Peter 
J., Yamada-Rice D., Kaleidoscope on the Internet of Toys – Safety, Security, Pri-
vacy and Societal Insights, European Commission, Luxembourg 2017, źródło: 
DOI: 10.2788/05383 (dostęp: 9.08.2018).

Chaykowski K., Facebook’s Latest Algorithm Change: Here Are the News Sites That 
Stand to Lose the Most, 2018, źródło: https://www.forbes.com/sites/kathle-
enchaykowski/2018/03/06/facebooks-latest-algorithm-change-here-are-the-
-news-sites-that-stand-to-lose-the-most/ (dostęp: 6.03.2018).

Chaykowski K., Mark Zuckerberg Gives Facebook a New Mission, 2017, źródło 
https://www.forbes.com/sites/kathleenchaykowski/2017/06/22/mark-zucker-
berg-gives-facebook-a-new-mission/#50b0c1d81343 (dostęp: 23.07.2017).

Cheney-Lippold J., We Are Data: Algorithms and the Making of Our Digital Sel-
ves, NYU Press, New York 2017.

Chiavetta R., App Seeks to Be All-Encompassing Data Vault, 2018, źródło: iapp.org.
Chopra S., Jain S., Sholar J.M., Towards Automatic Identification of Fake News: 

Headline-Article Stance Detection with LSTM Attention Models, 2017, źródło: 
http://johnsholar.com/CS224NPaper.pdf (dostęp: 15.12.2017).

Chu Z., Gianvecchio S., Wang H. et al., Who Is Tweeting on Twitter: Human, Bot, 
or Cyborg?, [w:] Proceedings of the 26th Annual Computer Security Applica-
tions Conference, ACM, 2010, s. 21–30, źródło: http://www.cs.wm.edu/~hnw/
paper/acsac10.pdf (dostęp: 28.11.2017).

Ciszewska E., Edukacja filmowa w Polsce – zarys historyczny i stan badań,  
[w:] Od edukacji filmowej do edukacji audiowizualnej. Teorie i praktyki, 
red. E. Ciszewska, K. Klejsa, Wydawnictwo Uniwersytetu Łódzkiego, Łódź 2016, 
s. 79–98.



O
tw
ar
ty
 d
os
tę
p 
do
 p
ub
lik
ac
ji 
na
uk
ow
yc
h

Publikacja objęta prawami autorskimi. Wszelkie prawa zastrzeżone

Bibliografia 313

Clarke R., Profiling: A Hidden Challenge to the Regulation of Data Surveil-
lance, „Journal of Law, Information and Science” 1993, nr 4(2), źródło: 
http://www.austlii.edu.au/au/journals/JlLawInfoSci/1993/26.html (dostęp: 
24.11.2017).

Clarke R., Introduction to Dataveillance and Information Privacy, and Defini-
tion of Terms, 2006, źródło: http://www.cse.unsw.edu.au/~cs4920/resour-
ces/Roger-Clarke-Intro.pdf (dostęp: 23.11.2017).

Clarke R., The Digital Persona and Its Application to Data Surveillance, 1994, źród-
ło: http://www.rogerclarke.com/DV/DigPersona.html (dostęp: 24.11.2017).

Clerwall C., Enter the Robot Journalist, „Journalism Practice” 2014, t. 8, nr 5, 
s. 525–527, źródło: https://doi.org/10.1080/17512786.2014.883116 (dostęp: 
5.12.2017).

Couldry N., Does ‘the Media’ Have a Future?, „European Journal of Communica-
tion” 2009, nr 24(4), źródło: https://doi.org/10.1177%2F0267323109345604 
(dostęp: 15.09.2018).

Couldry N., Social Media: Human Life, „Social Media + Society” 2015, źródło: 
https://doi.org/10.1177%2F2056305115580336.

Couldry N., Hepp A., The Mediated Construction of Reality, Polity Press, Cam-
bridge–Malden 2016.

Couldry N., Mejias U.A., Data Colonialism: Rethinking Big Data’s Re-
lation to the Contemporary Subject, 2018, źródło: https://doi.org/ 
10.1177%2F1527476418796632 (dostęp: 14.09.2018). 

Culkin J., Film Study in the High School: An Analysis and Rationale. Harvard 
Graduate School of Education, 1964, źródło: http://www.medialit.org/re-
ading-room/why-study-media-thoughts-john-culkin (dostęp: 18.01.2018).

Culver H.S., Grizzle A., Survey on Privacy in Media and Information Litera-
cy with Youth Perspectives, UNESCO, Paris 2017, źródło: http://unesdoc.
unesco.org/images/0025/002589/258993e.pdf (dostęp: 12.10.2017).

d’Ancona M., Postprawda, Wydawnictwo Krytyki Politycznej, Warszawa 2018.
Data driven marketing w Polsce, Netsprint Group, 2017, źródło: https://www.

netsprint.group/raport/Raport-data-driven-marketing-w-Polsce.pdf (do-
stęp: 14.11.2017).

Data Never Sleeps 5.0, źródło: https://www.domo.com/learn/data-never-sleeps-5.
Dąbrowska J.A., Drzewiecki P., Jasiewicz J. et al., Kształtowanie kompetencji 

medialnych i informacyjnych w podstawach programowych MEN, [w:] Kom-
petencje medialne i informacyjne. Raport otwarcia, red. J. Lipszyc, Fundacja 
Nowoczesna Polska, Warszawa 2012, s. 192–201.

De Keersmaecker J., Roets A., ‘Fake News’: Incorrect, but Hard to Correct. 
The Role of Cognitive Ability on the Impact of False Information on Social 
Impressions, „Intelligence” 2017, nr 65, s. 107–110, źródło: http://dx.doi.
org/10.1016/j.intell.2017.10.005 (dostęp: 23.07.2018).

De Seta G., Trolling, and Other Problematic Social Media Practices, [w:] The 
SAGE Handbook of Social Media, red. J. Burgess, A. Marwick, T. Poell, Sage, 
London–Thousand Oaks 2018.



O
tw
ar
ty
 d
os
tę
p 
do
 p
ub
lik
ac
ji 
na
uk
ow
yc
h

Publikacja objęta prawami autorskimi. Wszelkie prawa zastrzeżone

Edukacja medialna 3.0314

Degli Esposti S., What Big Data Meets Dataveillance: The Hidden Side of Ana-
lytics, „Surveillance and Society” 2014, nr 12(2), s. 209–225, źródło: www.
surveillance-and-society.org (dostęp: 23.11.2017).

Dench E.A., Motion Picture Education, The Standard Publishing Company, 
Cincinnati 1917, źródło: https://archive.org/details/motionpictureedu-
00dencrich (dostęp: 21.01.2018).

Deuze M., Media Life, „Media, Culture & Society” 2011, nr 33(1), źródło: 
https://doi.org/10.1177%2F0163443710386518.

Deuze M., Participation, Remediation, Bricolage: Considering Principal Compo-
nents of a Digital Culture, „The Information Society” 2006, nr 22(2), źródło: 
DOI: 10.1080/01972240600567170.

Dewey J., How We Think, D.C. Heath & Co., Boston 1910 [pierwsze wyd. pol.: 
Jak myślimy?, przeł. Z. Bastgenówna, wstęp Z. Mysłakowski, Książnica At-
las, Lwów–Warszawa 1934].

Deceived by Design: How Tech Companies Use Dark Patterns to Discourage 
Us from Exercising Our Rights to Privacy, Forbrukerrådet, Oslo 2018, źródło: 
https://fil.forbrukerradet.no/wp-content/uploads/2018/06/2018-06-27-de-
ceived-by-design-final.pdf (dostęp: 5.07.2018).

Diakopoulos N., Algorithmic Accountability Reporting: On the Investigation 
of Black Boxes, A Tow/Knight Brief. Tow Center for Digital Journalism, Co-
lumbia Journalism School, New York 2013.

Diakopoulos N., Koliska M., Algorithmic Transparency in the News Media, 
„Digital Journalism” 2016, źródło: DOI: 10.1080/21670811.2016.1208053 
(dostęp: 22.05.2017).

Digital Labour: Workers, Authors, Citizens, „Ephemera: Theory & Politics in Or-
ganization” 2010, nr 10(3–4), źródło: http://www.ephemerajournal.org/issue/
digital-labour-workers-authors-citizens (dostęp: 23.06.2017).

Dijck J. van, Datafication, Dataism and Dataveillance: Big Data between Scienti-
fic Paradigm and Ideology, „Surveillance & Society” 2014, nr 12.

Dijck J. van, Telewizja 2.0: YouTube i narodziny nadawania domowego (homecas-
ting), [w:] Zmierzch telewizji? Przemiany medium. Antologia, red. T. Bielak, 
G. Ptaszek, M. Filiciak, Wydawnictwo Naukowe Scholar, Warszawa 2011.

Dijck J. van, Poell T., De Waal M., The Platform Society: Public Values in a Con-
nective World, Oxford University Press, Oxford 2018.

Dijk J. van, Społeczne aspekty nowych mediów. Analiza społeczeństwa sieci, przeł. 
J. Konieczny, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2010.

DiNucci D., Fragmented Future, „Print” 1999, nr 53(4), źródło: http://darcyd.
com/fragmented_future.pdf.

DiYanni R., Pomyśl, zanim pomyślisz. Myślenie krytyczne i kreatywne, przeł. 
M. Guzowska, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2016.

Doctor K., Newsonomics: Twelve New Trends That Will Shape the News You Get, 
St. Martin’s Press, New York 2010.

Doctorow C., Today, Europe Lost the Internet. Now, We Fight Back, 2018, źródło: 
https://www.eff.org/deeplinks/2018/09/today-europe-lost-internet-now-we-
-fight-back (dostęp: 14.09.2018).



O
tw
ar
ty
 d
os
tę
p 
do
 p
ub
lik
ac
ji 
na
uk
ow
yc
h

Publikacja objęta prawami autorskimi. Wszelkie prawa zastrzeżone

Bibliografia 315

Dogruel L., Joeckel S., Vitak J., The Valuation of Privacy Premium Features for 
Smartphone Apps: The Influence of Defaults and Expert Recommendations, 
„Computers in Human Behavior” 2017, t. 77, s. 230–239, źródło: https://
doi.org/10.1016/j.chb.2017.08.035 (dostęp: 12.12.2017).

Dörr K.N. Mapping the Field of Algorithmic Journalism, „Digital Journalism” 
2016, nr 4(6), źródło: DOI: https://doi.org/10.1080/21670811.2015.10967
48 (dostęp: 8.07.2017).

Dotov D.G., Nie L., De Wit M.M., Zrozumieć afordancje: przegląd badań nad 
główną tezą Jamesa J. Gibsona, „Avant” 2012, t. III, nr 2, źródło: http://
avant.edu.pl/wp-content/uploads/DDLNMW-Zrozumiec-afordancje.pdf.

Doug L., 3D Data Management: Controlling Data Volume, Velocity, and Variety, 
2001, źródło: https://blogs.gartner.com/doug-laney/files/2012/01/ad949- 
3D-Data-Management-Controlling-Data-Volume-Velocity-and-Variety.
pdf (dostęp: 3.10.2017).

Drożdż M., Mediatyzacja życia – media masowe wobec procesów konwergen-
cji, [w:] Com.unikowanie w zmieniającym się społeczeństwie, red. M. Nie-
zgoda, M. Świątkiewicz-Mośny, A. Wagner, Wydawnictwo Nomos, Kra-
ków 2010.

Drzewiecki P., Media aktywni. Dlaczego i jak uczyć edukacji medialnej?, Insty-
tut Edukacji Medialnej i Dziennikarstwa UKSW, Otwock–Warszawa 2010.

Duhigg Ch., Siła nawyku. Dlaczego robimy to, co robimy i jak można to zmie-
nić w życiu i biznesie, przeł. M. Guzowska, Wydawnictwo Naukowe PWN, 
Warszawa 2012.

Dutton H.W., Through the Network (Networks) – The Fifth Estate. Inaugural 
Lecture, Examination Schools, University of Oxford, Oxford 2007, źród-
ło: https://www.oii.ox.ac.uk/archive/downloads/events/2007/20071015_
WD_5thEstateLecture.pdf (dostęp: 15.09.2018).

Dylak S., Edukacja medialna w szkole. O mediach, przez media, dla mediów, 
[w:]  Media a edukacja, red. W. Strykowski, Wydawnictwo mPi2, Poznań 
1997, s. 465–473.

Dziennikarze a media społecznościowe, Press Institute, 2017, źródło: https://
pressinstitute.eu/wp-content/uploads/2017/01/raport-social-media.pdf 
(dostęp: 12.12.2017).

Edelmann N., Definitions and Meanings of Online Lurkers, [w:] Encyclopedia 
of Information Science and Technology, 3rd ed., red. M. Khosrow-Pour, IGI 
Global, Hershey 2014.

Edelmann N., What Is Lurking? A Literature Review of Research on Lurking, 
[w:]  The Psychology of Social Networking. Vol. 1: Personal Experience in 
Online Communities, red. G. Riva, B. Wiederhold, P. Cipresso, De Gruyter 
Open, Warsaw–Berlin 2016.

Egelman S., Porter Felt A., Wagner D., Choice Architecture and Smartphone 
Privacy: There’s a Price for That, [w:] The Economics of Information Securi-
ty and Privacy, red. R. Böhme, Springer; Berlin–Heidelberg 2013, źródło: 
https://doi.org/10.1007/978-3-642-39498-0_10 (dostęp: 12.12.2017).



O
tw
ar
ty
 d
os
tę
p 
do
 p
ub
lik
ac
ji 
na
uk
ow
yc
h

Publikacja objęta prawami autorskimi. Wszelkie prawa zastrzeżone

Edukacja medialna 3.0316

Ekstrand M.D., Riedl J.T., Konstan J.A., Collaborative Filtering Recommender 
System, „Foundations and Trends® in Human-Computer Interaction” 2010, 
t. 4, nr 2, s. 81–173, źródło: http://citeseerx.ist.psu.edu/viewdoc/download
;jsessionid=DD210173809C3D383EB6204711361AA7?doi=10.1.1.658.115
0&rep=rep1&type=pdf (dostęp: 21.11.2017).

Elevating Quality Journalism: Digital News Innovation Fund Report 2018, Go-
ogle, 2018, źródło: https://newsinitiative.withgoogle.com/dnifund/report/ 
(dostęp: 24.09.2018).

Ennis R., Critical Thinking: A Streamlined Conception, „Teaching Philosophy” 
1991, nr 14(1), s. 5–24.

Eranti V., Lonkila M., The Social Significance of the Facebook Like Button, „First 
Monday” 2015, t. 20, nr 6, źródło: http://dx.doi.org/10.5210/fm.v20i6.5505.

Eshet-Alkalai Y., Digital Literacy: A Conceptual Framework for Survival Skills 
in Digital Era, „Journal of Educational Multimedia and Hypermedia” 2004, 
nr 13(1), źródło: https://www.openu.ac.il/personal_sites/download/Digi-
tal-literacy2004-JEMH.pdf (dostęp: 20.02.2018).

Eshet-Alkalai Y., Thinking in the Digital Era: A Revised Model for Digital Litera-
cy, „Issues in Informing Science and Information Technology” 2012, nr 9, 
s. 268, źródło: http://iisit.org/Vol9/IISITv9p267-276Eshet021.pdf (dostęp: 
27.02.2018).

Eyal N., Skuszeni. Jak tworzyć produkty kształtujące nawyki konsumenckie, 
przeł. A. Kucharczyk-Barycza, Helion, Gliwice 2016.

Facebook Imperial Ambitions, „The Economist” 2016, źródło: https://www.eco-
nomist.com/leaders/2016/04/09/imperial-ambitions.

Fedorov A., Media Literacy Education, ICO, Moscow 2015, źródło: https://ssrn.
com/abstract=2625083.

Fedorov A., Media Education around the World: Brief History, „Acta Didactica 
Napocensia” 2008, nr 2.

Ferrara E., Varol O., Davis C., Menczer F., Flammini A., The Rise of Social Bots, 
„Communications of the ACM” 2014, nr 59(7), s. 96–104, źródło: DOI: 
10.1145/2818717 (dostęp: 27.11.2017).

Ferrari A., Digital Competence in Practice: An Analysis of Frameworks, Euro-
pean Commission, Luxembourg 2012, źródło: http://ftp.jrc.es/EURdoc/
JRC68116.pdf (dostęp: 5.03.2018).

Fessler C., Swertz C., Literacy: Facetten eines heterogenen Begriffs, „Medien-
journal” 2010, nr 8(4), źródło: http://www.medienimpulse.at/articles/
view/272 (dostęp: 11.01.2018).

Fieldhouse M., Nicholas D., Digital Literacy as Information Savvy: The Road to 
Information Literacy, [w:] Digital Literacies: Concepts, Policies and Practices, 
red. C. Lankshear, M. Knobel, Peter Lang, New York 2008.

Fish A., Technoliberalism and the End of Participatory Culture in the United 
States, Palgrave Macmillan, New York 2016.

Fogg B.J., Mass Interpersonal Persuasion: An Early View of a New Phenomenon, 
[w:] Persuasive Technology. PERSUASIVE 2008, Lecture Notes in Compu-



O
tw
ar
ty
 d
os
tę
p 
do
 p
ub
lik
ac
ji 
na
uk
ow
yc
h

Publikacja objęta prawami autorskimi. Wszelkie prawa zastrzeżone

Bibliografia 317

ter Science, vol. 5033, red. H. Oinas-Kukkonen, P. Hasle, M. Harjumaa, 
K.  Segerståhl, P. Øhrstrøm, Springer, Berlin–Heidelberg 2008, źródło: 
https://doi.org/10.1007/978-3-540-68504-3_3.

Fogg J.B., Persuasive Technology: Using Computers to Change What We Think 
and Do, Morgan Kaufman Publishers, San Francisco 2002.

Fowler G.A., Hands Off My Data! 15 Default Privacy Settings You Should Change 
Right Now, „The Washington Post” 2018, źródło: https://www.washington-
post.com/news/the-switch/wp/2018/06/01/hands-off-my-data-15-default-
-privacy-settings-you-should-change-right-now/?noredirect=on&utm_
term=.a8f8b22c90c6 (dostęp: 9.09.2018).

Frau-Meigs D. (red.), Media Education: A Kit for Teachers, Students, Parents 
and Professionals, UNESCO, Paris 2006, źródło: http://unesdoc.unesco.org/
images/0014/001492/149278e.pdf (dostęp: 15.02.2018).

Frau-Meigs D., Transliteracy as the New Research Horizon for Media and Infor-
mation Literacy, „Medijske Studije / Media Studies” 2012, nr 3(6), źródło: 
https://hrcak.srce.hr/96345.

Frau-Meigs D., Media Matters in the Cultural Contradictions of the ‘Information 
Society’: Towards a Human Rights-Based Governance, Council of Europe, 
Strasbourg 2011.

Freeman F.N., Visual Education: A Comparative Study of Motion Pictures and 
Other Methods of Instruction, Chicago University Press, Chicago 1924.

Freinet C., O szkołę ludową. Pisma wybrane, przeł. H. Semenowicz, Ossoline-
um, Wrocław 1976.

Frenkel S., Were You a Victim of Russian Propaganda? Facebook Will Help You 
Find Out, 2017, źródło: https://www.nytimes.com/2017/11/22/technology/
facebook-russia-propaganda.html (dostęp: 26.11.2017).

Frycie S., Różne koncepcje edukacji audiowizualnej dzieci i młodzieży, 
[w:]  S.  Frycie, J. Koblewska, Edukacja audiowizualna młodzieży szkolnej 
w Polsce i na świecie, Wydawnictwo WSP Kielce, Kielce–Piotrków Trybu-
nalski 1993, s. 103–113.

Fu P.-W., Wu C.-C., Cho Y.-J., What Makes Users Share Content on Facebook? 
Compatibility among Psychological Incentive, Social Capital Focus, and Con-
tent Type, „Computers in Human Behavior” 2017, t. 67, źródło: https://doi.
org/10.1016/j.chb.2016.10.010 (dostęp: 27.07.2018).

Fuchs C., Against Henry Jenkins: Remarks on Henry Jenkins’ ICA Talk “Spread - 
able Media”, 30.05.2011, źródło: http://fuchs.uti.at/570/ (dostęp: 21.08.2018).

Fuchs C., Sevignani S., What Is Digital Labour? What Is Digital Work? What’s 
Their Difference? And Why Do These Questions Matter for Understanding 
Social Media?, „tripleC” 2013, nr 11(2).

Fuchs C., Social Media: Critical Introduction, 2nd ed., Sage, London 2017.
Galloway S., Wielka czwórka. Ukryte DNA: Amazon, Apple, Facebook i Google, 

przeł. J. Kubiak, Rebis, Poznań 2018.
Gantz J., Reinsel D., Arend C., The Digital Universe in 2020: Big Data, Big-

ger Digital Shadows, and Biggest Growth in the Far East – Western Europe, 



O
tw
ar
ty
 d
os
tę
p 
do
 p
ub
lik
ac
ji 
na
uk
ow
yc
h

Publikacja objęta prawami autorskimi. Wszelkie prawa zastrzeżone

Edukacja medialna 3.0318

2013, źródło: https://www.emc.com/collateral/analyst-reports/idc-digital-
-universe-western-europe.pdf (dostęp: 7.10.2017).

Garfield L., ISIS Has Created Thousands of Political Bots – and Hacktivists Want 
You to Destroy Them, 2015, http://www.businessinsider.com/anonymous-
-battles-isis-political-bots-2015-12?IR=T (dostęp: 25.11.2017).

Garfinkel S., Database Nation: The Death of Privacy in the 21st Century, O’Reilly 
Media, Sebastopol, CA 2000.

Geoffrey L., Wisniewski T.P., Information Asymmetry and Power in a Surve-
illance Society, „Information and Organization” 2014, t. 24, nr 4, źródło: 
https://doi.org/10.1016/j.infoandorg.2014.09.001 (dostęp: 22.05.2018).

Gerlitz C., Helmond A., The Like Economy: Social Buttons and the Data-Inten-
sive Web, „New Media & Society” 2013, t. 15, nr 8, s. 1348–1365, źródło: 
https://doi.org/10.1177%2F1461444812472322.

Gillespie T., Regulation of and by Platforms, [w:] Sage Handbook of Social 
Media, red. J. Burgess, T. Poell, A. Marwick, Sage, Thousand Oaks 2017,  
źródło: https://www.microsoft.com/en-us/research/wp-content/uploads/ 
2016/12/Gillespie-Regulation-ofby-Platforms-PREPRINT.pdf (dostęp: 22.05. 
2018).

Gillespie T., #trendingistrending: When Algorithms Become Culture, [w:] Algo-
rithmic Cultures: Essays on Meaning, Performance and New Technologies, 
red. R. Seyfert, J. Roberge, Routledge, New York 2016.

Gillespie T., The Relevance of Algorithms, [w:] Media Technologies, red. T. Gille-
spie, P. Boczkowski, K. Foot, MIT Press, Cambridge 2014.

Gillespie T., The Politics of ‘Platforms’, „New Media & Society” 2010, nr 12(3), 
s. 347–364, źródło: https://doi.org/10.1177%2F1461444809342738 (dostęp: 
22.08.2017).

Glister P., Digital Literacy, Wiley, New York 2014.
Global 500 2017. Annual Report on the World’s Most Valuable Brands, Brand 

Finance, 2017, źródło: http://brandfinance.com/images/upload/global 
_500_2017_locked_website.pdf (dostęp: 27.11.2017).

Global Media and Information Literacy Assessment Framework: Country Re-
adiness and Competencies, UNESCO, Paris 2013, źródło: http://unesdoc.
unesco.org/images/0022/002246/224655e.pdf (dostęp: 23.04.2018).

Goban-Klas T., Media i komunikowanie masowe. Teorie i analizy prasy, radia, 
telewizji i internetu, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2006.

Goban-Klas T., Cywilizacja medialna. Geneza, ewolucja, eksplozja, WSiP, War-
szawa 2005.

Goban-Klas T., Sienkiewicz P., Społeczeństwo informacyjne: szanse, zagrożenia, 
wyzwania, Wydawnictwo Postępu Telekomunikacji, Kraków 1999.

Gogołek W., Komunikacja sieciowa. Uwarunkowania, kategorie i paradoksy, 
Wydawnictwo ASPR-JR, Warszawa 2010.

Gong W., Lim E.-P., Zhu F., Characterizing Silent Users in Social Media Commu-
nities, [w:] Proceedings of the Ninth International AAAI Conference on Web 
and Social Media: May 26–29, Research Collection School of Information 



O
tw
ar
ty
 d
os
tę
p 
do
 p
ub
lik
ac
ji 
na
uk
ow
yc
h

Publikacja objęta prawami autorskimi. Wszelkie prawa zastrzeżone

Bibliografia 319

Systems, Oxford 2015, s. 140–149, źródło: https://ink.library.smu.edu.sg/
sis_research/3107 (dostęp: 26.07.2018).

Gorwa R., Computational Propaganda in Poland: False Amplifiers and the Digi-
tal Public Sphere. Working Paper 2017.2, Oxford 2017, źródło: http://com-
prop.oii.ox.ac.uk/wp-content/uploads/sites/89/2017/06/Comprop-Poland.
pdf (dostęp: 27.11.2017).

Graefe A., Guide to Automated Journalism, Tow Center for Digital Journa-
lism, Columbia Journalism School, New York 2016, źródło: https://doi.
org/10.7916/D80G3XDJ (dostęp: 22.07.2017).

Graham T., Platforms and Hyper-Choice on the World Wide Web, „Big Data 
&  Society” 2018, źródło: DOI: 10.1177/2053951718765878.

Grauer Y., Staggering Variety of Clandestine Trackers Found in Popular Andro-
id Apps, 2017, źródło: https://theintercept.com/2017/11/24/staggering-
-variety-of-clandestine-trackers-found-in-popular-android-apps/ (dostęp: 
4.12.2017).

Grodecka M., Miało być lepiej, wyszło jak zawsze. Facebook łykał fałszywe 
reklamy, wykupowane przez dziennikarzy, 2018, źródło: https://www.spi-
dersweb.pl/2018/10/falszywe-reklamy-facebook-dezinformacja.html (do-
stęp: 2.11.2018).

Gruhn A., Brzózka-Złotnicka I. (red.), Katalog kompetencji medialnych, in-
formacyjnych i cyfrowych, Fundacja Nowoczesna Polska, Warszawa 2014, 
źródło: http://edukacjamedialna.edu.pl/media/chunks/attachment/Kata-
log_kompetencji_medialnych_2014_EudBrrI.pdf.

Grunwald Declaration on Media Education, 1982, źródło: http://www.unesco.
org/education/pdf/MEDIA_E.PDF.

Grzyb T., Doliński D., Posłuszni do bólu. O uległości wobec autorytetu w 50 lat 
po eksperymencie Milgrama, Smak Słowa, Sopot 2017.

Gu L., Kropotov V., Yarochkin F., The Fake News Machine: How Propagandist 
Abuse the Internet and Manipulate the Public, 2017, A TrendLabs Research 
Paper.

Guilbeaut D., Growing Bot Security: An Ecological View of Bot Agency, „Inter-
national Journal of Communication” 2016, t. 10, źródło: http://ijoc.org/in-
dex.php/ijoc/article/view/6135 (dostęp: 27.11.2017).

Habermas J., Teoria działania komunikacyjnego, t. 1, przeł. A.M. Kanowski, 
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1999.

Hadadi H., Brown I., Quantified Self and the Privacy Challenge, 2014, źród-
ło: https://pdfs.semanticscholar.org/054b/911b4357170e74c6284f630b0e6
14c0a79df.pdf.

Hagood Carmody M., New Times, New Millennium, New Literacies, „Reading 
Research and Instruction. The Journal of the College Reading Association” 
2000, nr 39(4).

Haim M., Graefe A., Automated News: Better Than Expected?, „Digital Journa-
lism” 2017, nr 5(8), źródło: https://doi.org/10.1080/21670811.2017.1345643  
(dostęp: 22.10.2017).



O
tw
ar
ty
 d
os
tę
p 
do
 p
ub
lik
ac
ji 
na
uk
ow
yc
h

Publikacja objęta prawami autorskimi. Wszelkie prawa zastrzeżone

Edukacja medialna 3.0320

Halavais A., Wyszukiwarki internetowe a społeczeństwo, przeł. T. Płudowski, 
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2012.

Hallaq T., Evaluating Online Media Literacy in Higher Education: Validity and 
Reliability of the Digital Online Media Literacy Assessment (DOMLA), „Jour-
nal of Media Literacy Education” 2016, nr 8(1), s. 62–84, źródło: http://di-
gitalcommons.uri.edu/jmle/vol8/iss1/5.

Hamblen M., Wearables and Company Wellness Programs Go Hand-in-Hand, 
2015, źródło: https://www.computerworld.com/article/2937333/wearables/
wearables-and-company-wellness-programs-go-hand-in-hand.html (do-
stęp: 24.11.2017).

Hanson M., Lawler P., Macbeth S., The Tracker Tax: The Impact of Third-Party 
Trackers on Website Speed in the United States, 2018, źródło: https://www.
ghostery.com/wp-content/themes/ghostery/images/campaigns/tracker-
-tax/Ghostery_Study_-_The_Tracker_Tax.pdf (dostęp: 9.09.2018).

Harber Kent D., Podolski P., Dyer L., Hearing Stories That Violate Expectations 
 Leads to Emotional Broadcasting, „Journal of Language and Social Psychol - 
ogy” 2014, nr 33(1), s. 5–28, źródło: https://doi.org/10.1177%2F0261927X1350 
2793 (dostęp: 22.08.2018).

Hartmas A., Alphabet to nie tylko Google. Tym zajmuje się gigant z Doliny 
Krzemowej, 2017, źródło: https://businessinsider.com.pl/media/internet/
wszystko-o-holdingu-alphabet/bmmrsdz (dostęp: 23.07.2018).

Hartson H.R., Cognitive, Physical, Sensory, and Functional Affordances in In-
teraction Design, „Behaviour & Information Technology” 2003, nr 22(5), 
źródło: https://doi.org/10.1080/01449290310001592587.

Hatlevika O.E., Throndsen I., Loi M. et al., Students’ ICT Self-Efficacy and Com-
puter and Information Literacy: Determinants and Relationships, „Compu-
ters & Education” 2018, nr 118, źródło: https://doi.org/10.1016/j.compe-
du.2017.11.011.

Hay J., Couldry N., Rethinking Convergence/Culture: An Introduction, „Cul-
tural Studies” 2011, nr 25, źródło: https://doi.org/10.1080/09502386.201
1.600527.

Helberger N., Kleinen-von Königslöw K., Noll van der R., Convergence, In-
formation Intermediaries and Media Pluralism – Mapping the Legal, So-
cial and Economic Issues at Hand. A Quick Scan, Institute for Information 
Law, 2014, źródło: https://www.ivir.nl/publicaties/download/1363 (dostęp: 
25.07.2017).

Helmond A., The Platformization of the Web: Making Web Data Platform Ready,  
„So cial Media + Society” 2015, źródło: https://doi.org/10.1177%2F2056305 
115603080 (dostęp: 6.07.2017).

Helsper E.J., Eynon R., Digital Natives: Where Is the Evidence?, „British Educa-
tional Research Journal” 2010, t. 35, nr 3, s. 503–520, źródło: https://cyber.
harvard.edu/communia2010/sites/communia2010/images/Helsper_Eny-
on_Digital_Natives.pdf.



O
tw
ar
ty
 d
os
tę
p 
do
 p
ub
lik
ac
ji 
na
uk
ow
yc
h

Publikacja objęta prawami autorskimi. Wszelkie prawa zastrzeżone

Bibliografia 321

Helsper E.J., Eynon R., Distinct Skill Pathway to Digital Engagement, „Euro-
pean Journal of Communication” 2013, nr 28 (6), źródło: http://eprints.lse.
ac.uk/51248/ (dostęp: 6.03.2018).

Henrykowski M., Fakt medialny, „Images. The International Journal of Euro-
pean Film, Performing Art and Audiovisual Communication” 2016, t. 18, 
nr 27.

Hensel W., Lubiszewski D., Nowakowski P. et al. (red.), Remedium zwane „af-
fordance”, „Avant” 2012, t. III, nr 2, źródło: http://avant.edu.pl/22012-2.

Hepp A., Krotz F., Mediatized Worlds – Understanding Everyday Mediatization, 
[w:] Mediatized Worlds: Culture and Society in a Media Age, red. A. Hepp, 
F. Krotz, Palgrave, London 2014, s. 1–15.

Herring S., Job-Sluder K., Scheckler R., Barab S., Searching for Safety Online: 
Managing “Trolling” in a Feminist Forum, „The Information Society” 2002, 
nr 18(5), s. 371–384.

Herzog H., What Do We Really Know about Daytime Serial Listeners?, [w:] Ra-
dio Research 1942–1943, red. P. Lazarsfeld, F.N. Stanton, Essential Books, 
New York 1944, s. 3–33.

Herzog H., On Borrowed Experience: An Analysis of Listening to Daytime Sket-
ches, „Studies in Philosophy and Social Science” 1941, nr 9(1).

Higgins A.P., Education in Television, [w:] A.W. Hodgkinson, Screen Educa-
tion: Teaching a Critical Approach to Cinema and Television, Reports and 
Papers on Mass Communication, no. 42, UNCESCO, Paris 1964, źródło: 
http://unesdoc.unesco.org/images/0005/000595/059573eo.pdf (dostęp: 
20.01.2018).

Hilderbrandt M., Defining Profiling: New Type of Knowledge?, [w:] Profiling the 
European Citizens, Cross-Disciplinary Perspectives, red. M. Hildebrandt, 
S. Gutwirth, Springer Science + Business Media B.V., Dordrecht 2008.

Hobbs R., Jensen A., The Past, Present, and Future of Media Literacy Education, 
„Journal of Media Literacy” 2009, nr 1, s. 1–11, źródło: https://files.eric.
ed.gov/fulltext/EJ1095145.pdf (dostęp: 16.01.2018).

Hobbs R., McGee S., Teaching about Propaganda: An Examination of the Histo-
rical Roots of Media Literacy, „Journal of Media Literacy Education” 2014, 
nr 6(2), s. 75, źródło: http://digitalcommons.uri.edu/jmle/vol6/iss2/5 (do-
stęp: 17.01.2018).

Hobbs R., Mihailidis P. (red.), The International Encyclopedia of Media Literacy: 
Style and Formatting Requirements for Contribution, John Wiley & Sons, 
New York (materiały niepublikowane).

Hobbs R. (red.), Exploring the Roots of Digital and Media Literacy through Per-
sonal Narrative, Temple University Press, Philadelphia 2016.

Hobbs R., Freedom to Choose: An Existential Crisis, 2018, źródło: https://me-
diaedlab.com/2018/03/10/freedom-to-choose-an-existential-crisis/amp/ 
(dostęp: 10.09.2018).

Hobbs R., Digital and Media Literacy: Connecting Culture and Classroom, 
Corwin, Thousand Oaks 2011.



O
tw
ar
ty
 d
os
tę
p 
do
 p
ub
lik
ac
ji 
na
uk
ow
yc
h

Publikacja objęta prawami autorskimi. Wszelkie prawa zastrzeżone

Edukacja medialna 3.0322

Hobbs R., Digital and Media Literacy: A Plan of Action, The Aspen Institute, 
Washington 2010.

Hobbs R., Reconceptualizing Media Literacy for a Digital Age, [w:] Digital Lite-
racies for Learning, red. D. Madigan, A. Martin, Facet, London 2006.

Hodgkinson A.W., Screen Education: Teaching a Critical Approach to Ci-
nema and Television, Reports and Papers on Mass Communication, 
no.  42, UNCESCO, Paris 1964, źródło: http://unesdoc.unesco.org/
images/0005/000595/059573eo.pdf (dostęp: 20.01.2018).

Hoffmann C.P., Lutz C., Ranzini G., Privacy Cynicism: A New Approach 
to  the  Privacy Paradox, „Cyberpsychology: Journal of Psychosocial Re-
search on Cyberspace” 2016, nr 10(4), źródło: http://dx.doi.org/10.5817/
CP2016-4-7 (dostęp: 12.12.2017).

Hollebeek L., Exploring Customer Brand Engagement: Definition and Themes, 
„Journal of Strategic Marketing” 2011, nr 19(7), źródło: https://doi.org/10.
1080/0965254X.2011.599493.

Horne B.D., Adalı S., This Just In: Fake News Packs a Lot in Title, Uses Sim-
pler, Repetitive Content in Text Body, More Similar to Satire than Real News, 
2017, źródło: https://arxiv.org/abs/1703.09398v1.

Hutchby I., Technologies, Texts and Affordances, „Sociology” 2001, nr 35(2), 
s. 441–456, źródło: https://doi.org/10.1177%2FS0038038501000219.

Iliadis A., Russo F., Critical Data Studies: An Introduction, „Big Data & Society” 
2016, źródło: https://doi.org/10.1177%2F2053951716674238.

Ingram M., The Platform Patrons: How Facebook and Google Became Two of the 
Biggest Funders of Journalism in the World, „Columbia Journalism Review” 
2018, źródło: https://www.cjr.org/special_report/google-facebook-journa-
lism.php/ (dostęp: 23.06.2018).

Institute for Propaganda Analysis, How to Detect Propaganda, [w:] Propagan-
da, red. R. Jackall, NY University Press, New York 1995, s. 219.

Institute for Propaganda Analysis, How to Analyze Newspapers, „Propaganda 
Analysis” 1938, nr 1, s. 12–15, źródło: https://archive.org/details/IPAVol1/
page/n5.

International Data Corporation, European Data Market. Smart 2013/0063. 
Final Report, 2017, źródło: https://ec.europa.eu/digital-single-market/
en/news/final-results-european-data-market-study-measuring-size-and-
-trends-eu-data-economy (dostęp: 7.10.2017).

Iordache C., Mariën I., Baelden D., Developing Digital Skills and Competen-
ces: A Quick-Scan Analysis of 13 Digital Literacy Models, „Italian Journal of 
Sociology of Education” 2017, nr 9(1), źródło: http://dx.doi.org/10.14658/
pupj-ijse-2017-1-2 (dostęp: 27.02.2017).

Ireton C., Posetti J. (red.), Journalism, Fake News and Disinformation: Hand-
book for Journalism Education and Training, UNESCO, Paris 2018, źródło: 
https://en.unesco.org/sites/default/files/journalism_fake_news_disinfor-
mation_print_friendly_0.pdf.



O
tw
ar
ty
 d
os
tę
p 
do
 p
ub
lik
ac
ji 
na
uk
ow
yc
h

Publikacja objęta prawami autorskimi. Wszelkie prawa zastrzeżone

Bibliografia 323

Jachimowski M., Wpływ konwergencji mediów na kształtowanie się przestrzeni 
medialnej, „Rocznik Prasoznawczy” 2012, nr VI.

Jackobson T.E., Mackey T.P. (red.), Metaliteracy in Practice, ALA Neal-Schu-
man, Chicago 2016.

Jakubowicz K., Nowa ekologia mediów. Konwergencja a metamorfoza, Poltex, 
Warszawa 2011.

Jaquet-Chiffelle D.-O., Replay: Direct and Indirect Profiling in the Light of Vir-
tual Person, [w:] Profiling the European Citizens: Cross-Disciplinary Perspec-
tives, red. M. Hildebrandt, S. Gutwirth, Springer Science + Business Media 
B.V., Dordrecht 2008.

Jasiewicz J., Kompetencje informacyjne młodzieży, Wydawnictwo SBP, War szwa 
2012.

Jenkins H., Clinton C., Purushotma R., Robison A.J., Weigel M., Confronting 
the Challenges of Participatory Culture: Media Education for the 21st Centu-
ry, McArthur Foundation, Cambridge–London 2006, źródło: https://www.
macfound.org/media/article_pdfs/JENKINS_WHITE_PAPER.PDF (do-
stęp: 23.04.2018).

Jenkins H., Kultura konwergencji. Zderzenie starych i nowych mediów, przeł. 
M. Bernatowicz, M. Filiciak, Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne, 
Warszawa 2007.

Jenkins H., Ford S., Green J., Rozprzestrzenialne media. Jak powstają wartości 
i znaczenia w sieciowej kulturze, przeł. M. Wróblewski, Wydawnictwo Uni-
wersytetu Łódzkiego, Łódź 2018.

Jenkins H., Mizuko I., boyd d., Participatory Culture in a Networked Era: 
A Conversation on Youth, Learning, Commerce, and Politics, Polity Press, 
Cambridge 2016.

Jenkins H., Textual Poachers: Television Fans and Participatory Culture, 
Routledge, New York–London 1992.

Jernigan C., Mistree F.T.B., Gaydar: Facebook Frendships Expose Sexual 
Orientation, „First Monday. Peer-reviewed Journal on the Internet” 2009, 
t. 14, nr 10, źródło: https://journals.uic.edu/ojs/index.php/fm/article/
view/2611/2302.7 (dostęp: 17.12.2017).

Jolls T., Wilson C., The Core Concepts: Fundamental to Media Literacy Yester-
day, Today and Tomorrow, „Journal of Media Literacy Education” 2014, 
nr 6(2).

Jones H.R., Hafner C.A., Understanding Digital Literacies: A Practical Intro-
duction, Routledge, London–New York 2012.

Kaptein M., Markopoulos P., Ruyter B. et al., Personalizing Persuasive Technolo-
gies: Explicit and Implicit Personalization Using Persuasion Profiles, „Inter-
national Journal of Human-Computer Studies” 2015, t. 77, źródło: https://
doi.org/10.1016/j.ijhcs.2015.01.004.

Kaptelinin V., Affordances, [w:] The Encyclopedia of Human-Computer Inter-
action, 2nd ed., red. A. Zahirovic, J. Lowgren, J.M. Carroll, M. Hassenzahl, 
T. Erickson, źródło: https://www.interaction-design.org/literature/book/



O
tw
ar
ty
 d
os
tę
p 
do
 p
ub
lik
ac
ji 
na
uk
ow
yc
h

Publikacja objęta prawami autorskimi. Wszelkie prawa zastrzeżone

Edukacja medialna 3.0324

the-encyclopedia-of-human-computer-interaction-2nd-ed/affordances 
(dostęp: 12.12.2017).

Kasinskaite-Buddeberg I., Towards a Holistic Approach to Literacy: Media and 
Information Literacy, [w:] Media and Information Literacy for Knowledges 
Societies, red. E. Kuzmin, A. Parshakova, Interregional Library Coopera-
tion Centre, Moscow 2013, źródło: http://www.ifapcom.ru/files/News/Ima-
ges/2013/mil_eng_web.pdf (dostęp: 11.03.2018).

Katz D.M., Bommarito II M.J., Blackman J., A General Approach for Predicting 
the Behavior of the Supreme Court of the United States, „PLOS ONE” 2017, 
źródło: https://doi.org/10.1371/journal.pone.0174698 (dostęp: 18.10.2017).

Katz J.E., Rice R.E., Social Consequences of Internet Use: Access, Involvement, 
and Interaction, MIT Press, Cambridge 2002.

Katz E., Gurevitch M., Haas H., On the Use of the Mass Media for Important 
Things, „American Sociological Review” 1973, nr 38(2), s. 164–181, źródło: 
http://repository.upenn.edu/asc_papers/267.

Keats C.D., Pasquale F.A., The Scored Society: Due Process for Automated Pre-
dictions, „Washington Law Review” 2014, nr 89, s. 1–33.

Keib K., Espina C., Lee Y.-I. et al., Picture This: The Influence of Emotional-
ly Valenced Images, On Attention, Selection, and Sharing of Social Me-
dia News, „Media Psychology” 2018, nr 21(2), s. 202–221, źródło: DOI: 
10.1080/15213269.2017.1378108.

Kellner D., Share J., Towards Critical Media Literacy: Core Concepts, Debates, 
Organizations, and Policy, „Discourse: Studies in the Cultural Politics of 
Education” 2005, t. 26, nr 3.

Kelly S., Truong M., Shahbaz A., Earp M., White J., Freedom on the Net 2017: 
Manipulating Social Media to Undermine Democracy, Freedom House; 
Washington 2017, źródło: https://freedomhouse.org/sites/default/files/
FOTN_2017_Final.pdf (dostęp: 26.11.2017).

Keltner D., Gruenfeld D.H., Anderson C., Power, Approach, and Inhibition, 
„Psychological Review” 2003, nr 110(2), źródło: DOI: 10.1037/0033-
295X.110.2.265 (dostęp: 23.06.2017).

Kennedy D., Fox R., Digital Natives?: An Asian Perspective for Using Learning 
Technologies, „International Journal of Education and Development Using 
Information and Communication Technology” 2013, nr 9(1), s. 64–79, 
źródło: http://ijedict.dec.uwi.edu/include/getdoc.php?id=5460&article=15
58&mode=pdf.

Kennedy G., Judd T., Dalgarno B., Waycott J., Beyond Natives and Immigrants: 
Exploring Types of Net Generation Students, „Journal of Computer Assi-
sted Learning” 2010, t. 26, nr 5, źródło: https://doi.org/10.1111/j.1365-
2729.2010.00371.x.

Kim C., Yang S.-U., Like, Comment, and Share on Facebook: How Each Behavior 
Differs from the Other, „Public Relations Review” 2017, t. 43, nr 2, źródło: 
https://doi.org/10.1016/j.pubrev.2017.02.006 (dostęp: 26.07.2018).



O
tw
ar
ty
 d
os
tę
p 
do
 p
ub
lik
ac
ji 
na
uk
ow
yc
h

Publikacja objęta prawami autorskimi. Wszelkie prawa zastrzeżone

Bibliografia 325

Kirkpatrick D., The Facebook Effect: The Real Inside Story of Mark Zuckerberg 
and the World’s Fastest Growing Company, Random House, New York 2010.

Kirschner P.A., De Bruyckere P., The Myths of the Digital Native and the Multi-
tasker, „Teaching and Teacher Education” 2018, t. 67, s. 135–142, źródło: 
https://doi.org/10.1016/j.tate.2017.06.001 (dostęp: 12.07.2018).

Klebaniuk J., Czy nauczyciele są bardziej odporni na telewizyjną deformację 
świata? Wybrane przejawy i uwarunkowania efektu kultywacji, [w:] Komu-
nikowanie społeczne w edukacji. Dyskurs nad rolą komunikowania, red. W.J. 
Maliszewski, Wydawnictwo Adam Marszałek, Toruń 2006.

Klicki W., Ograniczenie wolności komentowania? Sprawa Delfi przeciwko Esto-
nii, 2013, źródło: https://panoptykon.org/wiadomosc/ograniczenie-wol-
nosci-komentowania-sprawa-delfi-przeciwko-estonii (dostęp: 22.07.2017).

Knight W., How to Tell If You’re Talking to a Bot, 2018, źródło: https://www.tech-
nologyreview.com/s/611655/how-to-tell-if-youre-talking-to-a-bot/?utm_
source=facebook.com&utm_medium=social&utm_campaign=owned_so-
cial (dostęp: 7.08.2018).

Kokolakis S., Privacy Attitudes and Privacy Behaviour: A Review of Current Re-
search on the Privacy Paradox Phenomenon, „Computers & Security” 2017, 
źródło: https://doi.org/10.1016/j.cose.2015.07.002 (dostęp: 12.12.2017).

Kollanyi B., Automation, Algorithms, and Politics | Where Do Bots Come From? 
An Analysis of Bot Codes Shared on GitHub, „International Journal of Com-
munication” 2016, nr 10, źródło: http://ijoc.org/index.php/ijoc/article/
view/6136 (dostęp: 15.12.2017).

Koltay T., The Media and the Literacies: Media Literacy, Information Literacy, 
Di gital Literacy, „Media, Culture & Society” 2011, nr 33(2), źródło: https://
doi.org/10.1177/0163443710393382 (dostęp: 18.02.2018).

Kołtun B., Teoria „użytkowania i korzyści” – fazy rozwoju, podstawowe założe-
nia, [w:] Nauka o komunikowaniu. Podstawowe orientacje teoretyczne, red. 
B. Dobek-Ostrowska, Wydawnictwo Uniwersytetu Wrocławskiego, Wroc-
ław 2001.

Kominiarczuk M., Facebook zwalcza clickbaity w polskich wpisach, 2018, źród-
ło: https://www.press.pl/tresc/53810,facebook-zwalcza-clickbaity-w-pol-
skich-wpisach (dostęp: 2.07.2018).

Kopecka-Piech K., Leksykon konwergencji mediów, Universitas, Kraków 2015.
Kosinski M., Stillwell D., Graepel T., Private Traits and Attributes Are Predic-

table from Digital Records of Human Behavior, „Proceedings of the National 
Aca demy of Science” 2013, t. 110, s. 5802–5805.

Kramer A.D.I., Guillory J.E., Hancock J.T., Experimental Evidence of Massive-
-Scale Emotional Contagion through Social Networks, „Proceedngs of  the 
National Academy of Science” 2014, nr 111(24), s. 8788–8790, źródło: 
https://doi.org/10.1073/pnas.1320040111.

Kreft J., Faceobook jako all inclusive resort Instant Articles – koopetycja koope-
racji i wydawców prasy, [w:] Facebook. Oblicza i dylematy, red. J. Kreft, 
Wydawnic two Uniwersytetu Jagiellońskiego, Kraków 2017.



O
tw
ar
ty
 d
os
tę
p 
do
 p
ub
lik
ac
ji 
na
uk
ow
yc
h

Publikacja objęta prawami autorskimi. Wszelkie prawa zastrzeżone

Edukacja medialna 3.0326

Kreft J., Koniec dziennikarstwa, jakie znamy. Agregacja w mediach, Wydawnic-
two Uniwersytetu Jagiellońskiego, Kraków 2016.

Kreft J., Za fasadą społeczności. Elementy zarządzania nowymi mediami, Wy-
dawnictwo Uniwersytetu Jagiellońskiego, Kraków 2015.

Kubey R., Obstacles to the Development of Media Education in the United States, 
„Journal of Communication” 1998, nr 48(1), źródło: http://medialit.net/si-
tes/default/files/362_kubey_obstacles.pdf (dostęp: 19.01.2018).

Kubik M., Analiza danych z serwisu Twitter z wykorzystaniem narzę-
dzi Big Data. Praca dyplomowa, Politechnika Warszawska, Warsza-
wa 2015, źródło: https://repo.pw.edu.pl/docstore/download/WUTc1e-
180c24332457da6e2eea940845cd0/pdm.pdf (dostęp: 28.11.2017).

Kunczik M., Zipfel A., Wprowadzenie do nauki o dziennikarstwie i komuniko-
waniu, przeł. J. Łoziński, W. Łukowski, Wydawnictwo Naukowe Scholar, 
Warszawa 2000.

Kurczewska J., Technokraci i ich świat społeczny, Wydawnictwo IFiS PAN, War-
szawa 1997.

Kwak H., Lee C., Park H., Moon S., What Is Twitter, a Social Network or a News 
Media?, 2010, źródło: http://www.ambuehler.ethz.ch/CDstore/www2010/
www/p591.pdf (dostęp: 22.06.2017).

Lambiotte R., Kosinski M., Tracking the Digital Footprints of Personality, 
„Proceedings of the IEEE” 2014, t. 102, nr 12, s. 1934–1939, źródło: DOI: 
10.1109/JPROC.2014.2359054.

Laney D., 3D Data Management: Controlling Data Volume, Velocity, and Va-
riety, 2001, źródło: https://blogs.gartner.com/doug-laney/files/2012/01/
ad949-3D-Data-Management-Controlling-Data-Volume-Velocity-
-and-Variety.pdf (dostęp: 3.10.2017).

Lang A., The Limited Capacity Model of Mediated Message Processing, „Jour-
nal of Communication” 2000, nr 50(1), s. 46–70, źródło: https://doi.
org/10.1111/j.1460-2466.2000.tb02833.x (dostęp: 12.12.2017).

Lanham R., Digital Literacy, „Scientific American” 1995, nr 273(3), s. 160–161, 
źródło: http://www2.idehist.uu.se/distans/ilmh/Ren/lanham-digital-lit.
htm (dostęp: 20.02.2018).

Lankshear C., Knobel M., Digital Literacy and Digital Literacies: Policy, Peda-
gogy and Research Consideration for Education, „Digital Kompetense” 2006, 
nr 1.

Lasch C., Kultura narcyzmu. Amerykańskie społeczeństwo w czasach maleją-
cych oczekiwań, przeł. G. Ptaszek, A. Skrzypek, Wydawnictwo Akademickie 
Sedno, Warszawa 2016.

Latour B., Beware, Your Imagination Leaves Digital Traces, 2007, źródło: http://
www.bruno-latour.fr/sites/default/files/P-129-THES-GB.pdf (dostęp: 7.10. 
2017).

Leaning M., Media and Information Literacy: An Integrated Approach for the 
21st Century, Chandos Publishing, Oxford 2017.



O
tw
ar
ty
 d
os
tę
p 
do
 p
ub
lik
ac
ji 
na
uk
ow
yc
h

Publikacja objęta prawami autorskimi. Wszelkie prawa zastrzeżone

Bibliografia 327

Lee D., Facebook Launches Digital Literacy Library to Help Young Pe-
ople Use the Internet Responsibly, 2018, źródło: https://www.theverge.
com/2018/8/2/17643586/facebook-digital-literacy-library-educators-
-schools (dostęp: 2.08.2018).

Lelonek A., Amerykańska blogerka tworem fabryki trolli z Petersburga, 2017, 
źródło: http://www.cyberdefence24.pl/692728,amerykanska-blogerka-two-
rem-farmy-trolli-z-petersburga (dostęp: 28.11.2017).

Lemish D., Dzieci i telewizja. Perspektywa globalna, Wydawnictwo Uniwersyte-
tu Jagiellońskiego, Kraków 2007.

Lessig L., Code: Version 2.0, Basic Books, New York 2006, źródło: http://co-
dev2.cc/download+remix/Lessig-Codev2.pdf.

Leswing K., Facebook Is Finally Launching a New Feature to Combat Fake News, 
after Six Months of Testing – Here’s How It Works, 2018, źródło: http://www.
businessinsider.com/facebook-fake-news-about-this-article-feature-2018-
-4?IR=T (dostęp: 29.06.2018).

Lewis K., Three Fallacies of Digital Footprints, „Big Data & Society” 2015, t. 2, 
nr 2, źródło: https://doi.org/10.1177/2053951715602496.

Lewis P., ‘Our Minds Can Be Hijacked’: The Tech Insiders Who Fear a Smart-
phone Dystopia, 2017, źródło: https://www.theguardian.com/techno-
logy/2017/oct/05/smartphone-addiction-silicon-valley-dystopia (dostęp:  
7.10.2017).

Lievrouw L.A., Media alternatywne i zaangażowanie społeczne, przeł. M. Kli-
mowicz, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2012.

Liquete V., Can One Speak of an “Information Transliteracy”?, [w:] Media and 
Information Literacy for Knowledges Societies, red. E. Kuzmin, A. Parshakova, 
Interregional Library Cooperation Centre, Moscow 2013, źródło: http://www.
ifapcom.ru/files/News/Images/2013/mil_eng_web.pdf (dostęp: 11.03.2018).

Lister M., Dovey J., Giddings S., Grant I. et al., New Media: A Critical Intro-
duction, 2nd ed., Routledge, London–New York 2009.

Livingstone S., Grandío M., Wijnen C., Costa C., Papaioannou T., Situating 
Media Literacy in the Changing Media Environment: Critical Insights from 
European Research on Audiences, [w:] Audience Transformations: Shifting 
Audience Positions in Late Modernity, red. N. Carpentier, K. Schroeder, 
L. Hallett, Intellect, Bristol 2013, s. 344–345.

Livingstone S., Van Couvering E., Thumim N., Converging Traditions of Re-
search on Media and Information Literacies: Disciplinary, Critical and 
Methodological Issues, [w:] Handbook of Research on New Literacies, red. 
J. Coiro, M. Knobel, C. Lankshear, D.J. Leu, Routledge, New York 2008.

Livingstone S., From Mass to Social Media? Advancing Accounts of So-
cial Change, „Social Media + Society” 2015, źródło: https://doi.
org/10.1177%2F2056305115578875.

Livingstone S., Media Literacy and the Challenge of New Information and Com-
munication Technologies, „The Communication Review” 2004, nr 7, s. 3–14, 
źródło: DOI: 10.1080/10714420490280152.



O
tw
ar
ty
 d
os
tę
p 
do
 p
ub
lik
ac
ji 
na
uk
ow
yc
h

Publikacja objęta prawami autorskimi. Wszelkie prawa zastrzeżone

Edukacja medialna 3.0328

Livingstone S., The Changing Nature and Uses of Media Literacy, LSE, London 
2003.

Livingstone S., Making Sense of Television: The Psychology of Audience Interpre-
tation, Pergamon Press, Oxford 1990.

Lohr S., The Age of Big Data, 2012, źródło: http://www.nytimes.com/2012/02/12/
sunday-review/big-datas-impact-in-the-world.html (dostęp: 23.10.2017).

Lull J., Inside Family Viewing: Ethnographic Research on Television’s Audiences, 
Routledge, London 1990.

Lupton D., Williamson B., The Datafied Child: The Dataveillance of Children 
and Implications for Their Rights, „New Media & Society” 2017, t. 19, nr 5, 
źródło: https://doi.org/10.1177%2F1461444816686328 (dostęp: 9.08.2018)

Lupton D., The Quantified Self, Polity Press, Cambridge 2016.
Lupton D., Personal Data Practices in the Age of Lively Data, 2015, źródło: 

https://dx.doi.org/10.2139/ssrn.2636709 (dostęp: 23.11.2017).
Lurye S., Dlaczego jest za późno na akcję #DeleteFacebook, 2018, źródło: https://

plblog.kaspersky.com/delete-facebook/9110/ (dostęp: 15.09.2018).
Lyon D., Bauman Z., Płynna inwigilacja. Rozmowy, Wydawnictwo Literackie, 

Kraków 2013.
Łada A., Niemcy: cienka granica między walką z mową nienawiści a cen-

zurą. Dyskusję wywołało nowe prawo, 2018, źródło: http://www.tokfm.
pl/Tokfm/7,103454,22874622,niemcy-cienka-granica-miedzy-walka-
-z-mowa-nienawisci-a-cenzura.html (dostęp: 2.05.2018).

Maciąg R., Pragmatyka Internetu: Web 2.0 jako środowisko, Wydawnictwo Uni-
wersytetu Jagiellońskiego, Kraków 2013.

Mackey T.P., Jackobson T.E., Metaliteracy: Reinventing Information Literacy to 
Empower Learners, ALA Neal-Schuman, Chicago 2014.

Mackey T.P., Jacobson T.E., Reframing Information Literacy as a Metalite-
racy, „College & Research Libraries” 2011, nr 72(1), źródło: https://doi.
org/10.5860/crl-76r1.

Madden M., Fox S., Smith A. et al., Digital Footprints: Online Identity Manage-
ment and Search in the Age of Transparency, „Pew Internet & American Life 
Project” 2007, źródło: http://www.pewinternet.org/2007/12/16/digital-fo-
otprints/.

Maddison J., Introduction, [w:] Media Studies in Education, UNESCO, Paris 
1977, źródło: http://unesdoc.unesco.org/images/0002/000238/023803eo.
pdf (dostęp: 30.01.2018).

Maier J.R.A., Fadel G.M., Affordance Based Design: A Relational Theory for De-
sign, „Research in Engineering Design” 2009, nr 20(13), źródło: https://doi.
org/10.1007/s00163-008-0060-3.

Manovich L., 100 Billion Data Rows per Second: Culture Industry and Me-
dia Analytics in the Early 21st Century, 2016, źródło: http://manovich.
net/content/04-projects/095-media-analytics/media-analytics_mano-
vich_2016.pdf (dostęp: 26.07.2017).

Manovich L., Software Takes Command, Bloomsbury Academic, New York 2013.



O
tw
ar
ty
 d
os
tę
p 
do
 p
ub
lik
ac
ji 
na
uk
ow
yc
h

Publikacja objęta prawami autorskimi. Wszelkie prawa zastrzeżone

Bibliografia 329

Manovich L., Trending: The Promises and the Challenges of Big Social Data, 
2011, źródło: http://manovich.net/content/04-projects/067-trending-the-
-promises-and-the-challenges-of-big-social-data/64-article-2011.pdf (do-
stęp: 3.10.2017).

Manovich L., The Language of New Media, MIT Press, Cambridge 2001 
[wyd. pol.: Język nowych mediów, przeł. P. Cypryański, Wydawnictwa Aka-
demickie i Profesjonalne, Warszawa 2006].

Marchlewska M., Cichocka A., Kossowska M., Addicted to Answers: Need for 
Cognitive Closure and the Endorsement of Conspiracy Beliefs, „European 
Journal of Social Psychology” 2018, nr 48(2), s. 109–117, źródło: https://
doi.org/10.1002/ejsp.2308 (dostęp: 23.08.2018).

Marcussen E.B., Teaching Screen Education to the Teachers, [w:] A.W. Hodgkin-
son, Screen Education: Teaching a Critical Approach to Cinema and Televi-
sion, Reports and Papers on Mass Communication, no. 42, UNCESCO, Paris 
1964, źródło: http://unesdoc.unesco.org/images/0005/000595/059573eo.
pdf (dostęp: 20.01.2018).

Marczewska-Rytko M. (red.), Haktywizm (cyberterroryzm, haking, protest oby-
watelski, cyberaktywizm, e-mobilizacja), Wydawnictwo UMCS, Lublin 2014.

Markless S., Streatfield D., Three Decades of Information Literacy: Redefining 
the Parameters, [w:] Change and Challenge: Information Literacy for the 21st 
Century, red. S. Andretta, Auslib Press, Adelaide 2007, s. 15–36.

Martin A., Digital Literacy and “Digital Society”, [w:] Digital Literacies: Con-
cepts, Policies and Practices, red. C. Lankshear, M. Knobel, Peter Lang, New 
York 2008.

Martin A., Digital Literacy for the Third Age: Sustaining Identity in an Un-
certain World, „eLearning Papers” 2009, nr 12, źródło: https://www.ope-
neducationeuropa.eu/sites/default/files/old/media18500.pdf (dostęp: 
21.02.2018).

Martin A., Literacies for the Digital Age, [w:] Digital Literacies for Learning, 
red. A. Martin, D. Madigan, Facet, London 2006.

Martin A., Towards e-Literacy, [w:] Information and IT Literacy: Enabling 
 Learning in the 21st Century, red. A. Martin, R. Rader, Facet, London 2003, 
s. 3–23.

Marwick A., Lewis R., Media Manipulation and Disinformation Online, Data 
& Society Research Institute, New York 2017.

Masterman L., Rozmowa Dee Morgenthale z Lenem Mastermanem, 2010, źród-
ło: http://www.medialit.org/sites/default/files/VoicesMediaLiteracyLenMa-
sterman_1.pdf (dostęp: 23.08.2018).

Masterman L., A Rationale for Media Education, [w:] Media Literacy in the In-
formation Age: Current Perspectives, red. R. Kubey, Information and Beha-
vior, Transaction, New Brunswick 1997, s. 15–68.

Masterman L., Media Awareness Education: Eighteen Basic Principles, 1989, 
źródło: http://www.medialit.org/reading-room/media-awareness-education- 
eighteen-basic-principles (dostęp: 31.07.2018).



O
tw
ar
ty
 d
os
tę
p 
do
 p
ub
lik
ac
ji 
na
uk
ow
yc
h

Publikacja objęta prawami autorskimi. Wszelkie prawa zastrzeżone

Edukacja medialna 3.0330

Masterman L., The Development of Media Education in Europe in the 1980s: 
Particularly in the Field of Television and Electronic Media, European Com-
mission, Strasbourg 1988.

Masterman L., Teaching the Media, Routledge, London 1985.
Masterman L., Teaching about Television, Macmillan, London 1980.
Matzner T., Masur P.K., Ochs C., von Pape T., Do-It-Yourself Data Protection - Empower - 

ment or Burden?, [w:] Data Protection on the Move, red. S. Gutwirth, R. Le-
enes, P. De Hert, Law, Governance and Technology Series, vol. 24, Sprin-
ger, Dordrecht 2016, źródło: DOI: 10.1007/978-94-017-7376-8_11 (dostęp: 
12.12.2017).

Mayer-Schönberger V., Cukier K., Big Data. Efektywna analiza danych. Rewo-
lucja, która zmieni nasze myślenie, pracę i życie, przeł. M. Głatki, MT Bi-
znes, Warszawa 2017.

McAlone N., Facebook rzuca wyzwanie Netflixowi. Szykuje produkcje za miliony 
dolarów, 2017, źródło: https://businessinsider.com.pl/media/internet/tele-
wizja-facebooka-wyprodukuje-wlasne-seriale-i-inne-programy/8pbr2qb 
(dostęp: 23.07.2018).

McCay-Peet L., Quan-Haase A., A Model of Social Media Engagement: User 
Profiles, Gratifications, and Experiences, [w:] Why Engagement Mat-
ters: Cross-Disciplinary Perspectives of User Engagement in Digital Media, 
red.  H.  O’Brien, P. Cairns, Springer Switzerland, New York–Dordrecht–
London 2016, źródło: DOI: 10.1007/978-3-319-27446-1.

McLuhan M., Zrozumieć media. Przedłużenie człowieka, przeł. N. Szczucka, 
Wydawnictwa Naukowo-Techniczne, Warszawa 2004.

McKernan L., Visual Education, 2015, źródło: http://lukemckernan.
com/2015/01/11/visual-education/ (dostęp: 23.10.2018).

McQuail D., Teoria komunikowania masowego, przeł. M. Bucholc, A. Szul-
życka, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2008.

Media Studies in Education, UNESCO, Paris 1977, źrodło: http://unesdoc.
unesco.org/images/0002/000238/023803eo.pdf (dostęp: 25.01.2018).

Meritt B., A Brief History of Media Measurement, 2017, źródło: https://medium.
com/@brentmerritt/a-brief-history-of-media-measurement-f1f28aa807ce 
(dostęp: 27.09.2018).

Mersey R.D., Malthouse E.C., Calder B.J., Engagement with Online Me-
dia, „Journal of Media Business Studies” 2010, nr 7(2), źródło: DOI: 
10.1080/16522354.2010.11073506.

Messias J., Schmidt L., Oliveira R., Benevenuto F., You Followed My Bot! 
Transforming Robots into Influential Users on Twitter, „First Monday” 
2013, nr 18(7), źródło: http://firstmonday.org/ojs/index.php/fm/article/
view/4217/3700#p4 (dostęp: 27.11.2017).

Metzger M.J., Flanagin A.J., Medders R.B., Social and Heuristic Approaches 
to Credibility Evaluation Online, „Journal of Communication” 2010, t. 60, 
nr 3, s. 413–439, źródło: https://doi.org/10.1111/j.1460-2466.2010.01488.x 
(dostęp: 12.12.2017).



O
tw
ar
ty
 d
os
tę
p 
do
 p
ub
lik
ac
ji 
na
uk
ow
yc
h

Publikacja objęta prawami autorskimi. Wszelkie prawa zastrzeżone

Bibliografia 331

Metzger M.J., Flanagin A.J., Psychological Approaches to Credibility Assessment 
Online, [w:] Handbook of the Psychology of Communication Technology, 
red. S.S. Sundar, Wiley-Blackwell, Hoboken 2015, s. 445–466.

Metzger M.J., Flanagin A.J., Credibility and Trust of Information in Online En-
vironments: The Use of Cognitive Heuristics, „Journal of Pragmatics” 2013, 
t.  59, s. 210–220, źródło: https://doi.org/10.1016/j.pragma.2013.07.012 
(dostęp: 12.12.2017).

Mierzyńska A., Wojna dezinformacyjna na polskim Twitterze? Ona już trwa!, 
2017, źródło: https://mierzynska.marketing/2017/11/19/wojna-dezinfor-
macyjna-na-polskim-twitterze-ona-juz-twa/ (dostęp: 28.11.2017).

Migliano S., Web Searches to Delete Facebook More Than Double in the US, UK, 
Australia and Canada Following Cambridge Analytica Breach, 2018, źródło: 
https://www.top10vpn.com/privacy-central/privacy/delete-facebook-acco-
unt-searches-double/ (dostęp: 12.09.2018).

Mihailidis P., Thevenin B., Media Literacy as a Core Competency for Engaged 
Citizenship in Participatory Democracy, „American Behavioral Scientist” 
2013, nr 57(11).

Mihailidis P., Beyond Cynicism: Media Education and Civic Learning Out  - 
comes in the University, „International Journal of Learning and Media” 
2009, nr 1(3), źródło: DOI: 10.1162/ijlm.2009.00027 (dostęp: 9.03.2018).

Milgram S., Posłuszeństwo wobec autorytetu. Eksperyment, który wystawił na 
próbę naturę ludzką, przeł. M. Hołda, Smak Słowa, Sopot 2017.

Miller C., Edwards V., The Intelligent Teacher’s Guide through Campaign Propagan-
da, „The Clearing House” 1936, nr 11(2), s. 69–77, źródło: https://www.jstor.
org/stable/30182173?seq=1#page_scan_tab_contents (dostęp: 17.01.2018).

Minkkinen S., Nordenstreng K., Finland: Reducing Informational and Cultural 
Inequality, [w:] Media Education, red. Z. Morsy, UNESCO, Paris 1984, s. 219–
235, źródło: http://unesdoc.unesco.org/images/0006/000625/062522eo.pdf 
(dostęp: 25.01.2018).

Minkkinen S., Situation of the Mass Media in Finland, [w:] Media Studies 
in Education, UNESCO, Paris 1984, źródło: http://unesdoc.unesco.org/
images/0002/000238/023803eo.pdf (dostęp: 31.01.2018).

Mittell J., Oglądanie telewizji, [w:] Zmierzch telewizji? Przemiany medium. 
Antologia, red. T. Bielak, M. Filiciak, G. Ptaszek, Wydawnictwo Naukowe 
Scholar, Warszawa 2011.

Mittelstadt D.B., Allo P., Taddeo M. et al., The Ethics of Algorithms: Map-
ping the Debate, „Big Data & Society” 2016, nr 3(2), źródło: DOI: 
10.1177/2053951716679679.

Mo Jang S., Kim Joon K., Third Person Effects of Fake News: Fake News  Regulation 
and Media Literacy Interventions, „Computers in Human Behavior” 2018, 
nr 80, s.  295–302, źródło: https://doi.org/10.1016/j.chb.2017.11.034 (do-
stęp: 21.07.2018).

Mohrhof S., Materials for Screen Education, [w:] A.W. Hodgkinson, Screen 
Edu cation: Teaching a Critical Approach to Cinema and Television, Reports 



O
tw
ar
ty
 d
os
tę
p 
do
 p
ub
lik
ac
ji 
na
uk
ow
yc
h

Publikacja objęta prawami autorskimi. Wszelkie prawa zastrzeżone

Edukacja medialna 3.0332

and Papers on Mass Communication, no. 42, UNESCO, Paris 1964, źród-
ło: http://unesdoc.unesco.org/images/0005/000595/059573eo.pdf (dostęp: 
20.01.2018).

Molęda-Zdziech M., Czas celebrytów. Mediatyzacja życia publicznego, Difin, 
Warszawa 2013.

Moody K., The Children of Telstar: Early Experiments in School Television Pro-
duction, Vantage, New York 1999.

Moore M., Tambini D. (red.), Digital Dominance: The Power of Google, Ama-
zon, Facebook, and Apple, Oxford University Press, London 2018.

Moore M., Tech Gigants and Civic Power, King’s College, London 2016, źródło: 
https://www.kcl.ac.uk/sspp/policy-institute/cmcp/tech-giants-and-civic-
-power.pdf (dostęp: 23.06.2018).

Morley D., Family Television: Cultural Power and Domestic Leisure, Routledge, 
London–New York 1999.

Morsy Z. (red.), Media Education, UNESCO, Paris 1984, źródło: http://unesdoc.
unesco.org/images/0006/000625/062522eo.pdf (dostęp: 25.01.2018).

Mosco V., Becoming Digital: Toward a Post-Internet Society, Emerald Publish-
ing, Bingley 2017.

Mrozowski M., Podejście użytkowania i korzyści w badaniach komunikowania 
masowego. Podstawowe zagadnienia, „Przekazy i Opinie” 1987, nr 3–4.

Murawska-Najmiec E., Organizacje międzynarodowe: edukacja medialna 
w polityce Unii Europejskiej i UNESCO, [w:] Cyfrowa przyszłość. Edu-
kacja medialna i informacyjna w Polsce – raport otwarcia, red. J. Lip-
szyc, Fundacja Nowoczesna Polska, Warszawa 2012, źródło: https://
nowoczesnapolska.org.pl/wp-content/uploads/2012/01/Raport-Cyfrowa-
-Przysz%C5%82o%C5%9B%C4%87-.pdf (dostęp: 25.01.2018).

Myrick J.G., Wojdynski B.W., Moody News: The Impact of Collective Emotion 
Ratings on Online News Consumers’ Attitudes, Memory, and Behavioral In-
tentions, „New Media & Society” 2015, t. 18, nr 11, s. 2576–2594, źródło: 
https://doi.org/10.1177%2F1461444815598755.

Nadler A., Crain M., Donovan J., Weaponizing the Digital Influence Machi-
ne: The Political Perils of Online Ad Tech, Data & Society, New York 2018, 
źródło: https://datasociety.net/output/weaponizing-the-digital-influence-
-machine/ (dostęp: 3.11.2018).

Nagy P., Neff G., Imagined Affordance: Reconstructing a Keyword for Commu-
nication Theory, „Social Media + Society” 2015, nr 1(2), źródło: https://doi.
org/10.1177%2F2056305115603385.

Nahon K., Toward a Theory of Network Gatekeeping: A Framework for Explo-
ring Information Control, „Journal of the American Society for Information 
Science and Technology” 2008, nr 59(9), źródło: https://doi.org/10.1002/
asi.20857.

Napoli P., Caplan R., Why Media Companies Insist They’re Not Media Compa-
nies, Why They’re Wrong, and Why It Matters, „First Monday” 2017, t. 22, 
nr 5, źródło: http://dx.doi.org/10.5210/fm.v22i15.7051 (dostęp: 6.07.2017).



O
tw
ar
ty
 d
os
tę
p 
do
 p
ub
lik
ac
ji 
na
uk
ow
yc
h

Publikacja objęta prawami autorskimi. Wszelkie prawa zastrzeżone

Bibliografia 333

Napoli P., Social Media and the Public Interest: Governance of News Platforms 
in  the Realm of Individual and Algorithmic Gatekeepers, „Telecommuni-
cations Policy” 2015, nr 39(9), źródło: http://dx.doi.org/10.1016/j.tel-
pol.2014.12.003 (dostęp: 6.07.2017).

Napoli P., Automated Media: An Institutional Theory Perspective on Algorithmic 
Media Production and Consumption, „Communication Theory” 2014, nr 24(3), 
s. 343, źródło: https://doi.org/10.1111/comt.12039 (dostęp: 23.06.2017).

Napoli P., Exposure Diversity Reconsidered, „Journal of Information Policy” 
2011, nr 1, źródło: DOI: 10.5325/jinfopoli.1.2011.0246 (dostęp: 22.07.2018).

Nastolatki 3.0, NASK, Warszawa 2016, źródło: https://akademia.nask.pl/bada-
nia/RAPORT%20-%20Nastolatki%203.0%20-%20wybrane%20wyniki%20
bada%C5%84%20og%C3%B3lnopolskich.pdf.

Nelson B., Children’s Connected Toys: Data Security and Privacy Concerns, Of-
fice of Oversight and Investigations. Committee on Commerce, Science, 
and Transportation, 2016, źródło: https://www.billnelson.senate.gov/sites/
default/files/12.14.16_Ranking_Member_Nelson_Report_on_Connected_
Toys.pdf (dostęp: 9.08.2018).

New London Group, A Pedagogy of Multiliteracies: Designing Social Futures, 
„Harvard Educational Review” 1996, nr 66(1).

Newman N., Fletcher R., Kalogeropoulos A., Levy D.A.L., Nielsen Kleis R., 
Reuters Digital News Report 2018, Reuters Institute for the Study of Jour-
nalism, Oxford University, Oxford 2018, źródło: http://media.digital-
newsreport.org/wp-content/uploads/2018/06/digital-news-report-2018.
pdf?x89475 (dostęp: 19.07.2018).

Newman N., Levy D.A.L. (red.), Reuters Institute Digital News Report 2014: 
Tracking the Future of News, Oxford, Reuters Institute for the Study of Jour-
nalism, Oxford University; 2014, źródło: https://reutersinstitute.politics.
ox.ac.uk/our-research/digital-news-report-2014 (dostęp: 23.06.2017).

Newman N., Fletcher R., Kalogeropoulos A. et al., Digital News Report 2017, 
Reuters Institute Study of Journalism, Oxford 2017, źródło: https://reu-
tersinstitute.politics.ox.ac.uk/sites/default/files/Digital%20News%20Re-
port%202017%20web_0.pdf (dostęp: 13.05.2018).

Nielsen J., The 90-9-1 Rule for Participation Inequality in Social Media and On-
line Communities, 2006, źródło: https://www.nngroup.com/articles/partici-
pation-inequality/ (dostęp: 27.07.2018).

Nisbett R.E., Geografia myślenia. Dlaczego ludzie Wschodu i Zachodu myślą 
inaczej, przeł. E. Wojtych, Smak Słowa, Sopot 2011.

Nissenbaum H., A Contextual Approach to Privacy Online, „Daedalus” 2011, 
nr 140(4), s. 32–48, źródło: https://ssrn.com/abstract=2567042 (dostęp: 
12.12.2017).

Nissenbaum H., Privacy in Context: Technology, Policy, and the Integrity of So-
cial Life, Stanford University Press, Stanford 2009.

Nonnecke B., Preece J., Andrews D., Voutour R., Online Lurkers Tell Why, 
[w:] Proceedings of the Tenth Americas Conference on Information Systems, 



O
tw
ar
ty
 d
os
tę
p 
do
 p
ub
lik
ac
ji 
na
uk
ow
yc
h

Publikacja objęta prawami autorskimi. Wszelkie prawa zastrzeżone

Edukacja medialna 3.0334

New York 2004, źródło: http://www.cis.uoguelph.ca/~nonnecke/research/
OnlineLurkersTellWhy.pdf.

Nonnecke B., Preece J., Shedding Light on Lurkers in Online Communities, 
[w:]  Esprit i3 Workshop on Ethnographic Studies in Real and Virtual En-
vironments: Inhabited Information Spaces and Connected Communities, 
red. K.  Buckner, Queen Margaret University College, Edinburgh 1999,  
s. 123–128.

Nonnecke B., Preece J., Lurker Demographics: Counting the Silent, „Proceedings 
of CHI 2000” 2000, źródło: https://doi.org/10.1145/332040.332409.

Norman D.A., Affordances: Commentary on the Special Issue of AI EDAM, „Ar-
tificial Intelligence for Engineering Design, Analysis and Manufacturing” 
2015, nr 29, s. 235–236, źródło: DOI: 10.1017/S0890060415000232.

Norman D.A., The Design of Everyday Things, Basic Book, New York 2013.
Norman D.A., Emotional Design: Why We Love (or Hate) Everyday Things, Ba-

sic Books, New York 2004.
Nosal C., Psychologia kompetencji w dobie nowej technologii informacyjnej, 

[w:]  Kompetencje medialne społeczeństwa wiedzy, red. W. Strykowski, 
W. Skrzydlewski, Wydawnictwo eMPi2, Poznań 2004.

Noula I., I Do Want Media Literacy… and More: A Response to danah boyd, 2018,  
źródło: http://blogs.lse.ac.uk/mediapolicyproject/2018/06/21/i-do-want-
-media-literacy-and-more-a-response-to-danah-boyd/ (dostęp: 10.09.2018).

Nowak J., Polityki sieciowej popkultury, Wydawnictwo UMCS, Lublin 2017.
Nowak J., Social media jako sieci obiegu przekazów medialnych, „Nowe Media” 

2012, nr 3, źródło: http://apcz.umk.pl/czasopisma/index.php/Nowe_Me-
dia/article/viewFile/NM.2012.001/2166 (dostęp: 23.06.2018).

Nowicki M.A., Omówienie orzeczenia Delfi przeciwko Estonii, 2013, źródło: 
https://www.hfhr.pl/wp-content/uploads/2013/10/Omowienie_orzecze-
nia_Delfi_przeciwko_Estonii.pdf (dostęp: 22.07.2017).

O’Brien H., Theoretical Perspectives on User Engagement, [w:] Why Engage-
ment Matters: Cross-Disciplinary Perspectives of User Engagement in Digital 
Media, red. H. O’Brien, P. Cairns, Springer Switzerland, New York–Dor-
drecht–London 2016, źródło: DOI: 10.1007/978-3-319-27446-1.

O’Neil C., Broń matematycznej zagłady. Jak algorytmy zwiększają nierówno-
ści i zagrażają demokracji, przeł. M.Z. Zieliński, Wydawnictwo Naukowe 
PWN, Warszawa 2017.

O’Reilly T., What Is Web 2.0: Design Patterns and Business Models for the Next 
Generation of Software, 2005, źródło: http://www.oreilly.com/pub/a/web2/
archive/what-is-web-20.html (dostęp: 30.04.2018).

Ogonowska A., Współczesna edukacja medialna: teoria i rzeczywistość, Wy-
dawnictwo Naukowe Uniwersytetu Pedagogicznego, Kraków 2013.

Oh J., Bellur S., Sundar S.S., Clicking, Assessing, Immersing, and Sharing: An 
Empirical Model of User Engagement with Interactive Media, „Communi-
cation Research” 2015, t. 45, nr 5, s. 737–763, źródło: https://doi.org/ 
10.1177%2F0093650215600493.



O
tw
ar
ty
 d
os
tę
p 
do
 p
ub
lik
ac
ji 
na
uk
ow
yc
h

Publikacja objęta prawami autorskimi. Wszelkie prawa zastrzeżone

Bibliografia 335

Oh J., Sundar S.S., User Engagement with Interactive Media: A Communica-
tion Perspective, [w:] Why Engagement Matters: Cross-Disciplinary Per-
spectives of User Engagement in Digital Media, red. H. O’Brien, P. Cairns, 
Springer Switzerland, New York–Dordrecht–London 2016, źródło: DOI: 
10.1007/978-3-319-27446-1.

Oh J., Sundar S.S., How Does Interactivity Persuade? An Experimental Test 
of Interactivity on Cognitive Absorption, Elaboration, and Attitudes, „Jour-
nal of Communication” 2015, t. 65, nr 2, źródło: https://doi.org/10.1111/
jcom.12147.

Oltermann P., Tough New German Law Puts Tech Firm and Free Speech in 
Spotlight, 2018, źródło https://www.theguardian.com/world/2018/jan/05/
tough-new-german-law-puts-tech-firms-and-free-speech-in-spotlight 
(dostęp: 2.05.2018).

Oremus W., The First News Report on the L.A. Earthquake Was Written by Ro-
bot, 2014, źródło: http://www.slate.com/blogs/future_tense/2014/03/17/
quakebot_los_angeles_times_robot_journalist_writes_article_on_la_eart-
hquake.html (dostęp: 5.12.2017).

Orliński W., Internet. Czas się bać, Agora SA, Warszawa 2013.
Ovide S., Don’t Dismiss Social Media Companies’ Growing Pains, 2018, źródło: 

https://www.bloomberg.com/view/articles/2018-08-09/facebook-twitter-
-and-snap-user-strains-may-be-here-to-stay (dostęp: 16.08.2018).

Pasquale F., The Black Box Society: The Secret Algorithms That Control Money 
and Information, Harvard University Press, Cambridge 2015.

Perloff R.M., Mass Media, Social Perception, and the Third-Person Effect, 
[w:] Media Effects: Advances in Theory and Research, red. J. Bryant, M.B. 
Oliver, Routledge, New York–London 2009, s. 252–268.

Picton I., Taravainen A., Fake News and Critical Literacy: An Evidence Review, 
The National Literacy Trust, London 2017, źródło: https://literacytrust.
org.uk/research-services/research-reports/fake-news-and-critical-literacy-
-final-report/ (dostęp: 5.02.2018).

Pikulski T., Prywatna historia telewizji publicznej, Muza, Warszawa 2002.
Pisarek W. (red.), Słownik terminologii medialnej, Universitas, Kraków 2006.
Płaskodziński A., Historia zmian w algorytmach Google, 2017, źródło: https://

www.grupa-tense.pl/blog/historia-zmian-w-algorytmach-google/ (do-
stęp: 16.10.2017).

Pokorna-Ignatowicz K., Telewizja w systemie politycznym i medialnym PRL. 
Między polityką a widzem, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellońskiego, 
Kraków 2003.

Postman N., Zabawić się na śmierć, przeł. L. Niedzielski, Muza, Warszawa 2006.
Potter J.W., Media Literacy, 7th ed., Sage, Thousand Oaks 2014.
Potter J.W., The State of Media Literacy, „Journal of Broadcasting & Electronic Me-

dia” 2010, nr 54(4), s. 675–696, źródło: DOI: 10.1080/08838151.2011.521462.
Potter J.W., McDougall J., Digital Media, Culture and Education: Theorising 

 Third Space Literacies, Palgrave Macmillan, London 2017.



O
tw
ar
ty
 d
os
tę
p 
do
 p
ub
lik
ac
ji 
na
uk
ow
yc
h

Publikacja objęta prawami autorskimi. Wszelkie prawa zastrzeżone

Edukacja medialna 3.0336

Poyntz S.R., Hoechsmann M., Media Literacies: A Critical Introduction, Wiley-
-Blackwell, New York 2012.

Poyntz S.R., Conceptual Futures: Thinking and the Role of Key Concept Modes 
in Media Education, „Media Education Research Journal” 2015, nr 6(2), 
s. 63–79.

Poyntz S.R., Media Education, Spectrality and Acoustic Space: An Encounter 
with Derrida and McLuhan, „Journal of Curriculum Theorizing” 2009, 
t. 25, nr 1, s. 133–148.

Pratkanis A., Aronson E., Wiek propagandy. Używanie i nadużywanie propa-
gandy na co dzień, przeł. J. Radzicki, M. Szyster, Wydawnictwo Naukowe 
PWN, Warszawa 2004.

Prensky M., Digital Wisdom and Homo Sapiens Digital, [w:] Deconstructing 
Digital Natives: Young People, Technology and the New Literacies, red.  
M. Thomas, Routledge, New York 2011, s. 15–29.

Prensky M., Homo Sapiens Digital: From Digital Immigrants and Digital Nati-
ves to Digital Wisdom, „Innovate” 2009, nr 5(3), źródło: https://nsuworks.
nova.edu/cgi/viewcontent.cgi?article=1020&context=innovate (dostęp: 
21.07.2018).

Prensky M., Digital Natives, Digital Immigrants, „On the Horizon” 2001, t. 9, 
nr 5.

Prensky M., Do They Really Think Differently?, „On the Horizon” 2001, t. 9, nr 6.
Preoţiuc-Pietro D., Volkova S., Lampos V. et al., Studying User Income through 

Language, Behaviour and Affect in Social Media, „PLOS ONE” 2015, źródło: 
https://doi.org/10.1371/journal.pone.0138717 (dostęp: 18.10.2017).

Ptaszek G., Monitoring audycji dotyczących edukacji medialnej emitowanych 
w Polskim Radiu SA i Telewizji Polskiej SA. Raport z analizy materiału 
 poemisyjnego, KRRiT, Warszawa 2016 (dokument niepublikowany).

Ptaszek G., Medialna wielozadaniowość (media multitasking) w świetle badań 
psychologicznych, [w:] Człowiek – technologia – media. Konteksty kulturowe 
i psychologiczne, red. A. Ogonowska, G. Ptaszek, Oficyna Wydawnicza Im-
puls, Kraków 2014.

Ptaszek G., Psychologia mediów – obszar badań i perspektywy, [w:] Współczesna 
psychologia mediów. Nowe problemy i perspektywy badawcze, red. A. Ogo-
nowska, G. Ptaszek, Oficyna Wydawnicza Impuls, Kraków 2013.

Ptaszek G., Lysik M., Media Literacy in Poland, [w:] The International Encyc-
lopedia of Media Literacy, t. 1–2, red. R. Hobbs, P. Mihailidis, John Wiley 
& Sons, New York 2019.

Raessens J., Computer Games as Participatory Media Culture, [w:] Handbook of 
Computer Game Studies, red. J.F.F. Raessens, J. Goldstein, The MIT Press, 
Cambridge 2005, s. 373–389.

Ram S., Liu J., A Semiotics Framework for Analyzing Data Provenance Research, 
„Journal of Computing Science and Engineering” 2008, nr 2(3).

Ranzini G., Etter M., Vermeulen I., Survey Results: Privacy Concerns and the 
Sharing Economy, 2017, źródło: https://www.bi.edu/globalassets/forsk-



O
tw
ar
ty
 d
os
tę
p 
do
 p
ub
lik
ac
ji 
na
uk
ow
yc
h

Publikacja objęta prawami autorskimi. Wszelkie prawa zastrzeżone

Bibliografia 337

ning/h2020/ps2share_privacy_presentation_final-for-web.pdf (dostęp: 
14.09.2018).

Raynes-Goldie K., Aliases, Creeping, and Wall Cleaning: Understanding Privacy 
in the Age of Facebook, „First Monday” 2010, t. 15, nr 1–4, źródło: http://
dx.doi.org/10.5210/fm.v15i1.2775 (dostęp: 12.12.2017).

Rek J., Profesor Bolesław W. Lewicki – między filmem a literaturą, „Acta Univer-
sitatis Lodziensis. Folia Litteraria Polonica” 2007, nr 9, s. 333–340.

Ressa M.A., Propaganda War: Weaponizing the Internet, 2016, źródło: https://
www.rappler.com/move-ph/189813-online-users-critical-trolls-comments 
(dostęp: 29.11.2017).

Rojecki A., Meraz S., Rumors and Factitious Informational Blends: The Role of 
the Web in Speculative Politics, „New Media & Society” 2016, nr 18(1), s. 25–
43, źródło: http://journals.sagepub.com/doi/10.1177/1461444814535724.

Roodney J.H., Hafner C.A., Understanding Digital Literacies: A Practical Intro-
duction, Routledge, London–New York 2012.

Rosenbaum J.E., Beentjes J.W.J., Konig R.P., Mapping Media Literacy: Key Con-
cepts and Future Directions, „Annals of the International Communication 
Association” 2009, t. 32, nr 1, źródło: https://doi.org/10.1080/23808985.20
08.11679081 (dostęp: 16.02.3018).

Rozporządzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 2016/679 z dnia 
26 kwietnia 2016 roku w sprawie ochrony osób fizycznych w związku 
z przetwarzaniem danych osobowych i w sprawie swobodnego prze-
pływu takich danych oraz uchylenia dyrektywy 95/46/WE, Dziennik 
Urzędowy UE, 2016, źródło: http://eur-lex.europa.eu/legal-content/PL/
TXT/?uri=CELEX%3A32016R0679 (dostęp: 16.11.2017).

Rozwadowska A., Nowa strategia Ubera. Kapituluje i zaczyna działać zgodnie 
z przepisami, 2018, źródło: http://wyborcza.pl/7,155287,23633622,nowa-
-strategia-ubera-kapituluje-i-zaczyna-dzialac-zgodnie-z.html#BoxBizLink 
(dostęp: 7.07.2018).

Rushkoff D., Playing the Future: What We Can Learn from Digital Kids, River-
heads Books, New York 1996.

Rushkoff D., Program or Be Programmed: Ten Commands for a Digital Culture, 
OR Books, New York 2010.

Samples T., My Short Life as (the Face Of) a Russian Disinformation Troll, 2018, 
źródło: https://www.cjr.org/first_person/russian-troll-twitter.php (dostęp: 
1.08.2018).

Savage S.J., Waldman D.M., Privacy Tradeoffs in Smartphone Applications, 
„Economics Letters” 2015, t. 137, s. 171–175, źródło: http://dx.doi.
org/10.1016/j.econlet.2015.10.016 (dostęp: 12.12.2017).

Schäfer M.T., Bastard Culture! How User Participation Transforms Cultural Pro-
duction, Amsterdam University Press, Amsterdam 2011.

Schetz A., Percepcja bez wrażeń zmysłowych. „Nowa psychologia” J.J. Gibsona, 
„Roczniki Psychologiczne” 2012, t. XV, nr 1, źródło: http://czasopisma.tn-
kul.pl/index.php/rpsych/issue/view/211.



O
tw
ar
ty
 d
os
tę
p 
do
 p
ub
lik
ac
ji 
na
uk
ow
yc
h

Publikacja objęta prawami autorskimi. Wszelkie prawa zastrzeżone

Edukacja medialna 3.0338

Schmidt D.C., Google Data Collection, Digital Content Next, 2018, źródło: 
https://digitalcontentnext.org/wp-content/uploads/2018/08/DCN-Go-
ogle-Data-Collection-Paper.pdf (dostęp: 9.09.2018).

Scholz T. (red.), Digital Labour: The Internet as Playground and Factory, 
Routledge, New York 2012.

Schrock A.R., Communicative Affordances of Mobile Media: Portability, Avail- 
ability, Locatability, and Multimediality, „International Journal of Com-
munication” 2015, t. 9, źródło: http://ijoc.org/index.php/ijoc/article/
view/3288/1363 (dostęp: 31.07.2018).

Schwartz M., The Trolls among Us, „The New York Times Magazine” 2008, 
źródło: http://www.nytimes.com/2008/08/03/magazine/03trolls-t.html 
(dostęp: 28.11.2017).

Schwartz P.M., Property, Privacy, and Personal Data, „Harvard Law Review” 
2004, t. 117, nr 7.

Scolari C.A., Transmedia Literacy in the New Media Ecology. White Paper, 
2018, źródło: http://transmedialiteracy.upf.edu/sites/default/files/files/
TL_whit_en.pdf (dostęp: 24.06.2018).

Segev E., Google and the Digital Divide: The Bias of Online Knowledge, Chandos 
Publishing, Oxford 2010.

Sen C., The ‘Big Five’ Could Destroy the Tech Ecosystem, 2017, źródło: https://
www.bloomberg.com/view/articles/2017-11-15/the-big-five-could-de-
stroy-the-tech-ecosystem (dostęp: 22.06.2018).

Shah P., Facebook’s New Reactions Are Being Used More – a Lot More, 2018, 
źródło: https://www.quintly.com/blog/new-facebook-reaction-study (do-
stęp: 26.07.2018).

Siemieniecki B. (red.), Pedagogika medialna, t. 1, Wydawnictwo Naukowe 
PWN, Warszawa 2008.

Siemieniecki B., Przedmiot i zadania mediów w edukacji, [w:] Pedagogika me-
dialna, t. 1, red. B. Siemieniecki, Wydawnictwo Naukowe PWN, War szawa 
2008.

Silverman C., Lies, Damn Lies, and Viral Content, Tow Center for Digital 
Journalism, New York 2015, s. 101–110, źródło: https://doi.org/10.7916/
D8Q81RHH (dostęp: 22.07.2018).

Skoczylas L., Kinoteatr, nowy wróg młodzieży, Nakładem Komitetu Opieki nad 
Polską Młodzieżą Chrześcijańską, Lwów 1918.

Smart. Alert. Strong. Kind. Brave. Be Internet Awesome. Digital Safety and Citi-
zenship Curriculum, Google, 2018, źródło: https://storage.googleapis.com/
gweb-interland.appspot.com/en-us/hub/pdfs/Google_BeInternetAweso-
me_DigitalCitizenshipSafety_Curriculum_.pdf (dostęp: 3.09.2018).

Smyrnaios N., Internet Oligopoly: The Corporate Takeover of Our Digital World, 
Emerald Publishing, Bingley 2018.

Solon O., ‘It’s Digital Colonialism’: How Facebook’s Free Internet Service Has   
Failed Its Users, 2017, źródło: https://www.theguardian.com/technology/ 
2017/jul/27/facebook-free-basics-developing-markets (dostęp: 14.09.2018).



O
tw
ar
ty
 d
os
tę
p 
do
 p
ub
lik
ac
ji 
na
uk
ow
yc
h

Publikacja objęta prawami autorskimi. Wszelkie prawa zastrzeżone

Bibliografia 339

Solon O., Tim Berners-Lee Calls for Tighter Regulation of Online Political Ad-
vertising, 2017, źródło https://www.theguardian.com/technology/2017/
mar/11/tim-berners-lee-online-political-advertising-regulation (dostęp: 
27.11.2017).

Solon O., Tim Berners-Lee on the Future of the Web: ‘The System Is Falling’, 
2017, źródło: https://www.theguardian.com/technology/2017/nov/15/tim-
berners -lee-world-wide-web-net-neutrality (dostęp: 27.11.2017).

Solove J., The Digital Person: Technology and Privacy in the Information Age, 
NYU Press, New York 2004.

Southwell B.G., Thorson E.A., Sheble L., The Persistence and Peril of Misinfor-
mation, „American Scientist” 2017, nr 105(6).

Spangler N., In Demand: A Week Inside the Future of Journalism, Columbia 
Journalism Review, November/December 2010, źródło: https://archives.cjr.
org/feature/in_demand.php?page=all (dostęp: 5.07.2018).

Spitzer M., Cyfrowa demencja. W jaki sposób pozbawiamy rozumu siebie i swoje 
dzieci, przeł. A. Lipiński, Wydawnictwo Dobra Literatura, Słupsk 2013.

Srinivasan R., Fish A., After the Internet, Polity, Cambridge 2017.
Stasiuk-Krajewska K., Ulidis M., Władza technologii – panoptyzm i rządno-

myślność, „Kultura Popularna” 2016, nr 2(48).
Stehling M., Vesnic-Alujevic L., Jorge A., Marôpo L., Vicent M., Audience Cre-

ativity and Its Co-option by Larger Powers, [w:] Audiences, towards 2030: 
Priorities for Audience Analysis, red. R. Das, B. Ytre-Arne, CEDAR, Sur-
rey 2017.

Stein J, How Trolls Are Ruining the Internet, „Time”, 16.08.2016, źródło: http://
time.com/4457110/internet-trolls/?iid=toc_081816 (dostęp: 28.11.2017).

Steiner C., Automate This: How Algorithms Took Over Our Markets, Our Jobs, 
and the World, Portfolio, New York 2012.

Stiegler B., Wstrząsy. Głupota i wiedza w XXI wieku, przeł. M. Krzykawski, 
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2017.

Striphas T., Algorithmic Culture, „European Journal of Cultural Studies” 2015, 
nr 18(4–5).

Strycharz K., Europejska reforma prawa autorskiego dotyczy nas wszystkich, 
2018, źródło: https://centrumcyfrowe.pl/blog/2018/03/27/europejska-
-reforma-prawa-autorskiego-dotyczy-nas-wszystkich/ (dostęp: 2.05.2018).

Subrahmanian V.S., Azaria A., Durst S. et al., The DARPA Twitter Bot Challenge, 
„Computer” 2016, t. 49, nr 6, źródło: https://doi.org/10.1109/MC.2016.183 
(dostęp: 7.07.2018).

Sue T., Chris J., Laccetti Mason B. at al., Transliteracy: Crossing Divides, „First 
Monday. Peer-reviewed Journal of the Internet” 2007, nr 12(12), źródło: 
https://journals.uic.edu/ojs/index.php/fm/article/view/2060/1908.

Sukovic S., Transliteracy in Complex Information Environments, Chandos Pub-
lishing, Cambridge 2017.

Summney D.C., Developing Digital Literacies: A Framework for Professional 
 Learning, Corwin, Thousand Oaks 2013.



O
tw
ar
ty
 d
os
tę
p 
do
 p
ub
lik
ac
ji 
na
uk
ow
yc
h

Publikacja objęta prawami autorskimi. Wszelkie prawa zastrzeżone

Edukacja medialna 3.0340

Sundar S.S., Nass C., Conceptualizing Sources in Online News, „Jour-
nal of Communication” 2001, t. 51(1), s. 5, źródło: https://doi.
org/10.1111/j.1460-2466.2001.tb02872.x (dostęp: 17.06.2017).

Sundar S.S., Jia H., Waddell T. F. et al., Toward a Theory of Interactive Media Ef-
fects (TIME) Four Models for Explaining How Interface Features Affect User 
Psychology, [w:] The Handbook of the Psychology of Communication Techno-
logy, red. S.S. Shyam, Wiley Blackwell, New York 2015.

Sutcliffe A., Designing for User Experience and Engagement, [w:] Why Engage-
ment Matters: Cross-Disciplinary Perspectives of User Engagement in Digital 
Media, red. H. O’Brien, P. Cairns, Springer Switzerland, New York–Dor-
drecht–London 2016, źródło: DOI: 10.1007/978-3-319-27446-1.

Swami V., Voracek M., Stieger S. et al., Analytic Thinking Reduces Belief in Con-
spiracy Theories, „Cognition” 2014, nr 133, s. 572–585, źródło: https://doi.
org/10.1016/j.cognition.2014.08.006 (dostęp: 23.07.2018).

Sweeney L., Discrimination in Online Ad Delivery, „ACMQeve” 2013, t. 11, 
nr 3, źródło: https://queue.acm.org/detail.cfm?id=2460278 (dostęp: 14.10. 
2017).

Szarecki A., Last.fm: statystyka tożsamości, [w:] Komunikowanie (się) w me-
diach elektronicznych: język, edukacja, semiotyka, red. T. Bielak, M. Filiciak, 
G. Ptaszek, Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2009, 
s. 343–359.

Szkudlarek T., Ku postmodernistycznej teorii edukacji: tezy pedagogii Henry’ego 
A. Giroux, [w:] T. Szkudlarek, B. Śliwerski, Wyzwania pedagogiki krytycznej 
i antypedagogiki, Impuls, Kraków 1991, s. 77–79.

Szkudlarek T., Pedagogika krytyczna, [w:] Pedagogika. Podręcznik akademicki, 
t. 1, red. Z. Kwieciński, B. Śliwerski, Wydawnictwo Naukowe PWN, War-
szawa 2006.

Szpunar M., Imperializm kulturowy internetu, Instytut Dziennikarstwa, Me-
diów i Komunikacji Społecznej, Kraków 2017.

Szpunar M., Nowe stare medium: Internet między tworzeniem nowych modeli 
komunikacyjnych a reprodukowaniem schematów komunikowania masowe-
go, Wydawnictwo IFiS PAN, Warszawa 2012.

Szymielewicz K., Śledzenie i profilowanie w sieci, Fundacja Panoptykon, War-
szawa 2017, źródło: https://panoptykon.org/sites/default/files/publikacje/
sledzenie_i_profilowanie_w_sieci_scenariusze_po_reformie_ue_wrze-
sien_2017.pdf (dostęp: 4.12.2017).

Taddicken M., The ‘Privacy Paradox’ in the Social Web: The Impact of Privacy 
Concerns, Individual Characteristics, and the Perceived Social Relevance on 
Different Forms of Self‐Disclosure, „Journal of Computer-Mediated Com-
munication” 2014, nr 19(2), źródło: https://doi.org/10.1111/jcc4.12052 
(dostęp: 12.12.2017).

Takahashi M., Fujimoto M., Yamasaki N., The Active Lurker: Influence of an 
In-House Online Community on Its Outside Environment, „Proceeding 
GROUP ’03 Proceedings of the 2003 International ACM SIGGROUP 



O
tw
ar
ty
 d
os
tę
p 
do
 p
ub
lik
ac
ji 
na
uk
ow
yc
h

Publikacja objęta prawami autorskimi. Wszelkie prawa zastrzeżone

Bibliografia 341

Conference on Supporting Group Work” 2003, źródło: https://doi.
org/10.1145/958160.958162 (dostęp: 27.07.2018).

Tandoc Jr. E.C., Lim Z.W., Ling R., Defining “Fake News”, „Digital Journalism” 
2018, nr 6(2), s. 137–153, źródło: DOI: 10.1080/21670811.2017.1360143 
(dostęp: 22.07.2018).

Tapscott D., Growing Up Digital: The Rise of the Net Generation, McGraw-Hill, 
New York 1999.

Tarkowski A., Reforma prawa autorskiego może zapowiadać powtórkę hi-
storii z ACTA, 2018, źródło: https://www.polityka.pl/tygodnikpolityka/
ludzieistyle/1753564,1,reforma-prawa-autorskiego-moze-zapowiadac-po-
wtorke-historii-z-acta.read (dostęp: 5.07.2018).

Teehan G., Reactions: Not Everything in Life Is Likable, 2016, źródło: https://
medium.com/facebook-design/reactions-not-everything-in-life-is-likable-
-5c403de72a3f (dostęp: 26.07.2018).

Testing and Refining: Criteria to Assess Media Literacy Levels in Europe, Eu-
ropean Commission, 2011, https://publications.europa.eu/en/publication-
-detail/-/publication/4cbb53b5-689c-4996-b36b-e920df63cd40.

The Art of Customer Profiling: Why Understanding Audience Is Important and 
How to Do It, London 2016, źródło: http://www.experian.co.uk/assets/
marketing-services/white-papers/wp-the-art-of-customer-profiling.pdf 
(dostęp: 15.11.2017).

Thomas S., Joseph C., Laccetti J. et al., Transliteracy: Crossing Divides, „First 
Monday. Peer-reviewed Journal of the Internet” 2007, nr 12(12), źródło: 
https://journals.uic.edu/ojs/index.php/fm/article/view/2060/1908.

Thomas S., Nafus D., Sherman J., Algorithms as Fetish: Faith and Possi-
bility in Algorithmic Work, „Big Data & Society” 2018, źródło: DOI: 
10.1177/2053951717751552.

Thorson E.A., Belief Echoes: The Persistent Effects of Corrected Misinformation. 
A Dissertation, 2013, źródło: https://repository.upenn.edu/cgi/viewcon-
tent.cgi?article=1968&context=edissertations (dostęp: 12.12.2017).

Thorson E., Belief Echoes: The Persistent Effects of Corrected Misinformation, 
„Political Communication” 2016, nr 33, s. 460–480.

Timberg C., Dwoskin E., Twitter Is Sweeping Out Fake Accounts Like Never 
Before, Putting User Growth at Risk, 2018, źródło: https://www.washington-
post.com/technology/2018/07/06/twitter-is-sweeping-out-fake-accounts-
-like-never-before-putting-user-growth-risk/?utm_term=.1388f11cb84b 
(dostęp: 7.07.2018).

Tornero Pérez M.J., Media Literacy: New Conceptualisation, New Approach, 
[w:]  Empowerment through Media Education: An Intercultural Dialogue, 
red. U. Carlsson, S. Tayie, G. Jacquinot-Delaunay, J.M. Pérez Tornero, Nor-
dicom, Göteborg 2008.

Tornero Pérez M.J., Paredes O., Baena M., Giraldo S., Tejedor S., Fernandez N., 
Trends and Models of Media Literacy in Europe: Between Digital Competence 
and Critical Understanding, „Anàlisi: Quaderns de Comunicatio i Cultura” 



O
tw
ar
ty
 d
os
tę
p 
do
 p
ub
lik
ac
ji 
na
uk
ow
yc
h

Publikacja objęta prawami autorskimi. Wszelkie prawa zastrzeżone

Edukacja medialna 3.0342

2010, nr 40, źródło: http://www.raco.cat/index.php/Analisi/article/down-
load/243377/326104 (dostęp: 28.02.2018).

Tornero Pérez M.J., Varis T., Media Literacy and New Humanism, UNESCO, 
Moscow 2010.

Tsvetkova M., García-Gavilanes R., Floridi L., Yasseri T., Even Good Bots Fight: 
The Case of Wikipedia, „PLOS ONE” 2017, nr 12(2), źródło: https://doi.
org/10.1371/journal.pone.0171774 (dostęp: 25.11.2017).

Tufekci Z., Engineering the Public: Big Data, Surveillance and Computatio-
nal Politics, „First Monday” 2014, t. 19, nr 7, źródło: DOI: http://dx.doi.
org/10.5210/fm.v19i7.4901 (dostęp: 6.07.2017).

Turow J., Couldry N., Media as Data Extraction: Towards a New Map of a Trans-
formed Communications Field, „Journal of Communication” 2018, nr 68(2), 
s. 267–277, źródło: https://doi.org/10.1093/joc/jqx011.

Turska-Kawa A., Media jako podstawowe źródło zaspokajania fundamentalnych 
potrzeb. Rozważania w kontekście teorii „użytkowania i gratyfikacji”, „Stu-
dia Politicae Universitatis Silesiensis” 2013, nr 10.

Tuttle B., All the Celebrities and Companies Cutting Ties with Facebook Because 
of Privacy Concerns, 2018, źródło: http://time.com/money/5220854/delete-
-facebook-celebrities-companies-cutting-ties-privacy/ (dostęp: 12.09.2018).

Tyner K., Literacy in a Digital World: Teaching and Learning in the Age of Infor-
mation, Routledge, New York 1998.

Uberti D., The Real History of Fake News, „Columbia Journalism Review” 2016, 
źródło: https://www.cjr.org/special_report/fake_news_history.php (do-
stęp: 29.11.2017).

Recommendations Addressed to the United Nations Educational Scientific and 
Cultural Organization, UNESCO, Paris 1999.

Fez Declaration on Media and Information Literacy, UNESCO, Paris 2011, 
źródło: http://www.unesco.org/fileadmin/MULTIMEDIA/HQ/CI/CI/pdf/
news/Fez%20Declaration.pdf (dostęp: 16.02.2018).

Urban C., The Cinematograph in Science, Education, and Matters of State, Char-
les Urban Trading Company, London 1907, źródło: http://charlesurban.
com/documents_cinematograph.html (dostęp: 23.10.2018).

Uricchio W., Recommended for You: Prediction, Creation and the Cultural Work 
of Algorithms, „The Berlin Journal” 2015, nr 28.

Uricchio W., The Algorithmic Turn: Photosynth, Augmented Reality and the 
Changing Implication of the Image, „Visual Studies” 2011, nr 26(1).

Uusitalo N., Media Education as a Technology of Citizenship, [w:] Issues on Me-
dia Information and Literacy: Criticism, History and Policy, red. M. Leaning, 
Informing Science Press, Santa Rosa 2009.

Van der Kaa H.A.J., Krahmer E.J. Journalist versus News Consumer: The 
Perceived Credibility of Machine Written News, [w:] Proceedings of the 
Computation+Journalism Conference, New York 2014, s. 3, źródło: https://pure.
uvt.nl/ws/files/4314960/cj2014_session4_paper2.pdf (dostęp: 10.07.2018).



O
tw
ar
ty
 d
os
tę
p 
do
 p
ub
lik
ac
ji 
na
uk
ow
yc
h

Publikacja objęta prawami autorskimi. Wszelkie prawa zastrzeżone

Bibliografia 343

Van Elk M., Perceptual Biases in Relation to Paranormal and Conspiracy Be-
liefs, „PLOS ONE” 2015, nr 10(6), źródło: https://doi.org/10.1371/journal.
pone.0130422 (dostęp: 22.08.2018).

Van Prooijen J.-W., Why Education Predicts Decreased Belief in Conspiracy The-
ories, „Applied Cognitive Psychology” 2017, nr 31, s. 50–58, źródło: DOI: 
10.1002/acp.3301 (dostęp: 12.12.2017).

Vargo C. J., The Agenda-Setting Power of Fake News: A Big Data Analysis on the 
Online Media Landscape from 2014–2016, „New Media & Society” 2017, 
źródło: http://journals.sagepub.com/doi/10.1177/1461444817712086 (do-
stęp: 30.11.2017).

Varol O., Ferrara E., Davis C.A., Menczer F., Flammini A., Online Human-Bot 
Interactions: Detection, Estimation, and Characterization, „Proceedings 
of the Eleventh International AAAI Conference on Web and Social Me-
dia (ICWSM 2017)” 2017, źródło: https://aaai.org/ocs/index.php/ICWSM/
ICWSM17/paper/view/15587/14817 (dostęp: 15.12.2017).

Vivarelli N., Local Product Quotas for Netflix, Amazon to Become Law, EU Official 
Says, 2018, źródło: https://variety.com/2018/film/news/netflix-amazon-lo-
cal-product-quotas-european-union-law-1202924740/ (dostęp: 14.09.2018).

Vuorikari R., Punie Y., Carretero S. et al., DigComp 2.0: The Digital Compe-
tence Framework for Citizens, Update Phase 1: The Conceptual Reference 
Model, Office of the European Union, Luxembourg 2016, źródło: DOI: 
10.2791/11517 (dostęp: 4.03.2018). Oprac. polskie: http://digcomp.org.pl/
wp-content/uploads/2016/11/digcomp-2.0-cz.-1.pdf.

Wade M.J., Curation by Code: Infomediaries and the Data Mining of Taste, „Eu-
ropean Journal of Cultural Studies” 2015, nr 18(4–5), s. 446–463.

Wakabayashi D., Qiu L., Google Serves Fake News Ads in an Unlikely Place: 
Fact-Checking Sites, 2017, źródło: http://hackeducation.com/2017/12/02/
top-ed-tech-trends-fake-news (dostęp: 15.12.2017).

Wardle C., Fake News: It’s Complicated, 2017, źródło: https://medium.com/1st-
-draft/fake-news-its-complicated-d0f773766c79 (dostęp: 22.07.2018).

Wasilewska-Kamińska E., Myślenie krytyczne jako cel kształcenia, Wydawnic-
twa Uniwersytetu Warszawskiego, Warszawa 2016.

Waśko R., Efekt trzeciej osoby a percepcja reklamy internetowej, [w:] Wirtu-
alność jako realność, red. Z. Rykiel, J. Kinal, Wydawnictwo Uniwersytetu 
Rzeszow skiego, Rzeszów 2014.

Webster J.G., The Duality of Media: A Structurational Theory of Public Attention, 
„Communication Theory” 2011, nr 21(1), źródło: https://doi.org/10.1111/
j.1468-2885.2010.01375.x (dostęp: 5.07.2018).

Williams R., Television: Technology and Cultural Form, Schocken Books, New 
York 1975.

Wojciszke B., Psychologia społeczna, Wydawnictwo Naukowe Scholar, Warsza-
wa 2012.

Wolff M., Television Is the New Television: The Unexpected Triumph of Old Me-
dia in the Digital Age, Portfolio/Penguin, New York 2015.



O
tw
ar
ty
 d
os
tę
p 
do
 p
ub
lik
ac
ji 
na
uk
ow
yc
h

Publikacja objęta prawami autorskimi. Wszelkie prawa zastrzeżone

344 Edukacja medialna 3.0

Wölker A., Powell T.E., Algorithms in the Newsroom? News Readers’ Perceived 
Credibility and Selection of Automated Journalism, „Journalism” 2018, źródło: 
https://doi.org/10.1177%2F1464884918757072 (dostęp: 23.08.2018).

Wolverton T., Facebook Is Limiting Developers’ Access to User Data, Fol-
lowing Cambridge Analytica Scandal, 2018, źródło: https://www.busi-
nessinsider.com/facebook-api-changes-limited-access-user-data-2018-
-4?IR=T.

Wood B.D., Freeman F.N., Motion Pictures in the Classroom, The Riverside 
Press, Cambridge 1929, źródło: https://archive.org/details/motionpicture-
sin00woodrich (dostęp: 24.01.2018).

Woolley S.C., Howard P.N., Political Communication, Computational Propa-
ganda, and Autonomous Agents – Introduction, „International Journal of 
Communication” 2016, nr 10(9).

Woolley S.S., Howard P.N. (red.), Computational Propaganda Worldwide: Exe-
cutive Summary. Working Paper 2017.11, Project on Computational Propa-
ganda, Oxford 2017.

Woolley S., Spammers, Scammers, and Trolls: Political Bots Manipulation, 
[w:] Data and Discrimination: Collected Essays, red. S. Peña Gangadha-
ran, V. Eubanks, S. Barocas, Open Technology Institute, Washington 
2014, źródło: https://www.ftc.gov/system/files/documents/public_com-
ments/2014/10/00078-92938.pdf (dostęp: 25.11.2017).

Zelenkauskaite A., Niezgoda B., Stop Kremlin Trolls: Ideological Trolling as 
Calling Out, Rebuttal, and Reactions on Online News Portal Commenting, 
„First Monday” 2017, t. 22, nr 5, źródło: DOI: http://dx.doi.org/10.5210/
fm.v22i15.7795 (dostęp: 1.08.2018).

Zell A.L., Moeller L., Are You Happy for Me … on Facebook? The Potential Im-
portance of “Likes” and Comments, „Computers in Human Behavior” 2018, 
t. 78, źródło: https://doi.org/10.1016/j.chb.2017.08.050.

Zimmerman J., It’s Good to Lurk on Social Media: At Least for a While, 2015, 
źródło: https://www.theguardian.com/commentisfree/2015/jun/04/good-
-to-lurk-social-media-internet (dostęp: 27.07.2018).

Zuboff S., Dark Google, „Frankfurter Allgemeine” 2014, źródło: http://www.
faz.net/aktuell/feuilleton/debatten/the-digital-debate/shoshanna-zuboff-
-dark-google-12916679.html.

Zuboff S., Big Other: Surveillance Capitalism and the Prospects of an Informa-
tion Civilization, „Journal of Information Technology” 2015, nr 30, s. 75–
89, źródło: doi:10.1057/jit.2015.5.

Zukin S., Papadantonakis M., Hackathons as Co-optation Ritual: Socializing 
Workers and Institutionalizing Innovation in the “New” Economy, [w:] Pre-
carious Work, red. A.L. Kalleberg, S.P. Vallas, Research in the Sociology of 
Work, vol. 31, Emerald Publishing, Bingley 2017, s. 157–181.

Żurek A.B., Model kompetencji językowej Noama Chomsky’ego, „Rozprawy Ko-
misji Językowej” 2006, nr XXXII.



O
tw
ar
ty
 d
os
tę
p 
do
 p
ub
lik
ac
ji 
na
uk
ow
yc
h

Publikacja objęta prawami autorskimi. Wszelkie prawa zastrzeżone

Bibliografia 345

http://www.fakenewschallenge.org/
https://curia.europa.eu/jcms/upload/docs/application/pdf/2017-12/

cp170136en.pdf
https://centrumcyfrowe.pl/blog/2018/03/27/europejska-reforma-prawa-autor-

skiego-dotyczy-nas-wszystkich/



O
tw
ar
ty
 d
os
tę
p 
do
 p
ub
lik
ac
ji 
na
uk
ow
yc
h

Publikacja objęta prawami autorskimi. Wszelkie prawa zastrzeżone



O
tw
ar
ty
 d
os
tę
p 
do
 p
ub
lik
ac
ji 
na
uk
ow
yc
h

Publikacja objęta prawami autorskimi. Wszelkie prawa zastrzeżone

DODATEK DLA EDUKATORÓW
(materiały i pomoce edukacyjne)

1. Krytyczne myślenie w kontekście dezinformacji online 
i propagandy komputacyjnej

a) Fundacja Centrum Edukacji Obywatelskiej

• Warsztat dla uczniów: Memy a propaganda, źródło: https://media.
ceo.org.pl/sites/media.ceo.org.pl/files/memy_a_propaganda.pdf.

• Warsztat dla uczniów: Nie tylko fake newsy. Jak rozpoznawać różne 
rodzaje medialnej dezinformacji, źródło: https://media.ceo.org.pl/si-
tes/media.ceo.org.pl/files/nie_tylko_fake_newsy.pdf.

• Warsztat dla uczniów: Jak zarabiać na fake newsach?, źródło: https://
media.ceo.org.pl/sites/media.ceo.org.pl/files/jak_zarabiac_na_
fake_newsach.pdf.

• Nie tylko fake newsy. 10 rodzajów informacji wprowadzających w błąd, 
źródło: https://media.ceo.org.pl/aktualnosci/nie-tylko-fake-newsy.

b) Beyond the Headlines: The Online News Verification Game, źródło: 
https://eavi.eu/beyond-headlines-online-news-verification-game/.

c) Gra internetowa w języku angielskim: Bad news, źródło: https://www.
getbadnews.com/#intro.

2. Zarządzanie prywatnością – algorytmy, cyfrowe ślady, 
cyfrowy nadzór, profilowanie

a) Fundacja Panoptykon
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• Wychowanie do życia w cyfrowym świecie. Scenariusze zajęć z uczniami 
i  warsztatów dla rodziców, Warszawa 2015, źródło: https://panopty-
kon.org/sites/default/files/publikacje/cw-online-dwiestrony_0_0.pdf.

• Wychowanie do życie w cyfrowym świecie. Przewodnik dla nauczycie-
li i nie tylko, Warszawa 2015, źródło: https://panoptykon.org/sites/
default/files/publikacje/podr-online-dwiestrony_0.pdf.

• Cyfrowa wyprawka. Scenariusze lekcji (szkoła podstawowa, gimnazjum, 
szkoła ponadgimnazjalna), https://cyfrowa- wyprawka.org/lekcje. 

Scenariusze lekcji do wykorzystania na przedmiotach: zajęcia kom-
puterowe, informatyka, wiedza o społeczeństwie, etyka, historia i spo-
łeczeństwo, język polski, wychowanie do życia w rodzinie.

Tematyka: Twój cyfrowy ślad, Bezpieczeństwo informacji w sieci, In-
formacja – cena internetowych usług, Co wie o Tobie Twój telefon, Gra-
nice prywatności w sieci, portale społecznościowe – codzienne wyzwania, 
Jak jesteśmy profilowani w sieci, Kto nas śledzi w sieci, Prywatność współ-
cześnie:

• Maj M., Szymielewicz K., Perypetie informacji w internecie. Przewod-
nik, Warszawa 2013, wersja pdf, epub, mobi, online, źródło: https://
perypetie-informacji.panoptykon.org/.

• Kilicki W., Obem A., Szymielewicz K., Telefoniczna kopalnia informa-
cji. Przewodnik, Warszawa 2013, wersja pdf, epub, mobi, online, źród-
ło: https://telefoniczna-kopalnia.panoptykon.org/.

b) Fundacja Nowoczesna Polska

• Scenariusz lekcji: Co się dzieje z moimi danymi? (szkoła podstawowa 
1–3), źródło: http://edukacjamedialna.edu.pl/lekcje/co-sie-dzieje-z-
-moimi-danymi/.

• Scenariusz lekcji: Ograniczenie dostępu do informacji (szkoła podsta-
wowa 4–6), źródło: http://edukacjamedialna.edu.pl/lekcje/ogranicze-
nie-dostepu-do-informacji/.

• Scenariusz lekcji: Jak wzmocnić swoją prywatność (gimnazjum), 
źródło: http://edukacjamedialna.edu.pl/lekcje/jak-wzmocnic-swo-
ja-prywatnosc/.

• Scenariusz lekcji: Zainstaluj, czyli... (gimnazjum), źródło: http://eduka-
cjamedialna.edu.pl/lekcje/zainstaluj-czyli/.
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• Scenariusz lekcji: Nadzór w sieci (szkoła ponadgimnazjalna), źródło: 
http://edukacjamedialna.edu.pl/lekcje/nadzor-w-sieci/.

c) Panopticklick3.0 – analizator przeglądarki internetowej pod względem pli-
ków śledzących (w jęz. angielskim), https://panopticlick.eff.org/.

d) Materiały na portalu Digital Youth: http://digitalyouth.pl/ – będącego 
częścią projektu skierowanego do młodych i współtworzonego przez mło-
dych na temat pozytywnego i kreatywnego wykorzystania nowych technolo-
gii i bezpieczeństwa online.

Dodatek dla edukatorów 349



O
tw
ar
ty
 d
os
tę
p 
do
 p
ub
lik
ac
ji 
na
uk
ow
yc
h

Publikacja objęta prawami autorskimi. Wszelkie prawa zastrzeżone



O
tw
ar
ty
 d
os
tę
p 
do
 p
ub
lik
ac
ji 
na
uk
ow
yc
h

Publikacja objęta prawami autorskimi. Wszelkie prawa zastrzeżone

SPIS TABEL, SCHEMATÓW I WYKRESÓW

Tabela 1. Podział algorytmów ze względu na funkcje  .........................  90
Tabela 2. Główne komponenty/kluczowe umiejętności  

kompetencji medialnych w ujęciu badaczy ......................................  139
Tabela 3. DigComp 2.0. Obszary kompetencji i kompetencje  

ramowe ..................................................................................................   149
Tabela 4. Fazy rozwoju edukacji medialnej  ...........................................  166
Schemat 1. Triada asymetrii .....................................................................  171
Tabela 5. Etapy tworzenia wiadomości przez algorytm .......................  195
Tabela 6. Zmiany w funkcjonowaniu algorytmów dotyczących  

wyświetlania treści na tablicy (News Feed) Facebooka  
w latach 2006–2018 ..............................................................................  200

Tabela 7. Typy śledzących plików cookies ...............................................  217
Tabela 8. Podział botów ze względu na zamierzony efekt działania  

oraz rodzaj podejmowanej aktywności .............................................  227
Tabela 9. Kraje stosujące wybrane formy propagandy  

komputacyjnej podczas wyborów lub referendów ..........................  240
Wykres 1. Używanie narzędzi do szyfrowania przez młodzież ...........  262
Wykres 2. Praktyki – niskie maskowanie ...............................................  263
Wykres 3. Ustawienia urządzeń i aplikacji .............................................  264
Rysunek 1. Kognitywne czynniki psychologiczne wpływające  

na krytyczne myślenie .........................................................................  277
Rysunek 2. Krytyczna warstwowa analiza przekazu .............................  286
Tabela 10. Etapy i warstwy w krytycznej warstwowej analizie  

przekazu ................................................................................................  287
Tabela 11. Pytania przydatne do analizy warstwy „treść” ....................  290
Tabela 12. Pytania przydatne do analizy warstwy „autor” ...................  293
Tabela 13. Pytania przydatne do analizy warstwy „źródło” .................  294
Tabela 14. Pytania przydatne do analizy warstwy „medium” ..............  296
Tabela 15. Pytania przydatne do analizy warstwy „kontekst” .............  296



O
tw
ar
ty
 d
os
tę
p 
do
 p
ub
lik
ac
ji 
na
uk
ow
yc
h

Publikacja objęta prawami autorskimi. Wszelkie prawa zastrzeżone



O
tw
ar
ty
 d
os
tę
p 
do
 p
ub
lik
ac
ji 
na
uk
ow
yc
h

Publikacja objęta prawami autorskimi. Wszelkie prawa zastrzeżone

SUMMARY

The book Media Education 3.0. Critical Understanding of Digital Media 
in the Age of Big Data and Algorithmization has a conceptual-problematic 
and descriptive character, especially where the author organizes certain 
issues. Its aim is to present the essence and main assumptions of media 
education 3.0, as well as the characteristics of selected issues in this area. 
It consists of four parts, of which the first three are theoretical and prob-
lematic, whereas the fourth one is more practical.

The first part, titled Digital media environment, consists of two chap-
ters, in which phenomena that constitute the context for understanding the 
concept of media education 3.0 are discussed and characterized. In the first 
chapter, Technologies. Media. Engagement, the author focuses on showing 
changes in defining the term “media” (including discussing the original 
concept of media as a data extraction proposed by Joseph Turow and Nick 
Couldry). The researcher presents how technology and culture influen-
ced the development of engagement and participation and they became 
their permanent specific programmers. In this chapter, the author also 
critically discusses the concept of digital natives and digital immigrants. 
In the second chapter Datafication and traceability, he describes the con-
sequences of digital technologies development, as well as the activity and 
engagement that have contributed to the dynamics of the data-driven mar-
ket that underpins many technology corporations and the advertising indu-
stry. As a result, digital data may have been  dataficated, i.e.  presented 
in a countable way, and through intelligent mathematical computing tech-
niques, analyzed, correlated, and grouped into categories.

The second part titled From media education 1.0 to media education 2.0 
consists of two chapters that adequately deal with: the formation of media 
education in a historical perspective (foreign and Polish context) and 
a discussion of the most important concepts for media education (including 
genesis and the scope of meaning and two main concepts of competence).
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In the third part titled Media education 3.0. Outline of the prob-
lem and selected issues (containing five chapters) focuses on presenting 
several important from the point of view the concept of media educa-
tion 3.0 phenomena resulting from the datafication and algorithmization 
described in the second chapter. It is in the fifth chapter Media educa-
tion 3.0. The essence and assumptions, referring to interalia the princi-
ple formulated in the 1980s by Len Masterman, that media education 
must develop in parallel to changes in reality, the concept of “media 
 education 3.0” is introduced as its next stage (wave). Although it may 
be arguable to use numerical terms to designate the next phases of the evo-
lution of media education, this concept shows the transition from focusing 
on mass media (1.0), through an interest in new media and digital tech-
nologies (2.0), and data and algorithms, including artificial intelligence 
ending. Media education 3.0 due to media convergence and deep media-
tization (including datafication) expands the area of interest to the entire 
technological sphere, which is invisible for the user (digital data, algo-
rithms) and refers to hidden and intelligent mechanisms for managing 
its activity, behavior, attention, content,  information, and knowledge when 
using the media and new digital technologies. In turn in the fifth chapter 
titled The power of new media corporations in communication networks 
referring to the idea of the power of Manuel Castells’ communication 
networks the author notes that the modern power of technology giants 
that manage the most popular products and services is the ability to pro-
gram communication networks. The technological solutions introduced 
by them led to a change in the functioning of the entire media industry, 
especially news media, an example of which is the submission by traditio-
nal media corporations to the rules of algorithmic access to content and 
information. Events that took place in the last few years, such as the Camb-
ridge Analytica scandal (2017-2018) or the introduction of a new Data Pro-
tection Regulation in the European Union (2018) show that the concerns 
of the academics who warned against growing technology corporations 
were justified. In this part, the author also discusses the effects of the deve-
lopment of online platforms, especially social networking, which led to the 
imposition of own rules to other actors of the network (media institu-
tions, the advertising industry, users), what is called the institutional iso-
morphism. He also points out two other phenomena that are directly 
related to the business model of media platforms: profiling and compu-
tational propaganda.

The last part of the fourth titled Key user competences in the area of media 
education 3.0: privacy management and critical thinking is a discussion 

Edukacja medialna 3.0
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of two competencies important for media education: privacy management 
and critical thinking. Privacy management should be understood as control 
over the sharing of content and not the opposite of sharing. In turn, the deve-
lopment of critical thinking in the context of such phenomena as compu-
tational propaganda should take into account the significant influence 
of cognitive psychological factors on the process of information evaluation, 
especially those inconsistent with our beliefs, which is at all overlooked.
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