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ROLA I ZNACZENIE INFORMAC]I
WE WSPOL.CZESNYM SWIECIE

Wprowadzenie

We wspotczesnym spoteczenstwie informacyjnym dane sa kluczowym za-
sobem wptywajagcym na rozwoj zaréwno pojedynczych osob, jak i organizacji,
a nawet calych spolecznosci. Postep technologiczny, szczegolnie w obszarze
mediow cyfrowych i globalnych sieci komunikacyjnych, radykalnie zmienit spo-
sob, w jaki ludzie pozyskuja, rozpowszechniajg 1 przetwarzajg wiedze. Obecnie
informacja nie tylko ksztalttuje poglady i decyzje, ale takze wplywa na bezpie-
czenstwo, wzrost gospodarczy a nawet jakos¢ zycia. Wspolczesna komunikacja
masowa opiera si¢ na specyficznych modelach przekazu, ktore decyduja o efek-
tywnosci proceséOw komunikacyjnych. Zrozumienie fundamentalnych zasad ko-
munikacji jest kluczowe dla analizy funkcjonowania informacji w dzisiejszych
systemach medialnych oraz mechanizméw wplywajacych na odbiér tresci przez
spoteczenstwo. Informacja stata si¢ centralnym elementem rzeczywistosci spo-
lecznej, a spoleczenstwo informacyjne nowym typem spoteczenstwa, w ktorym
wiedza i dane odgrywajg pierwszoplanowa role.

Wraz ze wzrostem przeplywu informacji pojawiaja si¢ rowniez nowe wy-
zwania. Dezinformacja, manipulacja medialna, falszywe wiadomosci czy nad-
miar danych to tylko niektore z problemow, z ktérymi musi si¢ zmierzy¢ dzisiej-
szy odbiorca. W kontekscie tych zagrozen kluczowa rol¢ odgrywaja liderzy
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opinii, ktorzy poprzez swojg obecno$¢ w mediach tradycyjnych a takze przede
wszystkim w mediach spoteczno$ciowych wplywaja na sposob, w jaki informa-
cje s3 interpretowane i przyswajane przez szerokie grupy spoleczne.

W trzeciej dekadzie XXI w. informacja odgrywa role sity napedowe;j, ktora od-
dzialuje na dziatania, relacje migdzyludzkie czy §wiatopoglad. Dlatego tez niezbed-
na jest poglebiona refleksja nad znaczeniem i funkcjg informacji we wspdtczesnym
$wiecie oraz mechanizmami, ktére determinujg jej obieg, wptyw i interpretacje.

Podstawowe modele procesu komunikowania

Czlowiek z natury jest istota spoleczna, ktora potrzebuje kontaktu z innymi
ludzmi. Wspdtdziatanie z ludzmi wymaga umiejetnosci przekazywania swoich my-
$li i idei. Najczgsciej kontakty miedzyludzkie zachodza w ramach spotecznosci
lokalnych, ktore opieraja si¢ na wspdlnej kulturze, symbolach i znaczeniach. Jezyk
jest fundamentem tej kulturowej wspolnoty, poniewaz pozwala na rozpoznawa-
nie przedmiotéw i ludzi oraz stanowi podstawe naszej tozsamosci!. Komunikacja
z innymi ludZzmi za pomocg jezyka jest kluczowym sposobem przekazywania wie-
dzy i doswiadczen, ktore sg wynikiem dzialan spotecznych. Jednak komunikowa-
nie spoteczne — oprocz jezyka — wykorzystuje wiele roznorodnych metod i narzegdzi,
np. pismo, druk, gesty i mimike, rzezbe i rysunek, $piew, muzyke i wiele innych?.
Chociaz pozajezykowe formy komunikowania sg wazne w konkretnych sytuacjach
i odgrywaja istotna role spoteczna, to jezyk naturalny pozostaje gtownym srodkiem
komunikacji a poprzez komunikowanie ksztaltowane sa postawy i zachowania in-
nych ludzi, a jednoczes$nie sami jesteSmy ksztaltowani przez komunikacje’.

Pojecie komunikowanie ma swoje zrodlo w tacinskim communicare, co ozna-
cza ,,zrzeszac si¢ z, uczestniczy¢ w, by¢ w relacji (w zwiagzku) z”. Chociaz jest
to termin powszechnie uzywany w roznych jezykach, nie zawsze jest jednoznacz-
nie rozumiany. Nawet wtedy, gdy stowo komunikowanie jest uzywane w celu
opisania proceséw przekazywania sygnatow i znakow, a nie jak to czesto bywa,
w celu opisow $rodkéw transportu, trudno mowié o jego jednoznacznym zna-
czeniu. Niemal kazdy autor piszacy na temat komunikowania musi przedstawic
swoje wlasne rozumienie tego terminu. Nic wigc dziwnego, ze definicje komu-
nikowania mozna liczy¢ w setkach®.

' T. Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe. Teorie i analizy prasy, radia, telewizji i In-
ternetu, Warszawa 2008, s. 39-41.

2 Ibidem.

3 Ibidem.

4 Ibidem, s. 41-42.
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W zwigzku z tym nalezy wskazac¢, na jakich szczeblach organizacji spotecz-
nej ta komunikacja si¢ dokonuje. Dlatego komunikowanie mozna podzieli¢ na
kilka pozioméw. Najnizszy poziom to komunikowanie intrapersonalne, ktore
zachodzi w umysle jednostki i polega na rozwazaniu réznych wariantow kodo-
wania przekazu (wewnetrzne myslenie). Wyzszym poziomem jest komuniko-
wanie miedzyosobowe, ktore odbywa si¢ migdzy dwiema lub trzeba osobami
1 zazwyczaj przybiera forme dialogu lub rozmowy. Komunikowanie grupowe
odbywa si¢ w grupach spotecznych, natomiast komunikowanie instytucjonalne
wystepuje w ramach lub migdzy instytucjami spolecznymi. Najwyzszym pozio-
mem jest komunikowanie masowe. Na kazdym nizszym poziomie komuniko-
wania pojawia si¢ coraz wigcej pojedynczych aktow komunikacyjnych, a kazdy
przyktad komunikacji ma swoje wlasne zbiory problemoéw i teorii>. W przypadku
poziomu wewnatrzosobowego uwaga skupia si¢ gtéwnie na psychologii przetwa-
rzania i przyswajania informacji, czyli odtwarzaniu, zapamigtywaniu i zrozumie-
niu. Natomiast na ogélnospotecznym poziomie wazniejsze sg skutki oddziatywa-
nia, sktad odbiorcow i warunki®.

Denis McQuail wskazuje na cztery podstawowe modele (prezentacje) ko-
munikowania spotecznego: transmisje, recepcj¢, przyciaganie uwagi i rytuat. Te
modele nie sg catkowicie sprzeczne, ale stanowig alternatywne podejscia do
procesu komunikowania. Model transmisji opiera si¢ na przekazywaniu okreslo-
nej porcji informacji — komunikatu — przez nadawce lub zrédto’. Czesto w pod-
stawowych definicjach komunikowania masowego mozna odnalez¢ nawigzania
do stwierdzenia Harolda Lasswella, ktory sformutowal pytania, na ktére powinna
odpowiada¢ analiza komunikowania masowego w modelu transmisyjnym, czyli
,kto mowi, co, do kogo, jakim kanatem i z jakim skutkiem™®. Model transmisji
jest jednym z podstawowych modeli komunikowania spotecznego, lecz jest sze-
roko krytykowany za pewne jego cechy, np. za jednokierunkowy przeptyw in-
formacji’, nieuwzgledniajgcy interakcji miedzy nadawcg a odbiorcg, a takze za
duze ryzyko wystapienia tzw. szumu zaklocajacego przebieg informacji'®. W celu
uratowania ujecia transmisyjnego konieczne jest dodanie kolejnego elementu, czyli
sprzezenia zwrotnego (feedbacku); w ten wlasnie sposob model moze przeksztatci¢

5 Ibidem, s. 31-32.

6 Ibidem.

7 D. McQuail, Teoria komunikowania masowego, Warszawa 2007, s. 85-86.

8 H.D. Lasswell, The structure and function of communication in society [w:] The Communica-
tion of Ideas, Institute for Religious and Social Studies, red. L. Bryson, New York 1948, s. 32-51.

® Ibidem.

107, Greenberg, M. Salwen, Mass communication theory and research: Concepts and models
[w:] An Integrated Approach to Communication Theory and Research, red. M. Salwen, D. Stacks,
Mahwah 1996, s. 61-74.
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si¢ z jednokierunkowego, liniowego, w dwukierunkowy lub tréjkatny, umiej-
scawiajgcy komunikat w centrum'!. Mimo tego model transmisyjny nadal jest
warto$ciowa prezentacja sposobu funkcjonowania pewnych mediow, zwtaszcza
tych stuzacych do przekazywania informacji lub reklamowania produktow, jed-
nak jako reprezentacja procesow komunikacyjnych jest on zwodniczy i niepelny
oraz moze wprowadza¢ w blad w zakresie roznorodnosci i ztozonosci dziatan
mediow!'2.

Alternatywa do modelu transmisyjnego moze by¢ komunikacja ,,rytualna”,
ktora ,,wigze komunikacj¢ z pojgciami takimi, jak podzielanie, uczestnictwo,
zrzeszenie, wspolnota, posiadanie wspolnych wierzen (...). Koncepcja rytualna
nie koncentruje si¢ na przekazywaniu komunikatow w przestrzeni, lecz na trwa-
niu spoleczenstwa w czasie, nie na akcie wysylania informacji, lecz na reprezen-
tacji wspolnych przekonan™®. Ten rodzaj komunikacji mozna okres$li¢ jako ,,eks-
presywny”, poniewaz uwzglednia on wewngtrzne emocje nadawcy lub odbiorcy,
a nie tylko cele funkcjonalne. Tego rodzaju komunikacja wymaga wspodlnej wie-
dzy i emocji, by w pelni zrozumie¢ komunikat. Jest ona celebracyjna oraz jest
samodzielnym celem — ma za zadanie zdobi¢ przekaz, a nie tylko stuzy¢ celom
praktycznym. Wymaga ona okre$lonego ,,zachowania obrzgdowego” w celu prze-
prowadzenia komunikacji. Informacja przekazywana w ten sposob jest zazwy-
czaj ukryta i ma wieloznaczny charakter, uzalezniony od symboli i skojarzen,
ktore okresla dana kultura. Taki rodzaj komunikacji jest stosunkowo niezmienny
i ponadczasowy, a jego przyktady mozna odnalez¢é w obszarze religii, sztuki itp.'*

Oprécz modelu transmisji i rytualnego istnieje trzeci sposob postrzegania
komunikacji, zwany ,,modelem rozglosu”. W tym przypadku celem mediow jest
czgsto przyciagnigcie i utrzymanie uwagi odbiorcow poprzez kreowanie atrak-
cyjnych tresci wizualnych i dzwigkowych, a nie tylko przekazywanie konkret-
nych informacji lub umacnianie wspolnych wartosci. W ten sposoéb media czesto
daza do osiagnigcia bezposredniego celu ekonomicznego, czyli generowania
zyskow poprzez pozyskiwanie jak najwigkszej widowni. Jednak aby zwigkszy¢
swoja atrakcyjnos¢ wobec reklamodawcow, media staraja si¢ takze przyciagac
uwage widzow 1 wydtuzac ich czas spedzony przed ekranem. W taki sposob
media stajg si¢ przede wszystkim zrodtem rozrywki, a widownia traktowana jest
bardziej jako grupa ,,0gladajacych” niz $wiadomych uczestnikéw przekazu in-
formacji'>.

ME. Kulczycki, Teoretyzowanie komunikacji, Poznan 2012, s. 29-30.
12 Ibidem.

3 D. McQuail, Teoria komunikowania..., s. 86.

14 Ibidem, s. 87.

15 Ibidem, s. 87-88.
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Ostatnim modelem proponowanym przez McQuaila jest ,,model recepcji”. Jest
on jeszcze bardziej radykalnym odejsciem od modelu transmisji niz poprzednio
wymienione. Wymaga on od odbiorcy krytycznego podejécia do przekazu i postrze-
gania go w kontekscie swojego doswiadczenia, srodowiska kulturowego, spotecz-
nego oraz indywidualnych przekonan i warto$ci. Z tego punktu widzenia komuni-
kat moze by¢ odebrany przez rézne grupy odbiorcéw w odmienny sposob, a przekaz
moze by¢ postrzegany lub interpretowany w inny sposob niz intencja nadawcy.
W tym modelu wystgpuje ,,orientacja na recepcje”, ktéra polega na tym, ze to od-
biorca nadaje znaczenie przekazowi, a nie nadawca; to wtasnie odbiorca decyduje
o tym, jak zrozumie¢ i zinterpretowac przekaz medialny. Komunikaty przekazy-
wane przez media sa zawsze wieloznaczne i otwarte na rozne interpretacje, co
wynika z roznorodno$ci kontekstow i kultur odbiorcéw. Podsumowujac, mozna
stwierdzi¢, ze istnieje bardzo wiele modeli komunikowania, ktore r6znia si¢ mie-
dzy soba perspektywa i zalozeniami teoretycznymi. Zmieniajg si¢ one rowniez wraz
z postepem technologicznym i ewoluujgcymi trendami kulturowymi'S.

Istota i charakterystyka spoleczefistwa informacyjnego

Spoteczenstwo to wazne pojecie w socjologii, jednak jego definicja nie jest
jednoznaczna. Powstaje ono w wyniku dziatan i zachowan ludzi, ktorzy tworza
interakcje migdzy soba, a te z kolei formuja miedzyludzkie relacje bedace podsta-
wa spoteczenstwa. W tradycyjnym rozumieniu termin spoleczenstwo odnosi si¢ do
grupy ludzi zamieszkujgcej okreslony obszar, ktora ma wspolng kulture, tozsa-
mo$¢ oraz sie¢ relacji spotecznych i wzajemnych stosunkow!”. Postepujgce zmiany
cywilizacyjne, szczegdlnie w obszarze technicznym, wptynety na styl zycia i spo-
sOb postrzegania rzeczywistosci w spoleczenstwie. Rozwdj nowych technologii
wymusit istotne przeksztalcenie w sferze gospodarczej, politycznej, spotecznej
1 kulturowej, co poskutkowato tym, Zze coraz mniejsza waga zostaje przypisywana
dobrom materialnym i kapitatowi, a wigksze znaczenia nabierajg niematerialne
czynniki, takie jak wiedza i informacje. Zmiany te doprowadzily do wytworze-
nia si¢ nowej formy spoteczefistwa zwanej spoteczenstwem informacyjnym!®.

Spoteczenistwo informacyjne to termin, ktory stuzy do opisania nowych zja-
wisk cywilizacyjnych wystepujacych w spoteczenstwach o wysokim poziomie
rozwoju technologicznego. Informacja jest w tym przypadku najcenniejszym

16 Ibidem, s. 88-90.

17 M. Kesy, Spofeczenstwo informacyjne w rozwoju cywilizacyjnym ludzkosci, ,,Dydaktyka
Informatyki” 2011, nr 6, s. 74-75.

18 Ibidem.
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i nieustannie wymienianym dobrem, czesto wykorzystywanym w zyciu spotecz-
nym, kulturalnym, gospodarczym i politycznym'®. Ludzie traktuja ja jako szcze-
g6lny zas6b niematerialny, rownowazny lub w niektorych sytuacjach nawet cen-
niejszy od materialnych dobr. Spoteczenstwo to dysponuje licznymi $rodkami
komunikacji i przetwarzania informacji, ktore sa zrodtem utrzymania dla wielu
ludzi oraz stanowig podstawg tworzenia wigkszosci dochodu narodowego. Dla
uczestnikow spoteczenstwa informacyjnego internet, komputery i technologie cy-
frowe stajg si¢ coraz bardziej znaczgce w pracy i w ogdlnie pojetym zyciu®,

Historycznie termin ten wywodzi si¢ z Japonii, gdzie po raz pierwszy zostat
uzyty w 1963 r. przez Tadao Umesamo w artykule opisujacym ewolucyjng teo-
ri¢ spoteczefistwa bazujacego na ,,przemystach informacyjnych™?!. Koncepcje te
w 1972 r. opracowatl inny Japonczyk, Yoneji Masuda, ktory stworzyt komplek-
sowy plan przeobrazenia wszelkich sfer zycia spotecznego opierajacych si¢ na
rozwoju sektora telekomunikacji i informacji*2. Manuel Castells rozwingt kon-
cepcje Masudy, twierdzac, ze obok dawnej osi ,.kapitalizm—statyzm (komunizm)”,
ktéra odnosi si¢ do sposobu produkcji, nalezy wyr6zni¢ dwie formy (fazy) spo-
teczefistwa: dawng ,,przemystowg” oraz najnowszg ,,informacyjng”%.

Spoteczenstwo informacyjne powstaje wskutek pojawienia si¢ tatwego do-
stepu do komputerow, powszechnej umiejetnosci korzystania z nich, powszechnie
rozwinigtej wiedzy informatycznej i akceptacji spotecznej dla technologicznych
innowacji. Rozwoj technologii informacyjnych, w tym internetu, jest kluczowym
czynnikiem przyczyniajacym sie do powstania spoteczenstwa informacyjnego®*.
W 2022 r. dostep do internetu posiadato 93,3% polskich gospodarstw domowych,
co wskazuje na to, ze wspotczesna Polska jest przyktadem spoleczenstwa infor-
macyjnego.

Wykorzystywanie technologii informacyjnych naturalnie wprowadza zmia-
ny w sposobie organizacji pracy, zarzadzania, sposobie gospodarowania, a takze
wplywa i tworzy nowe wzorce kulturowe i cywilizacyjne charakterystyczne dla
spoteczenstwa informacyjnego. W zwigzku z powstalymi réznicami spoteczen-
stwo informacyjne ma szczegdlne cechy:

a) rozwinigte §rodki przekazywania, przechowywania, wytwarzania i przetwarza-
nia informacji i komunikacji;

19 Ibidem.

20 Ibidem.

2I'T. Umesao, On Information Industries, Kyoto 1963, s. 3-23.

22Y. Masuda, The Plan for Information Society: A National Goal toward the Year 2000,
Tokyo 1972, s. 300-312.

B T. Goban-Klas, Media i komunikowanie...,s. 289.

24 M. Kesy, Spoleczenstwo informacyjne..., s. 76.

25 Spoleczenstwo informacyjne w Polsce w 2022 r., https://stat.gov.pl/ (18.06.2025).
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b) umiejetnosci w obstudze technologii informacyjnej niezbedne dla funkcjono-
wania firm oraz jednostek;

¢) umiejetnos$¢ praktycznego wykorzystania technologii, ktére maja znaczacy wpltyw
na poziom dochodu budzetéw rodzinnych i dochodu narodowego panstwa;

d) wplyw technologii informacyjnych na rozw6j gospodarczy?.

Zakres terminu spoteczenstwo informacyjne obejmuje wszystkich ludzi ko-
rzystajacych z nowoczesnych rozwigzan technologicznych, niezaleznie od stop-
nia wykorzystywania przez nich komputeréw i srodkéw komunikacji. Do tego
spoteczenstwa naleza nie tylko programisci, informatycy i administratorzy sieci,
ale takze wszystkie osoby wykorzystujace w rozny sposob i do roznych celow
technologie w zyciu prywatnym i w swojej pracy zawodowej. Z drugiej strony
osoby starsze, ktore nie sa w stanie obstugiwa¢ komputera, rowniez sg zwigzane
z tym spoleczenstwem poprzez korzystanie z systemow informacyjnych, np. sys-
temow emerytalnych, bankowych, handlowych czy zdrowotnych, ktore wptywaja
na ich codzienne zycie?’.

W spoteczenstwie informacyjnym obserwowane sg znaczace réznice mig-
dzy grupami spolecznymi, ktére wynikaja z ich aktywno$ci lub mozliwosci ko-
rzystania z interaktywnych i multimedialnych narzedzi. Z tego powodu mozna
wyr6znic trzy grupy ludzi:

1. Osoby, ktore nie potrafig obstugiwa¢ komputerow — gtownym zrodtem in-
formacji dla nich sg tradycyjne media, takie jak prasa, radio czy telewizja.
Brak umiejetnosci korzystania z nowych technologii moze prowadzi¢ do
ostabienia ich pozycji spotecznej, poczucia zagrozenia, wzrostu niepewnosci
oraz ograniczenia aktywnosci w zyciu spotecznym.

2. Osoby, ktore swobodnie korzystajg z ogdlnodostepnych narzedzi komunikacyj-
nych i wykorzystuja zasoby informacyjne, np. w bezposrednich relacjach, w pra-
cy zawodowej czy w kontaktach z instytucjami, takimi jak banki czy urzedy.

3. Osoby, ktore w pelni wykorzystuja nowoczesne technologie informacyjne, np.
do kreowania przemian spotecznych, politycznych czy gospodarczych. To one
najszybciej pozyskujg informacje i efektywnie je wykorzystujg®®.

Wspolczesne zagrozenia dla przeplywu informacji

W trzeciej dekadzie XXI w. internet stanowi bez watpienia jedno z najwaz-
niejszych zrédet informacji. Z jednej strony dostgpnos¢ szerokiego wachlarza

26 M. Kesy, Spoleczeristwo informacyjne..., s. 76.
27 Ibidem.
28 Ibidem, s. 76-77.
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réznorodnych danych i tresci jest niezwykle imponujaca. Z drugiej strony w dzi-
siejszych czasach postep w dziedzinie elektroniki oraz rozwoj jednolitych sieci
teleinformatycznych, takich jak internet, sprawit, ze informacja odgrywa klu-
czowa role w zyciu codziennym wigkszos$ci ludzi. Wraz z rozwojem internetu,
mediow spotecznosciowych i zaawansowanych technologii komunikacyjnych
informacje mogg by¢ przekazywane w sposob niezwykle szybki i powszechny.
Jednak wraz z tym tatwym dostgpem do informacji pojawiajg si¢ réwniez po-
wazne zagrozenia, ktore moga mie¢ negatywne konsekwencje dla jednostek,
organizacji i spoteczefistwa jako calosci?’. W XXI w., okreSlanym rowniez jako
wiek informacji, mozna zaobserwowac zmian¢ charakteru i formy zagrozen na
$wiecie. Wraz z powszechnym dostepem do technologii informatycznych poja-
wiaja si¢ nowe rodzaje ryzyka zwigzane z korzystaniem z tych systemow infor-
macyjnych i sieci informatycznych?®. Przyklady takich zagrozen to przestepstwa
wykorzystujace komputery jako narzgdzia, utrata danych zwigzana z atakami
hakeréw (cyberataki i wycieki danych), zto§liwymi kodami i wirusami, szpiego-
stwo, sabotaz oraz wandalizm, a takze dezinformacja (fake news oraz deepfake)
i brak prywatno$ci. Zapewnienie bezpieczenstwa informacyjnego stalo si¢ nie-
zbedne dla osiagnigcia przewagi konkurencyjnej przez podmioty gospodarcze.
Ma to bezposredni wptyw na ich ptynno$¢ finansowa, rentownos¢ oraz zdolnosé
do dziatania zgodnie z obowiazujacymi przepisami prawa. W zwiazku z tym
rozpoznawanie, osigganie, utrzymywanie i doskonalenie bezpieczenstwa in-
formacyjnego staje si¢ nieodzownym elementem w funkcjonowaniu tych pod-
miotow?".

Zanim szerzej zostanie poruszony temat zagrozen dla przeptywu informacji,
nalezy najpierw zdefiniowac¢, czym jest bezpieczenstwo oraz bezpieczenstwo
informacyjne. Pojecie bezpieczenstwo jest trudne do jednoznacznego zdefinio-
wania. Nie ogranicza si¢ ono jedynie do okreslonego miejsca i czasu. To dyna-
miczny proces, ktory ulega zmianom w czasie. Natomiast bezpieczenstwo mozna
tez opisac jako pewno$¢ istnienia, przetrwania, posiadania oraz funkcjonowa-
nia i rozwoju podmiotu. Pewnos$¢ ta wynika nie tylko z braku zagrozen, ale tez
z aktywnej dziatalno$ci danego podmiotu i jest zmienna w czasie, majgc charakter
procesu spotecznego. Natomiast bezpieczenstwo informacyjne mozna definio-
wac jako uzasadnione zaufanie podmiotu do dostgpnosci i jako$ci pozyskiwa-
nej oraz wykorzystywanej informacji. Pojecie to odnosi si¢ do jednostki (czto-
wieka, organizacji), ktoéra moze by¢ zagrozona utratg zasobow informacyjnych

2 L. Wiecaszek-Kuczyfiska, Zagrozenia bezpieczeristwa informacyjnego, ,,Obronno$¢. Zeszyty
Naukowe” 2014, nr 2(10), s. 210.

30 Ibidem.

31 Ibidem.
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lub otrzymaniem informacji niskiej jako$ci*?. Bezpieczenstwo informacyjne jest
narazone na rozne formy tzw. cyberzagrozen, w tym roéwniez na dziatania terro-
rystyczne, ze wzgledu na rosnacy udziat technologii w transmisji, przechowy-
waniu i przetwarzaniu informacji. Czesto bezpieczenstwo informacyjne rozwazane
jest jako sktadowa systemu informatycznego, bedac synonimem bezpieczenstwa
komputerowego, telekomunikacyjnego lub sieciowego®>.

Jednym z kluczowych zagrozen dla przeptywu informacji jest cyberterroryzm.
Termin ten pojawil si¢ stosunkowo niedawno w réznych zrédtach. Pierwszy raz
zostal uzyty przez Barry’ego Collina w latach osiemdziesigtych XX w. na opisa-
nie potaczenia terroryzmu z przestrzenig wirtualng, czyli cyberprzestrzenia. Collin
definiuje cyberterroryzm jako ,,jakiekolwiek uzycie sieci badz systemu kompute-
rowego w akcji terrorystycznej™, wigczajgc w to komunikacje oraz pozyskiwanie
informacji niezbednych do realizacji dziatan terrorystycznych®. Federalne Biuro
Sledcze (FBI) uwaza, ze cyberterroryzm obejmuje ,,obmyslony, politycznie umo-
tywowany akt przemocy wymierzony przeciwko informacjom, programom, sys-
temom komputerowym lub bazom danych, ktéry majac charakter niemilitarny,
jest przeprowadzony przez ponadnarodowe lub narodowe grupy terrorystyczne 6.
Natomiast Agencja Bezpieczenstwa Wewngtrznego (ABW) w Polsce definiuje
cyberterroryzm jako celowe ,,wykorzystywanie zdobyczy technologii informa-
cyjnej w celu wyrzadzenia szkody”. Zwraca ona réwniez uwage na fakt, ze atak
na jeden element systemu moze zaktoci¢ funkcjonowanie pozostatych ze wzgledu
na ich $cisle powigzane relacje (tzw. efekt domina)®’.

Wspotczesnie transnarodowe firmy technologiczne odgrywaja kluczows role
w procesach komunikacji zarowno jednostek, jak i instytucji. Dzigki nim mozliwe
jest nie tylko wyszukiwanie informacji, ale takze gospodarowanie i samodzielne
publikowanie tresci. Ten potencjat jest wykorzystywany przez tradycyjne media
oraz przez jednostki, ktore zyskuja narzedzia umozliwiajace im stanie si¢ na-
dawcami informacji. Google, Facebook i Platforma X to przyklady podmiotow
technologicznych, ktére znaczaco wplynety na wspodtczesne oblicze przekazy-
wanej informacji*®. Dezinformacja, ktora jest aktualnie najwickszym zagroze-
niem dla przeptywu informacji, jest szeroko obecna w réznych sferach naszego

32 Ibidem.

3 Ibidem, s. 211-212.

34 B. Collin, The Future of Cyberterrorism, Chicago 1996, s. 263-268.

35 L. Wigcaszek-Kuczyniska, Zagrozenia bezpieczenstwa..., s. 212.

36 T, Dmochowski, A. Jamil, Cyberterroryzm i cyberataki a spoteczenstwo informacyjne na
Bliskim WschodZzie, ,,Gdanskie Studia Migdzynarodowe” 2015, nr 13, s. 22-23.

37 Ibidem.

38 B. Lodzki, Fake News — dezinformacja w mediach internetowych i formy jej zwalczania
w przestrzeni miedzynarodowej, ,,Polityka i Spoleczenstwo” 2017, nr 4(15), s. 19-20.
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zycia 1 nie ma jednej powszechnie akceptowanej definicji. Jednak mozna jg opi-
sa¢ jako celowa manipulacje informacjg majacg na celu wprowadzenie odbiorcy
w biad lub przekazanie fatszywych informacji*. To manipulacja odbiorcg lub
grupg odbiorcow w taki sposob, aby wywota¢ okreslong reakcje lub sktoni¢ ich
do podejmowania decyzji lub dziatan, ktore beda korzystne dla autora dezinfor-
macji. Przyktadowo dezinformacja moze by¢ uzywana w celu dyskredytacji wia-
dzy i jej obroncoéw. Wiadza, aby efektywnie rzadzi¢, opiera si¢ na autorytecie,
ktory wynika ze zgody wiekszo$ci spoteczenstwa, ktorym zarzadza, oraz z praw-
nych uprawnien®. Sprytnie przeprowadzona dezinformacja moze stuzy¢ do pod-
wazenia wiarygodnosci wladzy w oczach obywateli i spowodowania utraty po-
parcia spotecznego, co prowadzi do utraty autorytetu i wzrastajacej niepostuszenstwa
obywateli wobec wladzy. Skutkuje to kryzysem wewngtrznym, ktory ostabia zdol-
noSci panstwa do odpierania zagrozeh zewngtrznych*!.

W dezinformacji uzywane sa roznorodne strategie, ktore maja na celu osig-
gnigcie okreslonych rezultatow. Jednym z takich sposobow jest zaprzeczanie
faktom polegajace na podawaniu nieprawdziwych informacji w sytuacjach, w kto-
rych odbiorca nie moze ich zweryfikowac¢. Inng metoda jest manipulowanie kon-
tekstem poprzez umieszczanie informacji w zmienionym kontekscie w celu wpty-
wania na ich znaczenie i wazno$¢. Na przyklad mozna przesadza¢ w znaczeniu
nieistotnych faktow, ktore przystaniajg te, ktore sg naprawde istotne.

Kolejng strategig jest mieszanie prawdy z ktamstwem. Stosuje si¢ je w sytu-
acjach, gdy odbiorca posiada tylko czgSciowa wiedz¢ na temat danej sytuacji,
a mozna falszowac szczegoty, aby wywola¢ zamierzony efekt. Obecnie po-
wszechnie uzywanym terminem na opisanie takich dziatan jest fake news*.
Z pojeciem tym spotyka si¢ niemal kazdy codziennie w mediach internetowych,
a takze w tradycyjnych mediach, takich jak telewizja, radio i prasa. Pojecie to
zdobyto popularnos¢ dzigki kampanii wyborczej Donalda Trumpa na prezydenta
Stanow Zjednoczonych w 2016 roku. Trump uzywat tego terminu nie tylko do
okreslania fatszywych wedhig niego informacji, ale réwniez do dyskredytowania
nieprzychylnych mu dziennikarzy oraz stacji telewizyjnych. Powszechne i czgsto
nieodpowiedzialne uzywanie tego terminu spowodowato, ze zaczat by¢ on stoso-
wany jako etykietka dla informacji, z ktorymi si¢ nie zgadzamy, i obecnie jest
naduzywany. To z kolei prowadzi do zubozenia jego pierwotnego znaczenia, po-
niewaz ludzie mogg przesta¢ zwraca¢ nalezytg uwage na to zjawisko, co znacznie
ulatwia rozprzestrzenianie fake newsOw i niesie ze soba powazne zagrozenia®’.

3 Ibidem.

40 M. Zoch, Fake news jako narzedzie dezinformacji, ,.Cywilizacja i Polityka” 2021, nr 19, 5. 220-221.
41 Ibidem.

42 bidem, s. 221-222.

4 Ibidem.
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Aby moc rozwaza¢ funkcje 1 zagrozenia zwigzane z fake newsami, konieczne
jest najpierw zdefiniowanie tego pojecia oraz zapoznanie si¢ z identyfikacja roz-
nych rodzajéw dezinformacji. Fake news, podobnie jak dezinformacja, stanowi
termin odnoszacy si¢ do szerokiego zakresu aspektow w zyciu czlowieka. Naj-
czesciej uzywanym sposobem definiowania fake newsow jest opisywanie ich jako
falszywa wiadomo$¢, czesto o charakterze sensacyjnym, publikowana w mediach
z intencjg wprowadzenia odbiorcy w btad w celu osiagnigcia korzysci finanso-
wych, politycznych lub prestizowych™**. Marek Palczewski przedstawil podziat
fake newsow na kilka podstawowych kategorii. Pierwsza z nich sg falszywe
historie, ktére sa celowo tworzone w taki sposob, zeby odbiorca §wiadomie roz-
poznawat ich falszywos$¢. Kolejny rodzaj to wiadomosci stworzone w celach
propagandowych, komercyjnych lub politycznych, ktére sa catkowicie wymy-
slone po to, by wprowadzi¢ odbiorce w btad i naktoni¢ go do okreslonych decy-
zji lub dziatah®. Inng kategorig fake newsow sg te, ktore sg uznawane za fatszywe
przez osoby lub instytucje, poniewaz przedstawiaja je same w negatywnym $wie-
tle. Istnieje rowniez specyficzna forma fatszywych informacji, a mianowicie tresci
satyryczne lub parodie, ktdre maja na celu wy$mianie pewnego zjawiska lub zda-
rzenia, przy czym odbiorcy sa $wiadomi ich satyrycznego charakteru. Najbardziej
niebezpiecznym rodzajem fatszywych informacji dla odbiorcow sa te, ktore po-
wstajg poprzez dodawanie do prawdziwych informacji zmys$lonych faktow. Sg one
szczegblnie niebezpieczne, poniewaz odbiorcom trudno jest je zweryfikowac*,

Claire Wardle zaproponowata inng systematyke fake newsow, gdzie oprocz
tresci satyrycznych i parodii wyr6zniono kilka innych kategorii. Jednym z rodza-
jow sa informacje o mylacej tresci, ktore maja za zadanie wprowadzi¢ odbiorce
w btad lub przekona¢ go do czegos. Mimo zZe sa one prawdziwe i tatwo mozna je
zweryfikowaé, prezentowane sa w taki sposob, aby wywota¢ okreslone emocje
lub reakcje, a nie przekazac rzetelng wiedzg. Innym rodzajem fake newséw wska-
zanym przez Wardle sa manipulacje zwigzane z naglowkiem, grafika lub podpi-
sem. Wykorzystuje si¢ je w celu wzbudzenia ciekawosci u odbiorcy, aby skloni¢ go
do zapoznania si¢ z trescia, ktéra moze okazaé si¢ nieinteresujgca. Kolejng kate-
gorig sg informacje przekazywane w niewtasciwym kontekscie. Sg to prawdziwe
informacje, ktore moga by¢ tatwo zweryfikowane przez odbiorce, jednak przed-
stawiane sg w taki sposob, ze wywotujg zamierzony efekt reakcji. Falszywe in-
formacje stanowig kolejny rodzaj. Sg one celowo tworzone w taki sposob, aby
utrudni¢ lub wregez uniemozliwi¢ odbiorcy ich zweryfikowanie. Ostatnig kategorig
fake newsOw wskazang przez Wardle sg informacje z ktamliwg tre$cig. Zazwyczaj

4 Ibidem.
4 Ibidem, s. 221-223.
46 Ibidem, s. 224.
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sa one przedstawiane tak, aby udawaé¢ wiarygodne informacje pochodzace z rze-
czywistego zrodta. Czesto osigga si¢ to poprzez tworzenie stron internetowych
o podobnej szacie graficznej do wiarygodnych zrodet*’. Dodatkowo nalezy wska-
za¢ manipulacje fotograficzng jako kolejng istotng kategorie fake newsow. Doty-
czy ona przekazow wizualnych i polega na celowym manipulowaniu obrazami
lub filmami w celu stworzenia falszywego przekazu*. Tego rodzaju manipulacje
moga obejmowac subtelne zmiany, takie jak usuniecie lub zmiana drobnych szcze-
g06téw na zdjeciu lub manipulacje dotyczace nasycenia koloréw. Z drugiej strony
manipulacje moga by¢ znacznie bardziej inwazyjne, takie jak calkowite usuwanie
lub dodawanie 0s6b na zdjeciu. Jest to skuteczny sposéb wprowadzenia odbiorcy
w blad za pomocg przekazu wizualnego®.

Wspoltczesnie na horyzoncie pojawita si¢ jeszcze bardziej niebezpieczna
technologia w zakresie dezinformacji wizualnej, a mianowicie deepfake. Korzy-
sta ona ze sztucznej inteligencji do generowania lub edytowania tresci wideo lub
obrazéw w celu przedstawienia zdarzen, ktore nigdy si¢ nie wydarzyty. Ten
termin taczy dwa aspekty: fatszerstwo i glebokie uczenie si¢. Jest to metoda
syntezy obrazow, ktdra opiera si¢ na sztucznej inteligencji. Wykorzystuje ona
specjalne techniki uczenia maszynowego do taczenia i naktadania istniejacych
obrazow oraz filmoéw na zrodtowe obrazy™. Chociaz niektore deepfake’owe
filmy majg charakter czysto rozrywkowy, jest jasne, Ze ta technologia moze by¢
wykorzystana w celach nieuczciwych. Zmanipulowane filmy i zdjecia wykorzy-
stujace sztuczng inteligencje moga stuzy¢ do rozpowszechniania falszywych
informacji oraz niszczenia reputacji konkretnych osob. Latwo sobie wyobrazi¢
hipotetyczny scenariusz, w ktorym kilka dni przed wyborami w internecie poja-
wia si¢ nagranie polityka, ktoéry nagle jawi si¢ jako homofob lub antysemita,
wyglada na pijanego czy sktada absurdalne obietnice. Takie manipulacyjne na-
granie stworzone przy uzyciu sztucznej inteligencji moze wplywaé na wynik
wyborow, dyskredytowa¢ dang osobe i odebrac jej godno$és!. Deepfake jest
relatywnie nowym zjawiskiem, ktore rozprzestrzenia si¢ w zastraszajacym tem-
pie. Niestety, swiadomos$¢ i wiedza odbiorcéw na temat tych rodzajow nagran sa
wcigz niedostateczne. Dodatkowo rowniez prawodawstwo nie nadgza w zakresie
uregulowania tego problemu™.

47 Ibidem, s. 225.

48 Ibidem.

4 Ibidem.

301, Dgbrowska, Deepfake — nowy wymiar internetowej manipulacji, ,,Zarzagdzanie Mediami”
2020, nr 8(2), s. 90.

51 Ibidem, s. 93-98.

52 Ibidem, s. 91.
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Badacze z Massachusetts Institute of Technology (MIT), jednej z najbar-
dziej renomowanych uczelni technologicznych na §wiecie, przeprowadzili analize
126 min tweetow, ktore zostaly wystane przez 3 mln uzytkownikéw w okresie
11 lat. Prawdziwo$¢ tych doniesien zostata sprawdzona w szeSciu niezaleznych
serwisach, takich jak Politifact, Snopes czy Factcheck. Wedtug analizy przepro-
wadzonej przez MIT Media Lab prawdziwe informacje potrzebuja $rednio sze-
$ciokrotnie wigcej czasu niz fatszywe wiadomosci, aby dotrze¢ do 1500 osob na
Twitterze, a nieprawdziwe doniesienia majg srednio o 70% wigkszg szans¢ na
retweetowanie w porownaniu z prawdziwymi informacjami. Oczywiscie najbar-
dziej wirusowe staja si¢ fake newsy o charakterze politycznym. Ta rdznica wy-
nika z faktu, ze fake newsy czesto wywotujg zaskoczenie, oburzenie i odrzucenie®?.

Kolejnym aktualnym zagrozeniem dla przeptywu informacji w internecie jest
powstawanie tzw. banki informacyjnej lub banki filtrujacej (filter buble). Swiat
cyfrowy, ktory dostarcza ogromng ilo$¢ informacji, ma tendencj¢ do tworzenia
spotecznosci skupionych wokot podobnych pogladéw i zainteresowan. Przylacze-
nie si¢ do grupy w serwisach spolecznosciowych czgsto prowadzi do koncentracji
na informacjach udostepnianych przez cztonkéw tej grupy, co z czasem moze
doprowadzi¢ do izolacji od innych tresci, ktére moglyby podwazy¢ przekonania
grupy. Efektem tego jest sytuacja, w ktérej rézni uzytkownicy otrzymuja rézne
wyniki wyszukiwania dla tych samych haset. Wszystko to wynika z priorytetow
i filtracji informacji dokonywanej przez specjalne algorytmy>*. Algorytmy filtru-
jace informacje w sieci sg powszechne i1 uzytkownicy korzystajg z nich §wiadomie
lub nieswiadomie, gdy uczestniczg w sieciach spolecznosciowych lub wyszuku-
ja informacji w sieci. Firmy rowniez wykorzystujg te algorytmy, aby dostosowaé
wyniki wyszukiwania i wyswietlane reklamy do preferencji uzytkownikow.
W wigkszosci przypadkow dzieje sie to bez zgody i §wiadomosci uzytkowni-
koéw. Niezaprzeczalnie ta niewidzialna selekcja, ktora decyduje o tym, co odbiorca
widzi i czego nie widzi, moze znaczaco wpltywac na jego przekonania i $wiatopo-
glad, wprowadzajgc go w specyficzng bafike informacyjng™.

Wielu badaczy podejmuje proby analizy zjawiska baniek filtrujacych i ich
wplywu na jednostkg. Zdaniem Magdaleny Szpunar zamknigcie si¢ w takiej ban-
ce moze prowadzi¢ do przekonania, ze wigkszo$¢ ludzi ma poglady zbiezne
z naszymi. W takiej perspektywie $wiat staje si¢ jednowymiarowy i bardziej jed-
nolity niz w rzeczywisto$ci. Funkcjonowanie w tak znieksztatconej rzeczywistosci

33 A. Stanistawska, Fake newsy rozprzestrzeniajq sie sze$é razy szybciej niz prawda, https://
www.crazynauka.pl/fake-news-rozprzestrzeniaja-sie-szesc-razy-szybciej-niz-prawda/ (19.06.2025).

3% W.M. Czerski, Filter bubbles jako narzedzie dezinformacji i manipulacji, ,Humanities and
Cultural Studies” 2022, nr 3(2), s. 28-29.

55 Ibidem.
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sprawia, ze jednostka traci zainteresowanie konfrontacjg swoich przekonan z in-
nymi. Takie osoby odrzucaja zdania r6éznigce si¢ od wlasnych, poniewaz sg nie-
zgodne z narracja prezentowang wewnatrz banki. To czesto prowadzi do radykali-
zacji pogladow i przekonan, poniewaz wyniki wyszukiwania i tre$ci wySwietlane
w mediach spoteczno$ciowych potwierdzajg ich przekonania, wzmacniajac prze-
konanie o ich nicomylnosci. W rezultacie takie osoby staja si¢ bardziej podatne na
wptyw falszywych informacji (fake newsdw) i innych form dezinformacji*®.

W dzisiejszych czasach informacja peti niezwykle istotng role w zyciu czlo-
wieka. Dzigki niej jesteSmy w stanie podejmowac $wiadome decyzje i dziatania.
To wlasnie zebrane informacje umozliwiaja nam podejmowanie decyzji, ktore
majg na celu nasze korzysci i zapewnienie bezpieczenstwa. Niestety, aby zakto-
ci¢ nasze poczucie bezpieczenstwa, nie jest juz konieczne wystapienie jakiegos
wydarzenia — wystarczy sama informacja. Nawet zmanipulowana lub czgsciowo
falszywa informacja moze wywota¢ niepokdj nie tylko u jednostki, ale takze
w calej spolecznosci. Jeden nieprawdziwy komunikat moze nawet prowadzi¢ do
$mierci wielu 0sob’’.

Wplyw lideréw opinii na odbiér przekazéw medialnych

Dynamiczne zmiany otoczenia sg wszechobecne, a ich wplyw jest szczegol-
nie widoczny w kontekscie gwaltownego rozwoju mediéw spotecznosciowych.
Obecnie mozna zaobserwowac przesunigcie konsumpcji w strong wirtualnej
przestrzeni oraz zwigkszenie liczby godzin, ktére uzytkownicy spedzaja na po-
szukiwaniu informacji w internecie. Te trendy pokazuja, w jakim kierunku zmie-
rza spoteczenstwo. Z uwagi na przeniesienie zycia do §wiata wirtualnego przedsig-
biorstwa sa zmuszone do wykorzystania multimediow, mediow spoteczno$ciowych
oraz prezentowania swoich ofert w tych kanatach. Wzrost znaczenia mediow spo-
fecznosciowych wigze si¢ rowniez z rosnaca rolg osob, czyli tzw. lideréw opinii
posiadajacych lojalne grono odbiorcow, ktorzy inspirujg sie¢ swoimi idolami i chet-
nie nasladujg ich dziatania®.

Postep technologii internetowych spowodowal pojawienie si¢ nowych srodkow
komunikacji pomiedzy konsumentami a wiascicielami marek i tworcami. Media
spoteczno$ciowe sg niezwykle popularne i umozliwiajg uzytkownikom swobodna

36 Ibidem, s. 30-31.

5T M. Zoch, Fake news...,s. 233.

38 M. Kazirdd, Zaangazowana spoteczno$é kluczem do sukcesu marki — marketing relacji na
przyktadzie liderow opinii [w:] Wspotczesne trendy w zarzgdzaniu, red. M. Mazur, Warszawa 2021,
s. 138.

74



interakcje z innymi osobami. Wigkszo$¢ platform spolecznosciowych ma charak-
ter otwarty, co oznacza, ze kazda osoba z dostepem do internetu moze z nich sko-
rzysta. Jedna z gléwnych cech tych serwisow jest mozliwos$¢ tworzenia grup
0 roznym rozmiarze, opartych na wspolnych zainteresowaniach. Przyktadem ta-
kiej grupy jest wirtualna spotecznos¢ marki, ktora taczy posiadaczy i entuzjastow
produktéw lub ustug danej marki, oraz spoteczno$¢ zwiazana z konkretna osoba,
celebryta Iub influencerem®®. Spoteczno$ci wirtualne sg cennym zasobem cyber-
przestrzeni, jednoczacym ludzi o podobnych pasjach i potrzebach, bez wzgledu na
ich lokalizacje. Zapewniaja uzytkownikom wolno$¢ wyrazania opinii, dostep do
informacji i staly kontakt z innymi®. Media spoteczno$ciowe staty si¢ nicodtgczng
czescig zycia kazdego uzytkownika. Dlatego tez konsumenci tworza spoteczno$ci
na platformach spoteczno$ciowych, a zrozumienie ich motywacji dostarcza firmom
1 twércom nieocenionych informacji. Spotecznos$ci zwigzane z markami lub influ-
encerami wyksztalcajg swoiste subkultury, majg swoje rytuaty, wartosci, jezyk
i strukture. Mozna je opisa¢ jako zbidr potencjalnych i obecnych klientéw marki,
ktoérzy tacza si¢ poprzez wspodlne przekonania i pasje, ktore wptywaja na ich decy-
zje zakupowe. Najczesciej te spotecznosci skupiaja si¢ na fanpage’ach w mediach
spotecznosciowych lub wokot kanatow na platformie YouTube®!.

Spotecznosci skupione wokot liderow opinii w mediach spolecznosciowych
moga by¢ okreslane jako spotecznosci relacji zgodnie z typologia opracowana
przez Johna Hagla I1I i Arthura G. Armstronga®?. Gléwnym celem takich spo-
lecznosci jest budowanie i utrzymanie osobistych wiezi migdzy tworcami tresci
a ich odbiorcami. Badania wykazuja, ze skutecznos$¢ przekazu prowadzonego
przez lideréw opinii znacznie przewyzsza tradycyjne formy reklamy®. Relacja,
jaka liderzy opinii buduja ze spotecznoscia, opiera si¢ na zaufaniu, ktére wynika
z indywidualnych rozméw, udzielanych porad i intymnych zwierzen. Czgsto ob-
serwatorzy traktujg tych lideréw jak przyjaciot lub znajomych, z ktorymi utrzy-
muje si¢ dlugotrwaty kontakt, pozwalajacy na otwarte rozmowy na wszelkie
tematy. Zaufanie, jakim obserwatorzy obdarzaja lidera opinii, nie ogranicza si¢
jedynie do wiary w prawdziwos$¢ przekazywanych informacji czy wiedzy i umie-
jetnosci, ktorymi dzielg sig ci idole. Wielu obserwatorow powierza liderom opi-
nii swoje sprawy, problemy i troski®. W zwigzku z tym relacja ta jest dla wielu

% Ibidem, s. 139—140.

60 Ibidem.

ol Ibidem, s. 138.

2 A.G. Armstrong, J. Hagel I, The Real Value of On-Line Communities, ,,Harvard Business
Review 1996, no. 74(3), s. 134-141.

9 M. Kazirdd, Zaangazowana spotecznosé...,s. 138.

%4 Ibidem.
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odbiorcéw niezwykle wyjatkowa. Gdy obserwatorzy sa gotowi powierzy¢ lide-
rom opinii swoje historie i wdraza¢ ich rady w zycie, zaufanie, jakim sg obda-
rzani, staje si¢ dla lidera pewnym rodzajem odpowiedzialno$ci®.

Liderem opinii mozna nazwac¢ uzytkownika mediow spotecznosciowych, ktory
posiada duza liczbe obserwujacych. Taki influencer jest wiarygodny i autentyczny
dla swoich odbiorcéw, co sprawia, ze ma on zdolno$¢ do wplywania na interak-
cje i decyzje swojej spoteczno$ci. Jednak istotne nie sa jedynie liczby zasiegu
w sieci, lecz przede wszystkim zaufanie, jakie budzi w spotecznos$ci swoich ob-
serwatorow. To wiasnie zaufanie umozliwia odbiorcom reagowanie na polecenia
zawarte przez lidera opinii na swoim profilu poprzez dokonywanie zakupoéw. Za-
angazowanie spotecznosci oparte jest na tym zaufaniu, ktore sprawia, ze w krot-
kim czasie moga wykupi¢ oni cate naklady ksigzek, bilety na wydarzenia czy
regularnie uczestniczy¢ w transmisjach na zywo w mediach spotecznosciowych.
Oprocz wptywu na decyzje zakupowe liderzy opinii sa rowniez w stanie ksztat-
towa¢ $wiatopoglad jednostki, jej opinie na tematy spoteczne czy polityczne®®.
Przyktad z niedawnych Mistrzostw Europy w Pilce Noznej doskonale ilustruje,
jak dziatania lidera opinii moga wptywac na odbidr i wizerunek marki, nawet tej
o ugruntowanej pozycji. Gdy Cristiano Ronaldo, jeden z najpopularniejszych
pitkarzy, podczas konferencji prasowej przesunal butelki Coca-Coli poza kadr
1 podniodst butelke wody, zachgcajac, by pi¢ wode, notowania gietdowe Coca-
-Coli spadty o 1,6%, co oznaczalo utrate okoto 4 mld dolaréw. Ten niewielki gest
i wypowiedz skierowane do widowni miaty tak ogromny wptyw na firme¢ o wie-
loletniej historii i ugruntowanej pozycji. Podobna sytuacja miata miejsce pod-
czas tych samych mistrzostw, kiedy inny znany pitkarz, Paul Pogba, przestawit
butelki Heinekena, jednego z gléwnych sponsorow wydarzenia, przed rozpocze-
ciem konferencji prasowej. W tym przypadku thumaczono to dziataniem wynika-
jacym z osobistej wiary pitkarza i jego negatywnym stosunkiem do spozywania
alkoholu. W obu sytuacjach dziatania podjete przez liderow opinii odzwiercie-
dlaty ich podejscie do zdrowego odzywiania i szacunek dla wlasnego ciala, co
jest promowane na ich profilach w mediach spolecznosciowych i zgadza si¢ z ich
wykreowanym wizerunkiem®’.

Wielokrotne przyktady pokazuja, ze wpltyw lideréw opinii na odbior prze-
kazow medialnych jest niezaprzeczalny. Komunikaty prezentowane przez nich
w mediach spotecznosciowych majg znaczacy wptyw zaréwno na ich odbior-
cow, jak i na zaangazowane marki i firmy. Mozemy zauwazy¢, ze liderzy opinii
w istotny sposob przyczyniaja si¢ do sukcesu lub porazki produktow, ktore

9 Jbidem, s. 140—141.
%6 Ibidem.
7 Ibidem, s. 142.
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przedstawiaja za posrednictwem swoich kanatéw i profili w mediach spoteczno-
sciowych. Ich wptyw siega znacznie dalej niz jedynie promowanie danego pro-
duktu — maja oni zdolno$¢ ksztattowania i zmiany przekazéw medialnych. Lide-
rzy opinii stajg si¢ waznymi aktorami w $§wiecie komunikacji, wplywajac na
ksztaltowanie spotecznych trendow i preferencji konsumenckich. Z tego powodu
firmy i1 marki staraja si¢ aktywnie wspotpracowac z liderami opinii, zdajac sobie
sprawe z potencjatu, jaki niosg ich rekomendacje i wptyw na ich spoteczno$¢®®.

Podsumowanie

Dzisiejszy §wiat zostal uksztaltowany przez dynamiczny rozwoj technologii
informacyjnych, ktore zrewolucjonizowaty sposoby komunikacji i funkcjonowa-
nie catego spoleczenstwa. Informacja stata si¢ kluczowym zasobem, a nawet
fundamentem procesow decyzyjnych. Petni takze role narzedzia wptywu, zrodta
wiedzy, a w pewnych przypadkach jest nawet or¢zem, za pomoca ktéorego mozna
destabilizowac spoleczenstwo. Rozumienie modeli komunikacyjnych pozwala ana-
lizowac, jak informacje sg przekazywane, przetwarzane i odbierane w warunkach
spoteczenstwa informacyjnego, gdzie rola mediéw nieustannie rosnie.

Jednak wraz z postgpem pojawiajg si¢ nowe zagrozenia, takie jak dezinfor-
macja, manipulacja tresciami, fake newsy, deepfake itp. Te wyzwania wymagaja
nie tylko $wiadomosci odbiorcéw, ale rowniez odpowiedzialnosci ze strony na-
dawcow i liderow opinii, ktorzy odgrywaja istotna rolg w spoteczenstwie infor-
macyjnym. Liderzy opinii wptywaja w zdecydowanym stopniu na postrzeganie
oraz interpretacje informacji, wigc ich rola nie moze zosta¢ pominigeta.

Wspdlczesnie, kiedy dostep do danych jest natychmiastowy, a przeptyw in-
formacji nieustanny, kluczowe jest rozwijanie kompetencji informacyjnych, kry-
tycznego myslenia oraz umiejetnosci selekcji tresci. Sg to kluczowe cechy dla
jednostek w spoteczenstwie informacyjnym.
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THE ROLE AND IMPORTANCE OF INFORMATION
IN THE MODERN WORLD

Abstract

In the modern world, information has become one of the most important resources affecting
the functioning of individuals and entire societies. The dynamic development of information technol-
ogy and widespread access to the Internet have revolutionized the communication process, making
it fast, widespread and interactive. Therefore, it is important to analyze the basic models of the com-
munication process, which show the mechanisms of transmission and reception of information that
determine its effectiveness. This has resulted in the emergence of an information society, which is
characterized by the central role of knowledge and media in social, economic and cultural life. Due to
the huge influx of data, new threats have emerged, such as disinformation, information overload and
message manipulation, and the importance of opinion leaders, who play a key role in interpreting con-
tent, has increased. In the face of these transformations, there is a growing need for a critical approach
to information and media competence to participate consciously in the global information society.

Keywords: information, communication, information society, opinion leaders, disinformation
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ROLA I ZNACZENIE INFORMAC]JI WE WSPOLCZESNYM SWIECIE

Streszczenie

We wspoétczesnym $swiecie informacja stata si¢ jednym z najwazniejszych zasobow wplywa-
jacych na funkcjonowanie jednostek i catych spoteczenstw. Dynamiczny rozwoj technologii in-
formacyjnych oraz powszechny dostep do internetu zrewolucjonizowaty proces komunikowania,
czyniac go szybkim, powszechnym i interaktywnym. Dlatego wazna jest analiza podstawowych
modelow procesu komunikowania, ktore ukazuja mechanizmy przekazu i odbioru informac;ji
decydujace o jego skuteczno$ci. Poskutkowato to zaistnieniem spoleczenstwa informacyjnego,
ktore charakteryzuje si¢ centralng rolg wiedzy i medidw w zyciu spotecznym, gospodarczym
i kulturowym. W zwiazku z ogromnym naptywem danych pojawily si¢ nowe zagrozenia, takie jak
dezinformacja, nadmiar informacji czy manipulacja przekazem, oraz wzrosto znaczenie liderow
opinii, ktérzy odgrywaja kluczowa role w interpretacji tresci. W obliczu tych przemian rosnie
potrzeba krytycznego podejscia do informacji oraz kompetencji medialnych pozwalajacych $wia-
domie uczestniczy¢é w globalnym spoteczenstwie informacyjnym.

Stowa kluczowe: informacja, komunikowanie, spoteczenstwo informacyjne, liderzy opinii,
dezinformacja



