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WSTEP

Z dekady na dekade coraz wiekszg czes¢ zycia spedzajg ludzie na calym $wiecie, a zwlasz-
cza mieszkancy krajow rozwinietych przemystowo, w polu oddzialywania mediéw, czyli pra-
sy, radia, telewizji i Internetu, narzucajacych sie z coraz bogatszg oferts. Coraz wiecej tego,
co wiemy o $wiecie, dociera do nas za ich posrednictwem, w coraz wiekszym stopniu nasz
stosunek do rzeczywisto$ci zostaje przez media uksztattowany. Z roku na rok rosng na catym
swiecie $rodki finansowe nie tylko na usprawnienia techniczne narzedzi komunikowania, ale
takze na doskonalenie sposobow sterowania zachowaniami konsumpcyjnymi i wyborczymi
jak najwiekszej liczby odbiorcow. Media rozpowszechniajg zaréwno informacje, jak i propa-
gande, zaréwno wiedze, jak i reklame, zaréwno przyktady poswiecenia i mitosci blizniego, jak
i obrazy najokrutniejszej przemocy i pornografii.

Z roku na rok pojawiajg sie nowe urzadzenia techniczne, dzieki ktérym mozna coraz szyb-
ciej, coraz wierniej i coraz taniej uzyskiwac, magazynowac i przesylac informacje. Z roku na
rok pojawiajg sie nowe sposoby, programy, strategie, zabiegi i struktury, ktére majg coraz sku-
teczniej wplywac na postawy, opinie i zachowania sie ludzi oraz coraz trafniej okresla¢ rze-
czywisty zasieg, zakres i wielko$¢ tego wplywu. Z roku na rok rodzg sie nowe koncepcje opi-
sywania proceséw komunikacji, ujawniajace role w nim nieznanych lub wczes$niej niedocenia-
nych czynnikow; te z kolei inspirujg powstanie nowych strategii, metod i technik badawczych,
ktorych zastosowanie prowadzi do sformutowania nowych hipotez.

Kazde z tych urzadzen i kazdy z ich element6w, a takze kazdy rodzaj i sktadnik zachowa-
nia komunikacyjnego i badawczego majg swoje nazwy, ktére wzbogacajg szybko rosngcy zbior
miodych i starych termin6w, ulatwiajacych, a niekiedy wrecz umozliwiajacych méwienie i pi-
sanie o roznych aspektach obecno$ci mediéw we wspolczesnym spoleczenstwie i badan nad
nimi. Coraz czesciej czytelnicy gazet i czasopism, a takze radiostuchacze i telewidzowie nie
rozumiejg w ogdle albo nie rozumiejg wlasciwie wypowiedzi, w tym takze ofert handlowych,
dotyczacych komunikacji za pomocg urzgdzen technicznych. Nie znajac odpowiedniej termi-
nologii, nie sposob uczestniczy¢ w dyskursie o mediach. Totez ze wzgledu na role, jakg me-
dia odgrywajg dzi§ w Zyciu publicznym i prywatnym kazdego czlowieka — przynajmniej w na-
szej czesci Swiata — jednym z najpilniejszych i najpowszechniejszych zadan edukacyjnych dla
szkot i uczelni wyzszych wszystkich typdw i stopni jest przygotowanie mtodych ludzi do Zycia
z nimi, a takze popularyzacja w spoleczenstwie wiedzy o nich.

Tym celom ma stuzy¢ nasz stownik. Zawiera on ponad 1200 hasel obejmujgcych calg —
oprocz waskospecjalistycznej — terminologie medialng, tzn. stownictwo odnoszace sie do
srodkéw komunikowania, stuzacych wyrazaniu, magazynowaniu, przetwarzaniu i transmi-
sji informaciji, z uwzglednieniem ich aspektéw technicznych, ekonomicznych, politycznych,
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prawnych, kulturalnych, literackich, jezykowych, typologicznych itd. W ramach tak rozumia-
nej terminologii medialnej znalazly sie hasta z dziedziny:

teorii komunikacji spotecznej (np. DETERMINIZM TECHNOLOGICZNY, DOKTRYNA PRASOWA,
DYSONANS POZNAWCZY, FUNKCJE MEDIOW, GLOBALIZACJA, GLOBALNA WIOSKA, KOMPETENCJA KOMU-
NIKACYJNA, KOMUNIKOWANIE MASOWE, POLITYKA INFORMACYJNA, PRASOZNAWSTWO, SEMIOTYKA,
SKUTECZNOSC MEDIOW, SKUTKI ODDZIAEYWANIA MEDIOW, SPTRALA MILCZENIA);

metodologii badafn medioznawczych (np. ANKIETA PRASOWA, BADANIA ODBIORU MEDIOW,
BADANIA POSTAW I OPINII, CZYTELNICTWO PRASY, HISTORIA PRASY, METODY I TECHNIKI BADAN ME-
DIOZNAWCZYCH, OPINIA PUBLICZNA/SPOLECZNA, SLUCHALNOSC);

pragmatyki komunikacji (np. ADRESAT, ANALIZA ZAWARTOSCI MEDIOW, AUDYTORIUM, DYS-
KURS, EDUKACJA MEDIALNA, GATEKEEPING, MEDIATYZACJA, PERSWAZJA, PROPAGANDA, PUBLICZNOSC,
SELEKCJA NADAWCZA, SELEKCJA ODBIORCZA);

jezyka w mediach i retoryki (np. AKT MOWY, ARGUMENTACJA, BEAD JEZYKOWY, JEZYK W ME-
DIACH, KULTURA JEZYKA, NOWOMOWA, RETORYKA DZIENNIKARSKA, STYLE WYPOWIEDZI W MEDIACH,
ZROZUMIALOSC WYPOWIEDZI);

typologii mediéw (np. AWIZY, BIULETYN, CZASOPISMO, DEKADOWKA, FANZIN, GAZETA, MEDIA,
PRASA, TABLOID);

telematyki (np. ANTENA, BAJT, BIT, CD, GRAFIKA KOMPUTEROWA, HAKER, HIPERTEKST, INTERAK-
TYWNOSC MEDIOW, INTERNET, NOTEBOOK, PIKSEL, SPOLECZENSTWO INFORMACYJNE);

ekonomii i ekonomiki mediéw (np. KOLPORTAZ PRASY, KONCENTRACJA MEDIOW, KON-
CERN MEDIALNY, OCHRONA KONSUMENTOW, RYNEK MEDIOW, SPONSOROWANIE W MEDIACH, ZNAK
TOWAROWY);

prawa i etyki (np. CENZURA, COPYRIGHT, DZIENNIKARSKIE KODEKSY ETYCZNE, ETYKA MEDIOW,
NETYKIETA, PRAWO AUTORSKIE, PRAWO PRASOWE, PRAWO REKLAMY, TAJEMNICA ZAWODOWA DZIENNI-
KARSKA, WOLNOSC MEDIOW);

warsztatu dziennikarskiego i organizacji pracy redakcji (np. ADIUSTACJA, FOTOGRAFIA
PRASOWA, LINTA PROGRAMOWA REDAKCJI, NEWSROOM, ORGANIZACJA PRACY REDAKC]T, REDAKTOR NA-
CZELNY, SZATA GRAFICZNA GAZETY, WARSZTAT DZIENNIKARSKI);

genologii dziennikarskiej (np. ARTYKUE PUBLICYSTYCZNY, DZIENNIK RADIOWY, FELIETON, GA-
TUNKI DZIENNIKARSKIE, KOMENTARZ, KOMIKS, REPORTAZ, WYWIAD, ZAPOWIEDZ, ZWIASTUN);

reklamy i marketingu (np. AIDA, BANER, KAMPANIA REKLAMOWA, MARKETING, OGLOSZENIE
REKLAMOWE, PUBLIC RELATIONS, REKLAMA ZEWNETRZNA);

radia i telewizji (np. RADIO ALTERNATYWNE, PUBLICZNA RADIOFONIA I TELEWIZJA, TELEWIZJA
CYFROWA, TELEWIZJA KABLOWA);

drukarstwa i szaty graficznej (np. AKAPIT, APLA, ARKUSZ, IMPRESSUM, KURSYWA, NAGLOWEK,
OFFSET, TYPOGRAFIA);

organizacji rozpowszechniania (np. ABONAMENT, AKWIZYCJA, KOLPORTAZ PRASY, PRIME
TIME, SIEC TELEKOMUNIKACYJNA, TELEWIZJA KABLOWA).

Jak wida¢ po tych przyktadach, w roli haset w tym stowniku wystepuja wylgcznie nazwy
pospolite. Nazwy wlasne bywajg wprawdzie wymieniane jako przyktady w artykutach hasto-
wych, ale same nie s3 wyrazami czy wyrazeniami hastowymi.

Hasta w Sfowniku r6znig sie miedzy sobg wielkoscig, zawartoscig i charakterem. Najlicz-
niejszg grupe tworzg proste, 4—5-wierszowe hasta definicyjne ograniczone do wyrazu lub wy-
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razenia hastowego, jego ewentualnych synoniméw oraz w zatozeniu mozliwie najprostszej de-
finicji. Na drugg, mniej liczng grupe skladajg sie hasta definicyjne rozwiniete, wzbogacone
o dodatkowe informacje, czesto o przyktady, niekiedy o komentarz warto$ciujacy.

Grupe najmniej liczng, ale objeto$ciowo bodaj najwieksza stanowig hasta problemowe,
whasciwie o charakterze raczej encyklopedycznym niz stownikowym. Schemat takiego hasta
przewidywal oprocz elementéw wihasciwych hastom definicyjnym ewentualne rozszerzenie
definicji, charakterystyke stanu wspolczesnego na swiecie i w Polsce, rys historyczny ze wska-
zaniem tendencji rozwojowych, ewentualne regulacje prawne oraz skrocone informacje bi-
bliograficzne. Wszystkie hasta powigzane sg licznymi odsytaczami i hastami odsytaczowymi.

Stownik jest dzielem dwudziestu kilku autorek i autoréw, gléwnie pracownikéw nauko-
wych Uniwersytetu Jagiellofiskiego i Akademii Pedagogicznej w Krakowie. Ich petna lista
znajduje sie na odwrocie karty tytulowej. Merytoryczne prace redakcyjne (czesciowo tez au-
torskie) wykonane zostaly przez zespdt w sktadzie: Zbigniew Bauer, Edward Chudzifiski, Ka-
zimierz Wolny-Zmorzyfiski pod przewodnictwem prof. Walerego Pisarka.

Oddajac czytelnikom Stownzk terminologii medialnej w obecnej postaci, zdaje sobie sprawe
z jego dwoch gtéwnych stabosci: po pierwsze, nieréwnosci poziomu opracowania poszczegol-
nych hasel, przejawiajacej sie w potraktowaniu niektorych zagadnien niewspStmiernie do ich
znaczenia spolecznego (niekiedy mniej waznym zjawiskom poswiecono wiecej miejsca i uwa-
gi niz na to zastugujg i odwrotnie — zjawiska bardzo wazne uwzgledniono zbyt powierzchow-
nie); po drugie, brak spdjnosci teoretyczno-metodologicznej calych grup haset. W charakte-
rze komentarza do tego stanu rzeczy moge przytoczy¢ swoje stowa sprzed 30 lat ze Witepu do
opracowane] przez Osrodek Badan Prasoznawczych Encyklopedii wiedzy o prasie: Wyrowna-
nia poziomu i proporcji wszystkich haset mozna by byto dokonac tylko wedtug zasady réwna-
nia w dol, co by oznaczalo obnizenie wartosci catego tomu. W niekonsekwencjach za$ miedzy
niektérymi hastami znajdujg wyraz rézne koncepcje polskich badan nad komunikowaniem”.

By¢ moze stabosciom tym uda sie zaradzi¢ w drugim wydaniu naszego Stownika.

Walery Pisarek
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Abecadto — zob. ALFABET

Abonament (z fr. abonnement ‘abonament, prenume-
rata’) — obowigzkowa, miesieczna oplata za uzywanie
odbiornikéw radiowych i telewizyjnych. Kazdy po-
siadacz » ODBIORNIKA RADIOWEGO I TELEWIZYJNEGO ma
obowigzek zarejestrowania go w urzedzie pocztowym
w najblizszym miejscu zamieszkania lub siedzibie fir-
my w ciggu 14 dni od nabycia odbiornika. Dowodem
zarejestrowania odbiornika jest imienna ksigzeczka
radiofoniczna. Obowigzek rejestracji » ODBIORNIKOW
TELEWIZYJNYCH wprowadzono w styczniu 1957 r.

Do niedawna wysoko$¢ oraz sposéb i tryb wnoszenia
oplat abonamentowych okreslata Krajowa Rada Ra-
diofonii i Telewizji (KRRiT). Od 30 wrzesnia 2005 r.
wysokos$¢ a. okre$la Sejm. W mysél art. 31 ust. 1 usta-
wy o rtv a. stanowi zrédlo przychodéw spotek akeyj-
nych, bedgcych jednostkami » PUBLICZNE] RADIOFONTI
I TELEWIZJL.

KRRiT na podstawie art. 50 ust. 2 ustawy ustala co-
rocznie, nie pdzniej niz do 30 czerwca, sposéb po-
dziatu wplywéw abonamentowych pomiedzy jednost-
ki publicznej radiofonii i telewizji w nastgpnym roku
kalendarzowym. WSG

Abstrakcyjnosé stylu (lub » TEksTU) — konsekwen-
cja uzycia rzeczownikéw abstrakcyjnych, np.: dobro,
poznanie, rozleglos¢, nauka itd. (oraz pochodnych od
nich przymiotnikéw, przystéwkow, czasownikéw — np.
naukowy, naukowo, nauczac), okreslajacych byty my-
Slowe, niepostrzegane bezposrednio zmystami. Zbyt
duza a. s. obniza » ZROZUMIALOSC WYPOWIEDZI, wigc
ijej atrakcyjno$¢ dla przecietnego odbiorcy. Zob. tez:
STYL, ZROZNICOWANIE SLOWNICTWA. WK

Account — zob. ZLECENIE REKLAMOWE

Account manager (amer. ‘menedzer zlecen’) — pra-
cownik » DZIALU OBSEUGI KLIENTA W » AGENCJI REKLA-
MOWEJ, zajmujacy sie komunikacja z klientem i koor-
dynacjg prac agencji zwigzanych z obstugg > ZLECENIA
REKLAMOWEGO. MLM

Adaptacja (filmowa, radiowa, teatralna, telewizyjna) —
I. catoksztalt zabiegéw majacych na celu dostosowa-
nie utworu literackiego (powiesciowego w wypadku
a. teatralnej) do potrzeb ekranu kinowego lub telewi-
zyjnego (> EKRANIZACJA), radia lub sceny, a wiec jak-
by przettumaczenie go na ,jezyk”, czyli $rodki wyra-
zu whasciwe filmowi, radiu, teatrowi lub telewizji; 2.
samo dzielo bedace wynikiem takich zabiegdéw. Naj-
czesciej adaptowane bywajg utwory literackie ciesza-
ce sie ponadprzecietng poczytnoscia, ale tez a. zwy-

kle zwieksza poczytno$¢ zaadaptowanego oryginatu.
wpP

Adaptacja kulturowa — proces dostosowywania sie
jednostki do nowego $rodowiska spolecznego i oto-
czenia kulturowego; w pelni zachodzi wéwczas, gdy
jednostka w kontakcie z przedstawicielami innej kul-
tury potrafi — bez uczucia » DYSONANSU POZNAWCZEGO
i dyskomfortu — przyja¢ normy i wartosci funkcjonu-
jace w nowym $rodowisku. Autorzy teorii a. miedzy-
kulturowej (W, Gudykunst, Y. Kim i M.R. Hammer)
twierdzg, ze zdolno$¢ czlowieka do zredukowania
niepewnosci i niepokoju (co jest warunkiem a. k.) ta-
czy sie bezposrednio ze zdolnosciami do efektywnej
komunikacji miedzy przedstawicielami réznych kul-
tur. JK

Adapter — 1. element lub zesp6t urzadzen pozwalajacy
dopasowaé do siebie dwa urzadzenia lub czesci urza-
dzen, by wlasciwie wspolpracowaly; blednie termin a.
stosuje sie w odniesieniu do » GRaMOFONU, podczas
gdy w istocie dotyczy on tzw. a. gramofonowego, tj.
przetwornika elektroakustycznego (piezoelektryczne-
g0, elektromagnetycznego, pojemnosciowego) zamie-
niajgcego drgania mechaniczne igly gramofonowej na
odpowiadajacy im sygnat elektroniczny, kierowany na-
stepnie przez wzmacniacz sygnatu do glosnika; a. gra-
mofonowy do odtwarzania plyt stereofonicznych po-
siada dwa niezalezne przetworniki, polgczone z jedng
igla; 2. karta rozszerzajaca, konieczna do podlacze-
nia komputera do sieci » LAN za pomocg kabla; pod-
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stawowym parametrem karty jest predko$¢ transmi-

sji danych. AW

Adiustacja (z ang. adjust ‘dostosowac’) — czynno$¢ re-
dakcyjna polegajaca na sprawdzaniu, korygowaniu
i ewentualnym uzupelnianiu » MATERIALU DZIENNIKAR-
SKIEGO dostarczonego przez autora; obejmuje a. mery-
toryczng i stylistyczng. A. merytoryczna dotyczy sensu
tekstu, jego kompletnosci i spdjnosci, zgodnosci tytu-
tui $rodtytutdw z trescia, trafnosci podpiséw pod zdje-
ciami. A. stylistyczna wynika z troski o jasny i popraw-
ny jezyk oraz odpowiedni styl. A. czesto Iaczy sie z do-
borem ilustracji oraz dostosowaniem objetosci tekstu
do wymogdw kompozycji kolumny. W mniejszych re-
dakcjach a. stanowi zarazem weryfikacje materiatéw
dziennikarskich, czyli sprawdzanie poprawnoéci ter-
mindéw, cytatdw, liczb, nazwisk i faktéw przytoczo-
nych w tekscie. W wiekszych redakcjach weryfikacjg
zajmuje si¢ oddzielna komorka organizacyjna, a. za$
dokonuje sie na wielu kolejnych szczeblach obrébki
tekstu. WF

Admin — zob. ADMINISTRATOR SIECI

Administrator sieci, zarzadca, sysadmin, supervi-
sor, admin — osoba odpowiedzialna za catoksztalt
zagadnien zwigzanych z dzialaniem danej STE-
CI KOMPUTEROWEJ. A. s. zajmuje si¢ jej biezacg obstu-
g4 programowo-sprzetows, konfiguracja, rozbudows,
bezpieczenistwem, konserwacjg i naprawg. Jako jedy-
ny uzytkownik sieci posiada pelne prawa dostepu do
systemu, lgcznie z prawem nadawania i odbierania
uprawnief oraz dodawania i usuwania uzytkownikéw.
Ze wzgledu na ogromng réznorodnoéé problematyki,
ktorej opanowanie jest warunkiem koniecznym sku-
tecznej pracy a., w wiekszych firmach administracja
sieci zajmuje sie przewaznie grupa wyspecjalizowa-
nych pracownikéw, np. a. bezpieczenstwa sieci, baz
danych, poczty, a. DNS i in., nadzorowanych przez
gléwnego a. s. lub gtéwnego informatyka. MJ

Adres e-mail — cigg znakéw okreslajacy jednoznacz-
nie adres elektronicznej skrzynki pocztowej uzytkow-
nika (konta e-mail). A. e-m. sklada sie z nazwy » xon-
TA POCZTOWEGO i nazwy » DOMENY, w ktoérej to konto
jest utrzymywane; obie sktadowe przedzielone sg zna-
kiem @ (tj. ang. a¢ ‘przy’). A. e-m. ma charakter uni-
katowy, nie mogg istnie¢ dwa identyczne adresy, nato-
miast rézne adresy (aliasy pocztowe) mogg prowadzic
do jednej skrzynki (> POCzTA ELEKTRONICZNA). M]

Adres internetowy, adres > 1 — indywidualny, 32-bi-
towy numer okreslajgcy miejsce w danej sieci konkret-
nego komputera lub zasobéw. A. i. kodowany jest za
pomocg czterech oddzielonych kropkami catkowitych
liczb dziesietnych z zakresu 0-255. W zaleznosci od
ich sekwencji wyrdzniane sg tzw. klasy a. (A-E). Klasa
A obejmuje malg grupe bardzo duzych sieci, klasa B
to sieci sredniej wielkosci, klasa C — sieci mate. Klasa
D uzywana jest do przesytania danych do grup kom-

puterdw, klasa E ma status klasy eksperymentalnej. A.
sieci przyznawane sg przez Internet Network Admi-
nistration Center (INTERNIC), natomiast a. maszyn
w poszczegOlnych sieciach nadawane sg przez » ADMI-
NISTRATOROW tych sieci. M]

Adres wydawniczy — I. metryka wydawnicza, stopka
redakcyjna, » mpressuM (w odniesieniu do drukdéw
starych) — zespdt cech formalnych umozliwiajacych
identyfikacje publikacji. Wg art. 27 prawa prasowego
a. w. winien sie znajdowa¢ na kazdym egz. druku pe-
riodycznego i zawieraé: nazwe i adres wydawcy, adres
redakcji oraz imie i nazwisko redaktora naczelnego,
miejsce i date wydania, nazwe drukarni, miedzynaro-
dowy znak informacyjny (ISSN) i biezacg numeracje;
2. adres czytelniczy — kategorie demograficzne lub
grupy spoleczne, stanowigce zamierzong » PUBLICZ-
NOSC (tzn. bedace zamierzonymi » ADRESATAMI) gaze-
ty, czasopisma lub kanatu radiowo-telewizyjnego; tak
rozumiany a. w. wplywa na ich » zawartos¢ jako ele-
ment » LINI PROGRAMOWE]J REDAKCJI. SD

Adresat — zamierzony przez nadawce (autora, redak-
cje, wydawce) » ODBIORCA MEDIOW (gazety, czasopis-
ma, programu radiowego i telewizyjnego); w tym sen-
sie a. czasopism wedkarskich sg wedkarze. Zob. tez:
ADRES WYDAWNICZY 2, GRUPA DOCELOWA. WP

Advertorial (amer. skrét wyrazow advertising ‘rekla-
ma’ + editorial ‘artykul redakcyjny’) — » OGLOSZENIE
REKLAMOWE nasladujace artykul dziennikarski; cel re-
klamowy moze by¢ jawny, zidentyfikowany (tzw. tekst
sponsorowany) lub ukryty (> krvPrOREKLAMA). MLM

Afazja — zob. ZABURZENTA MOWY

Afganistanizm (amer. afghanistanism) — okreSlenie
uzyte po raz pierwszy w 1948 r. przez amer. redaktora
The Tulsa Tribune ].L. Jonesa, ironicznie nazywajgce
zabiegi niektorych amer. komentatoréw pragngcych
zminimalizowaé ryzyko napisania czego$ kontrower-
syjnego, zwlaszcza tego, co mogloby urazi¢ reklamo-
dawcéw. A. polega na nieckomentowaniu tematéw bli-
skich odbiorcom (jak np. zanieczyszczanie $rodowi-
ska przez miejscowe fabryki) i zajeciu sie podobnymi
problemami, ale w odlegltych, nieznanych miejscach —
ktérych symbolem byt wtedy Afganistan. JK

Afisz (fr. affiche ‘ogloszenie, obwieszczenie’) — oglo-
szenie drukowane duzego formatu z informacjami
o majacej siec odby¢ imprezie publicznej, umieszczo-
ne w miejscu publicznym. Zob. tez: REKLAMA ZEWNETRZ-
NA. MLM

Aforyzm - my$l filozoficzna, moralna, polityczna,
prawda o Zyciu, maksyma, wyrazona w zwiezlej, bly-
skotliwej formie, np. Spieszmzy sig kochac ludzi. Tak
szybko odchodzg (ks. Jan Twardowski). WP

Agencja public relations, agencja PR — wyspecjalizo-
wane przedsiebiorstwo, zajmujgce sie na zlecenie bu-
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dowaniem korzystnego publicznego wizerunku or-
ganizacji (firmy, partii politycznej, stowarzyszenia,
fundacji itp.) lub jednostki dziatajgcej na forum pub-
licznym. Zob. tez: PUBLIC RELATIONS. MLM

Agencja reklamowa — wyspecjalizowane przedsie-
biorstwo, zajmujace sie planowaniem, przygotowa-
niem i realizacjg » KAMPANIT REKLAMOWYCH na zlece-
nie producentéw, dystrybutoréw lub sprzedawcow
débr i ustug. Na wspotczesnym rynku mediéw obec-
ne s3: 1) male a. r., obstugujace rynki lokalne, o stabo
sformalizowanej strukturze; 2) a. r. srednie (w Polsce
srednie zatrudnienie: 15 0séb), obstugujace rynki re-
gionalne i krajowe; 3) miedzynarodowe konglomeraty
reklamowe (> AGENCJA stECIOWA). Pod wzgledem spe-
cjalizacji w wykonywanych pracach reklamowych a. r.
mozna podzieli¢ na specjalistyczne i » PEENOSERWISO-
WE. A. . pracujg najczesciej w systemie prowizyjnym
(12-15 proc. wartoéci zlecenia reklamowego). Zob.
teZ: BUTIK KREATYWNY, DOM MEDIOWY, DOM NEGOCJACY]-
NY, DZIAE BADAN, DZIAEL KREATYWNY, DZIAL MEDIOW, DZIAL
OBSEUGI KLIENTA, DZIAL STRATEGICZNY, HOLDING INFORMA-
cyiNy. MLM

Agencja sieciowa — miedzynarodowa » AGENCJA REKLA-
MOWA ztozona z oddzialéw agencji reklamowych dzia-
tajacych w réznych krajach. Pracujg one dla rynkéw
lokalnych (krajowych, regionalnych) oraz wspétpracu-
ja przy » ZLECENIACH REKLAMOWYCH w ramach wspol-
nej dla cafej a. s. » stratEGH reklamowej. A. s. moze
sie sktada¢ z lokalnych (obejmujacych jeden lub kilka
krajéw) a. zalozonych jako jej oddzialy lub z a. lokal-
nych powstalych jako podmioty niezalezne i afiliowa-
nych przy a. s. (korzyscig dla nich jest wéwczas dostep
do miedzynarodowych zlecefr reklamowych). A. s. sg
zazwyczaj » PEENOSERWISOWYMI AGENCJAMI REKLAMOWY-
ML Zob. tez: MEGAAGENCJA. MLM

Agencje informacyjne, dawniej zwane » AGENCJAMI
PRASOWYMI — wyspecjalizowane instytucje zajmujgce
sie zbieraniem i opracowywaniem informacji w for-
mie serwiséw lub biuletynéw, udostepnianiem jej pra-
sie, radiu, telewizji, a wspolczesnie takze dostawcom
ustug internetowych, instytucjom gospodarczym i fi-
nansowym, rzagdom, placéwkom naukowym i osobom
prywatnym. Podstawowym Zrédtem informacji dla a.
i. 83 » KORESPONDENCI krajowi i zagraniczni, inne a. i.
oraz rozne instytucje, gtéwnie rzagdowe.

Wspolczesne a. i. sg bardzo zréznicowane pod wie-
loma wzgledami, stad tez dokonuje sie w ich obrebie
réznych typologii i podzialéw. Ze wzgledu na zasieg
terytorialny wyrdznia sie a. i. $wiatowe, regionalne,
krajowe i lokalne. Biorgc pod uwage status politycz-
ny, a. i. dzieli sie na oficjalne (reprezentujg stanowi-
sko rzadu), potoficjalne (reprezentujg stanowisko kot
zblizonych do rzadu) i niezalezne (prezentujg rézne
stanowiska polityczne i gospodarcze). Z punktu wi-
dzenia statusu prawno-ekonomicznego rozrdznia sie

a. 1. pafistwowe, publiczne (spotki akeyjne, spétdziel-
nie, towarzystwa akcyjne) i prywatne. W zaleznosci od
rodzaju gromadzonego i upowszechnianego materia-
tu a. i. dzieli sie na: informacyjne, publicystyczne, fo-
tograficzne, telewizyjne i » rEkLAMOWE. O profilu a.
i. moze tez decydowaé tematyka upowszechnianych
serwiséw (a. ekonomiczne, finansowe, naukowe, ar-
tystyczne, turystyczne itp.) czy tez reprezentowanie
interesow okreslonej spoltecznosci (a. katolickie czy
milodziezowe).

Po drugiej wojnie $wiatowej do grona najwickszych a.
i. nalezaly: amer. AP i UPI (United Press Internatio-
nal, ktéra z powod6w finansowych w 1. 90. ubieglego
wieku stracila pozycje a. Swiatowej), brytyjska Reuters,
fr. AFP (Agence France Presse, utworzona w 1944 r.
na miejsce Havasa) i radziecka TASS. A. te zdomino-
waly miedzynarodowy rynek informacji i uznane zo-
staly za jedng z przyczyn » GLOBALIZACJI i nieréwno-
wagi w kontekscie dyskusji o Nowym Swiatowym F.a-
dzie Informacyjnym i Komunikacyjnym. Reakcjg na
te procesy bylo tworzenie regionalnych, miedzypan-
stwowych a. i., ktérych zadaniem bylo usprawnienie
wymiany informacji i przeciwstawienie sie¢ dominacji
wielkiej pigtki (m.in. w Afryce PANA, w Ameryce La-
cifiskiej Prensa Latina).

Wspolczesnie za a. i. o zasiegu $wiatowym uznaje sie:
AFP, AP, Reuters. Rosyjska ITAR-TASS (pod taka na-
zwg od 1992 r.), podobnie jak chifiska Xinhua, s3 a.
globalnymi, ale tylko w zakresie informacji o whas-
nych krajach. Coraz wickszego znaczenia nabierajg
dzi$ a. telewizyjne (m.in. Reuters Television, World-
wide Television News (WTIN), Associated Television
News) oraz a. oferujgce serwisy ekonomiczne i finan-
sowe (m.in. Reuters i Agencja Bloomberg). Rozsze-
rza sie takze krag pozamedialnych odbiorcow serwi-
séw agencyjnych, gtéwnie o instytucje gospodarcze
i finansowe.

Do najwazniejszych a. i. w Polsce nalezg obecnie:
PAP - Polska Agencja Prasowa (powotana w 1944 r.
i potaczona w 1991 r. z dzialajaca na emigracji PAT —
Polskg Agencjg Telegraficzng), PAI — Polska Agencja
Informacyjna (od 1991 r.) i KAI — Katolicka Agencja
Informacyjna (od 1993 r.). LS

LiT: Borkowski 1976; Ociepka 2002a; Przeglad 1999

Agencje prasowe — wyspecjalizowane instytucje zaj-
mujgce sie gromadzeniem, opracowywaniem i dys-
trybucjg informacji dla potrzeb prasy drukowane;.
Powstanie i rozw6j a. p. pozostaje w $cistym zwigz-
ku z rosngcym zapotrzebowaniem rozwijajacego sie

RYNKU PRASOWEGO na aktualng informacje oraz z do-
skonaleniem techniki lacznoéci. Pierwsza na $wie-
cie a. p. powstata w Paryzu w 1835 r., a jej zalozyciel
Charles Havas do czasu zastosowania telegrafu prze-
wodowego (1848) uzywat gotebi pocztowych i tele-
grafu optycznego dla zapewnienia szybszego przeka-
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zu. Kolejne europ. a. p. powstaly w Niemczech (1849
r. — a. Bernharda Wolffa) i Wielkiej Brytanii (1851 r.
— a. Juliusa Reutera), korzystajac z nowego polaczenia
telegraficznego pomiedzy Paryzem, Betlinem i Lon-
dynem. W 1871 r. te trzy wspolpracujace ze sobg a.
p. zawarly umowe dotyczacg podziatu stref ich wply-
wow w $wiecie. W drugiej polowie XIX w., po zain-
stalowaniu transatlantyckiego polaczenia telegraficz-
nego (1859 r.), wzrasta znaczenie amer. a. Associated
Press — AP, powotanej do zycia w 1848 r. Dalsze roz-
szerzanie obszaru jej wplywow, szczeg6lnie po 1918 1.,
dokonywato sie kosztem ostabienia pozycji a. Havasa
i Reutera. Ograniczeniu ulegt tez obszar dziatania a.
Wolffa wskutek powstania narodowych a. p. w kra-
jach Europy Srodkowej i Wschodniej (m.in.: 1902 r.
— Petersburska Agencja Informacyjna — PTA w Rosji,
od 1925 r. Tielegrafnoje Agientstwo Sowietskogo So-
juza — TASS; 1918 r. — Polska Agencja Telegraficzna —
PAT). Pomimo tych przeobrazefi dominujgca pozycja
a. Havasa, Reutera i Wolffa (od 1933 r. podporzad-
kowana partii nazistowskiej) zostata utrzymana, a ich
interesy reprezentowala powolana do zycia w 1923 r.
Liga Agencji Sprzymierzonych. W okresie miedzywo-
jennym nastepuje dalsze usprawnienie funkcjonowa-
nia a. p. dzigki wprowadzeniu radiotelegrafu (1919 r.)
i dalekopisow (1929 r.). Powstajace w okresie miedzy-
wojennym stacje radiowe, a potem takze telewizyjne,
rozszerzyly krag odbiorcow serwiséw a. p. i poglebi-
ly jednoczesnie zréznicowanie oferty a. p. Stopniowo

nazwa a. p. zastapiona zostata okresleniem » AGENCJA
INFORMACYJNA. LS
Agenda setting - sformulowana przez M.E.

McCombsa hipoteza wyznaczania przez media po-
rzagdku dziennego lub hipoteza ustalania hierarchii
wydarzen. Zgodnie z ta koncepcja media wyznacza-
ja odbiorcom tematy do rozméw, decyduja, o jakich
sprawach ludzie myslg i dyskutuja. W skrajnej wersji
tej hipotezy zaklada sie dodatkowo, ze odbiorcy na-
dajg range wydarzeniom zgodnie z roztozeniem uwa-
gi w mediach. W rezultacie media maja bardzo duzy
wplyw na odbiorcéw. Nie jest to jednak powrdt do
koncepcji wszechpoteznych mediéw, uznaje sie bo-
wiem, ze media méwig nam, o czym mamy mysle¢,
ale nie majg juz wplywu na to, co myslimy o wydarze-
niach. Zwolennicy tej koncepcji wskazujg na korela-
cje czasowg miedzy a. medidéw a pdzniejszg a. pub-
liczno$ci. Jednakze istniejg przyklady wskazujace na
odwrotng korelacje — najpierw spoleczenistwo dysku-
tuje o pewnych sprawach, a dopiero pdzniej pojawia-
ja sie one w mediach. Zdarza sie i tak, ze wydarze-
nia pojawiajg sie jednoczesnie i w mediach, i w spo-
teczenstwie. W takiej sytuacji to warunki zewnetrzne
ksztattuja a. mediéw i publicznosci. Wersjg a. s. jest
koncepcja a. building (tworzenia a.), zgodnie z ktérg
media sg czynnikiem wspottworzacym, czyli jednym
z wielu czynnikéw wplywajacych na ustalanie tema-

tow istotnych dla publicznosci, a nie wyltacznym i de-
cydujagcym o tematach rozméw. Zob. tez: SKUTKI OD-
DZIAEYWANIA MEDIOW. RB

Agitacja (z tac. agitare ‘popedzaé, poganiad, zachecad’)
— odmiana » PERSWAZJT o pobudzajgcym charakterze,
nastawiona na wywolanie doraznych skutkéw (prze-
de wszystkim na szybkie zwerbowanie zwolennikéw
podjecia okreslonego dziatania spolecznego); zgodnie
z rozroznieniem G. Plechanowa i pdzniej WI. Lenina
istotg a. byla emocjonalna perswazja nastawiona na
niewyksztalconego odbiorce, a istotg » PROPAGANDY —
perswazja racjonalna, poparta wiedzg naukowsa. WI.
Lenin uznawat réwnowazno$¢ obu form oddziatywa-
nia (nazywanych tacznie terminem agztprop). JK

AIDA (skrot ang. attention, interest, desire, action ‘uwa-
ga, zainteresowanie, pragnienie, dziatanie’) — model teo-
retyczny obrazujacy sposob oddzialywania reklamy na
konsumenta w wypadku sredniego zainteresowania za-
kupem produktu lub ustugi poprzez (w obowigzkowej
kolejnoci): 1) zwrécenie uwagi, 2) pobudzenie zain-
teresowania, 3) wywolanie pragnienia, 4) wezwanie do
dziatania. Model zaproponowany w 1. 20. XX w. przez
Daniela Starcha i George’a Gallupa. MLM

Akapit (tac. a capite — od rozdzialu) — fragment tekstu
miedzy dwoma wcieciami bedacy caloscig tresciows,
tj. zespolem zdan, ktéremu mozna przypisaé¢ wspol-
ny temat lub jedng mysl w nim zawartg. Istniejg trzy
typy a.: opisowy — sktadajacy sie ze zdaf niestanowig-
cych spdjnego wywodu, lecz potaczonych z sobg tyl-
ko wspolnym przedmiotem; naukowy — kiedy zdanie
go rozpoczynajace stanowi przestanke dla wniosku
zawartego w jego zdaniu ostatnim; publicystyczny —
gdy pierwsze zdanie a. zawiera juz gléwng mysl dane-
go a., natomiast reszta zdan na niego si¢ sktadajacych
zawiera rozwiniecie, ilustracje, uzasadnienie tej mysli.
A. w prasie winien liczy¢ $rednio mniej wiecej od 5 do
20 wersow > szpArty. Niekiedy stowa a. uzywa sie na
okreslenie samego » wcmcia. WK + KWZ

Akcent wyrazowy — wzmochienie wymowy, wyrdz-
nienie jednej sylaby w wyrazie, dzieki czemu moze-
my rozpoznaé poszczegolne wyrazy w zdaniu. Bez ak-
centowania stanowitoby ono dtuzsza, pojedynczg sek-
wencje dzwiekéw. Rozrézniamy np. a. inicjalny (na
pierwszg sylabe wyrazu), oksytoniczny (na ostatnig),
swobodny ruchomy (w kazdym wyrazie i jego for-
mach fleksyjnych akcentowang sylabe okresla jezyko-
wa konwencja — a. shuzy wtedy do rozrézniania zna-
czen, np. w jez. ros. pisat’ ‘pisal’ — pisat’ ‘oddawac
mocz’) itd. W jez. pol. a. jest staly, na przedostatnig
sylabe wyrazu; wyjatkami sg niektére formy czasowni-
ka, wyrazy obcego pochodzenia (fizyka, uniwersytet)
i nieliczne rodzime. Zob. BrAD JEZYKOWY. WK

Akcent zdaniowy — szczegdlne wzmocnienie wymowy
jednego z wyrazéw, tworzacych zdanie — polozenie na
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niego nacisku. Jesli zmienimy 6w a., to zdanie nabie-
rze nieco innego znaczenia (mimo Ze nadal sktadac
sie bedzie z tych samych stéw) i bedzie inaczej zinter-
pretowane przez odbiorce. Tak wiec w zdaniu: Ja zo
widziatens wezoraj — chodzi o to, ze wlasnie méwiacy,
a nie kto inny co$ zobaczyt; natomiast: Ja o widzia-
fem wczoraj — podkredla, ze widzial, a nie np. o tym
styszal; z kolei: Ja to widziaten: wezoraj— zaznacza, ze
ktos widzial co$ niedawno, a nie przed paroma dnia-
mi. Za pomocg zmiany a. z. mozemy wicc osiggngc to
samo, co przez zmiane szyku zdania. WK

Akt mowy — kazdorazowe, pelne skorzystanie z moz-
liwosci, ktére daje » jezvk. W polskiej nauce o jezy-
ku popularne sg trzy teorie a. m. Karl Biihler stworzyt
model organonu, wedle ktérego a. m. polega na wy-
powiedzeniu przez nadawce konkretnego komunika-
tu skierowanego do odbiorcy, przy czym uruchomie-
niu ulegajg trzy funkcje mowy: ekspresywna (wyraza-
nie sie nadawcy), impresywna (dziatanie na odbiorce)
i reprezentatywna (wskazywanie przez komunikat na
okreslone elementy rzeczywistosci pozajezykowe;j).
Model ten poszerzony zostal przez Romana Jakobso-
na, ktdry przyjgl istnienie 6 elementow aktu mowy:

NADAWCA (ten, kto nadaje komunikat), » ODBIOR-
ca (ten, kto go odbiera), » KOMUNIKAT (wigzka zna-
kéw nadana przez nadawce do odbiorcy), kontakt
(porozumienie psychiczne miedzy nadawcg a odbior-
cg), » KONTEKST (tres¢ komunikatu), kod (system zna-
kowy uzyty do budowy komunikatu), i powigzat je ze
spetnianiem 6 funkcji mowy, w kolejnosci: ekspresyw-
nej, impresywnej, poetyckiej (nadanie komunikatowi
istotnego estetycznie ksztaltu), fatycznej (nawigzanie
kontaktu), poznawczej, metajezykowej (powiadomie-
nie o kodzie uzytym przy konstrukcji komunikatu).
Aby a. m. mial miejsce, obecne by¢ muszg wszystkie
elementy, a zatem i funkgje.

Trzecig teorie, rozpatrujacg nie strukture, ale prak-
tyczng doniostos¢ aktéw (a whasciwie czynnosci)
mowy stworzyl John Austin. Wyréznit on w kazdym a.
m. trzy jego aspekty: lokucyjny (wyrazajacy sie w sa-
mej sensownej budowie wypowiedzi w jakim§ jezy-
ku), illokucyjny (odpowiadajacy intencjom nadawcy,
jak oznajmienie, pytanie, nakaz itd.) i perlokucyjny
(odpowiadajacy realnemu wplywowi wypowiedzi na
odbiorce, np. zachecita go do dziatania lub powstrzy-
mata od niego). Za Johnem Searle’em wyrdznia sie 5
typdw aktéw mowy: asertywne, ekspresywne, deklara-
tywne, dyrektywne i komisyjne. Szczegdlny typ aktow
mowy stanowig wykonawcze akty mowy, czyli perfor-
matywa, powodujace w razie ich udatnosci (fortunno-
$ci) zmiane stanu rzeczy (np. Aresztuje pana wypowie-
dziane przez policjanta). Wsrod wykonawczych a. m.
wyrdznia si¢ bezposrednie, oparte na czasownikach
wykonawczych (jak np. zabraniam, zarzgdzam, mia-
nuje) i posrednie, niemajace takiego czasownika (np.

Straszny przecigg, co ma znaczy¢ ‘zamknijcie okno!’).

WK+WP

Aktualnosé — jedna z czterech istotnych » CECH Prasy
w szerszym i wezszym znaczeniu. Wyrdznia si¢ a. cza-
sowg, zwang tez nowoscig lub $wiezoscig informacji,
i a. przedmiotows, zwang tez treciowg lub tematycz-
ng. Miarg a. czasowej danej » WYPOWIEDZI prasowej
jest czas dzielacy wydarzenie od publikacji wiadomo-
$ci o nim; im ten czas jest krotszy, tym a. wypowie-
dzi jest wieksza. Milczgco zaktada sie, Ze wiadomosci
w gazecie codziennej dotyczg wydarzen z poprzednie-
go dnia, wiadomos$ci w tygodnikach — z poprzedniego
tygodnia itd. Natomiast a. przedmiotowa odnosi sie
do wypowiedzi o wydarzeniach, ktére sie wydarzyly
w przeszlosci, nawet odleglej, ale z jakichs wzgledow
staly sie przedmiotem spolecznego zainteresowania,
sg wazne i na czasie. WP

Akumulacja minimalnych efektéw — jeden z moz-
liwych » SKUTKOW ODDZIAEYWANIA MEDIOW. Wplyw me-
diéw polega tu na systematycznym oddzialywaniu
przez dtugi czas. Drobne bodZce sg dostarczane od-
biorcy stopniowo, niejako dawkowane, nie dostrzega
on ich dzialania, ale rejestruje je jego pod$wiadomosé.
Nagromadzenie bodzcéw po pewnym czasie moze
przerodzi¢ sie w okreslong reakcje na przekaz. LS

Akwizycja — zbieranie przez upowaznionych przedsta-
wicieli (akwizytoréw) zaméwien na produkt, np. pre-
numerate > PERIODYKU lub wykonanie ustug np. rekla-
mowych lub telekomunikacyjnych. WP

Alegoria — zob. SRODKI RETORYCZNE

Alfabet (od nazw poczatkowych liter gr. a.: alpha, beta)
— zbiér liter, czyli graficznych symboli dZzwiekéw da-
nego jezyka, ulozony wedlug umownego porzadku.
W Europie uzywane sg trzy a. wywodzgce sie ze zro-
det fenickich: grecki, lacifiski (z ktérego wyksztalcit
sie a. polski) i cyrylica. A. nazywa sie tez zbiory zna-
kéw oznaczajacych poszczegélne litery i cyfry, np. a.
flagowy (semaforowy) — zestaw sygnaléw przekazywa-
nych przez sygnaliste dwiema choragiewkami, stuzacy
do porozumiewania si¢ na morzu; a. Braille’a, czyli a.
dotykowy dla niewidomych — znaki graficzne (litery,
cyfry) wyrazane sg punktami wypuklymi zgrupowany-
mi w 6-punktowym prostokacie, gdzie kazdej literze
odpowiada stata liczba punktéw i ich umiejscowienie
w prostokacie; a. Morse’a — kombinacja kresek i kro-
pek (albo sygnatéw dhugich i krotkich) oznaczajgcych
litery; z tego a. wyksztalcit sie a. telegraficzny stoso-
wany w telegrafii (jako telegrafia optyczna narodzita
sie w koncu XVIII w.), wykorzystywanej przez dzie-
sigtki lat m.in. do przekazywania informacji dzienni-
karskich. Inne znane a.: piktograficzny, migowy. Zob.
tez: psMo. SD

Alfabetyzacja medialna — zob. EDUKAGJA MEDIALNA
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Alienacja — uczucie wyobcowania, oderwania cztowie-

ka od otoczenia spotecznego, pracy, zjawisk kulturo-
wych, w wyniku czego nabiera przekonania, ze stracit
wplyw na swoje Zycie i rzeczywistos¢, stawszy sie bez-
wolnym narzedziem zewnetrznych sit.
Marksizm opisuje a. procesu pracy i wytwordw pra-
cy czlowieka, ktore w kapitalizmie stajg sie wrecz za-
grozeniem czlowieczefstwa. W egzystencjalizmie a.
obejmuje utrate wolnosci i sensu zycia cztowieka, za-
grozonego otaczajacymi go rzeczami i zjawiskami.
W socjologii a. jest kategorig opisujacg utrate poczu-
cia wspdlnotowosci, norm i warto$ci, jak réwniez izo-
lacje spoleczng i » ANOMIE w zwigzku z przemianami
spoleczenstw masowych. » NAUKA O KOMUNIKOWANIU
ujmuje a. najczesciej jako jeden z przejawdw > szumU
INFORMACYJNEGO, efekt » TEORI KULIYWAC)I albo skutek
dziatania » proPaGANDY. JK

Amerykanizacja — wplyw amer. cech, zwyczajow, sty-
lu Zycia i wzoréw dzialan spotecznych wywierany na
uczestnikéw (zwykle mniej zamoznych) kultur nie-
amerykanskich. Ze wzgledu na site amer. gospodarki
jest to proces jednokierunkowy, w ktorym amer. wzo-
ry i tresci kulturowe sg rozpowszechniane gléwnie za
pomocg globalnych sieci mediéw. Gléwnymi przeja-
wami a. mediéw i komunikacji spolecznej sa: prywa-
tyzacja i urynkowienie komunikacji, komercjalizacja,
reklamizacja, dominacja kultury wizualnej ekspresji
(zwlaszcza telewizji), ludycznosé, czasem » INFANTY-
LizacjA komunikacji publicznej. W wyniku a. kultu-
ry zmieniajg sie réwniez wzory publicznej perswazji
(,profesjonalizacja” metod walki wyborczej). Zob.
teZ: MEDIATYZACJA. JK

Ampeks (ang. Alexander M. Poniatoff Excellence, za-
tozyciel firmy AMPEX) — I. system zapisywania obra-
zu i dZwieku na » TASMIE MAGNETYCZNEJ; opracowany
w firmie AMPEX (USA); stosowany powszechnie do
1976 r. w urzgdzeniach profesjonalnych (studyjnych)
do rejestracji obrazu i dzwicku; 2. najstarszy typ mag-
netowidu studyjnego zastosowany po raz pierwszy
przez sie¢ tv CBS w 1956 r. AW

Anakolut (gr. anakoluthos ‘nielogiczny’) — sktadniowy
BEAD JEZYKOWY, polegajacy na braku formalnej har-
monii miedzy cze$ciami zdania (np. Konferencie ot-
worzyt rektor, wskazujge jego cele), albo figura reto-
ryczna, polegajaca na celowym wprowadzeniu bledu
sktadniowego do wypowiedzi. Efektem jest albo za-
sugerowanie tak wielkiego natezenia emocji, Ze ,jezyk
odbiera dech” méwigcemu, albo » stvrizacja na jezyk
potoczny, czesta w tworczosci Mirona Bialoszewskie-
go. Zob. BEAD GRAMATYCZNY. WK

Analiza dyskursu — zesp6t metod, technik i procedur
badawczych, umozliwiajacych badania nad » pyskur-
sEM. Podobnie jak samo pojecie d., tak i cel i zato-
zenia a. d. interpretowane sg rozmaicie, w zalezno-
$ci od przyjetej orientacji badawczej. Wspolczesnie a.

d. rozwija si¢ w trzech kierunkach, okreslanych jako
orientacja empiryczna, orientacja wielodyscyplinar-
na oraz badania ukierunkowane spotecznie. Orienta-
cja empiryczna w a. d. dazy do ustalania zasad budo-
wania i funkcjonowania tekstéw wchodzacych w ob-
reb okreslonego d. na podstawie konkretnych danych
tekstowych. Empirycznie zorientowani badacze sie-
gajg do réznych typéw tekstéw i zachowan komuni-
kacyjnych; wyciagaja wnioski na podstawie duzych,
mozliwych do statystycznego opracowania, zbiordéw
tekstéw. Orientacja wielodyscyplinarna, ufundowana
na zatozeniu o ztozonej, wieloaspektowej naturze ko-
munikacji spolecznej, stara sie wykorzystywaé w bada-
niach nad d. dokonania metodologiczne jezykoznaw-
stwa, semiotyki, psychologii spotecznej, socjologii, po-
litologii itp., poszukujac w analizowanych dyskursach
odzwierciedlenia spotecznych uwarunkowan rozwo-
jowych, kulturowych, historycznych — w tym syste-
mow spolecznych norm i wartosci, ideologii, stereo-
typow itp. ,Spolecznie zaangazowana” a. d. zainte-
resowana jest badaniem d. jako formy oddziatywania
spolecznego; zaktada bowiem, Ze jezyk nie tylko prze-
kazuje i odzwierciedla zachowania i wartoéci spotecz-
ne, lecz takze uczestniczy w ich tworzeniu i ksztatto-
waniu. W centrum zainteresowania tak rozumianej a.
d. znajduje sie jezyk » MEDIOW MAsOWYCH. Ze wzgledu
na szerokie pole badawcze i rozmaito$é celéw w ob-
rebie a. d. wylonily sie liczne specjalizacje (np. anali-
za dyskursu w mediach). Zob. KRYTYCZNA ANALIZA DYs-
KURSU. MLM

Analiza tresci — jakosciowa technika badania doku-
mentéw osobistych (listéw, pamietnikéw, dzienni-
kéw), nazywana réwniez metodg autobiograficzna,
rozwijana od poczatku XX w. wraz z zaloZeniami so-
cjologii ,,humanistycznej” i metodologiczng dyrekty-
wa ,wspolczynnika humanistycznego”. Istotg a. t. jest
zrozumienie tresci dokumentu dzieki umiejetnosci
»wczucia sie” w kontekst powstania tekstu, zrozumie-
nie intencji autora i ustalenie, jakg wartos¢ i znaczenie
przywigzuje on do wyrazanych w tekscie mysli i opinii.
Celem a. t. jest opis i interpretacja postaw spolecz-
nych. Zob. tez: ANALIZA ZAWARTOSCI MEDIOW. JK

Analiza zawartosci mediéw, analiza zawartosci pra-
sy (ang. content analysis, niem. Inbaltsanalyse, fr. ana-
lyse du contenu) — zbi6r technik badan medioznaw-
czych, stuzacych do opisu, klasyfikacji i interpretacji
sktadnikéw » zawarrosci MEDIOW, ktére zgodnie z
NAUKA O KOMUNIKOWANIU poddaja si¢ metodologicznym
rygorom systematycznych, intersubiektywnych i ilog-
ciowych badan zbioréw przekazéw medialnych.
Wymog systematycznosci oznacza koniecznosé jedna-
kowego i catosciowego traktowania wszystkich sktad-
nikéw przekazu i kategorii analitycznych — nawet
gdy stojg one w sprzecznos$ci z poglagdami czy ocze-
kiwaniami badacza; oznacza on ponadto, ze podsta-
wa whioskowania muszg by¢ dane reprezentatywne
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dla badanego zjawiska. Wymodg intersubiektywnosci
(poczatkowo: ,obiektywnosci”) oznacza konieczno$é
wykluczenia subiektywnych sgdéw i intuicji bada-
cza w czasie prowadzenia analizy (zwlaszcza podczas
opracowywania kategorii analitycznych i ustalania za-
sad klasyfikacji i kodowania tresci). Chodzi o to, by
wszyscy badajacy, analizujac ten sam material (bez
wzgledu na czas i miejsce), mogli osiggna¢ jesli nie
identyczne, to zblizone rezultaty. Wymog ilo$ciowo-
$ci — cecha odrézniajaca a. z. m. od ,jakosciowych”
technik badania zawartosci przekazéw, takich jak
np. » ANALIZA TRESCI CZy » ANALIZA DYSKURSU — 0zna-
cza koniecznos¢ przyjecia zalozenia, Ze miarg istot-
nosci danego zjawiska jest czestotliwo$é wystapien
jego wskaznikoéw w przekazie. Wynika z tego, ze a.
z. m. jest szczegolnie przydatna do badania wyrazo-
nych explicite i wymiernych skfadnikéw przekazdw,
cho¢ niektérzy autorzy opracowan metodologicznych
od dawna twierdza, ze przedmiotem badaf powin-
ny by¢ réwniez tresci symboliczne, konotacje, impli-
kacje i odniesienia kontekstowe, a w pdzniejszych fa-
zach procedury badawczej a. z. m. wrecz musi polegad
na wnioskowaniu na temat innych niz cechy przeka-
z6w sktadnikéw procesu komunikacji (jak np. nadaw-
céw, odbiorcéw, uwarunkowan i kontekstéw, a nawet
efektéw). Przedmiotem a. z. m. mogg by¢ pojedyncze
teksty (artykul, » ksiaZka, audycja radiowa, » DZIEN-
NIK TELEWIZYJNY), ale typowym jej zastosowaniem sg
poréwnawcze badania duzych i réznorodnych zbio-
réw danych (sktadnikéw » KOMUNIKOWANIA MASOWE-
GO), w przeciwienstwie do jakosciowych technik opi-
su i warto$ciowania, skupiajgcych sie na sktadnikach
$wiata przedstawionego w pojedynczym dziele kon-
kretnego autora.

Zgodnie z procedurg badawczg pierwszym etapem
a. z. m. powinno by¢ precyzyjne okreslenie proble-
mu badan i hipotez oraz wynikajacych z nich katego-
rii klasyfikacji zawarto$ci, ujetych w formie » xLucza
KATEGORYZACYJNEGO, wedtug ktérego klasyfikuje sie za-
warto$¢. Problematyka badan wplywa na wybér jedno-
stek klasyfikacji (np. » znak, stowo, zdanie, sad, wa-
tek, postad, temat, caly material) i pomiaru (np. liczba
— znakdw, stow, sekund, motywéw itp.). Duzy mate-
rial badawczy ogranicza sie zgodnie ze statystyczny-
mi zasadami doboru proby reprezentatywnej. W pro-
cesie kodowania i klasyfikacji sktadnikéw zawarto$ci
dba sie o to, zeby wyeliminowaé pomytki i razaco od-
mienne decyzje koderéw — czemu stuzg techniki we-
ryfikacji — po czym oblicza sie korelacje miedzy po-
szczegdlnymi kategoriami. Ostatnim etapem analizy
jest interpretacja wynikéw, polegajaca na wnioskowa-
niu z cech przekazu na temat pozostatych sktadnikéw
procesu komunikacji.

Udokumentowane tradycje empirycznych badan za-
warto$ci przekazow siegaja XVII w., kiedy analiza teks-
téw stuzyta teologom do ustalenia tresci i zasiegu he-
retyckich pogladéw. Pierwsze ilosciowe analizy zawar-

tosci przeprowadzano w nastepnym stuleciu. Szwedzi
przywoluja swoje badania 90 ,,Piesni Syjonu” (1740),
a Niemcy analizy zawartosci tekstow uzywanych przez
braci czeskich jak rowniez badania literaturoznawcze
Ch. Weisego (1685). Od potowy XIX w. postugiwanie
sie metodami ilo$ciowymi do badan tekstéw stato sie
popularne w wielu krajach. Amerykanie badali w ten
sposéb postawy wobec Konstytucji, a wladze lokalne
w Rosji — listy chlopéw (lata 1880.). W Polsce anali-
zowano w ten sposob Biblioteke Warszawskg (E. Dem-
bowski i H. Kamienski, 1841-1843) oraz watki prze-
mocy w prasie — J.W Dawid (1886).

Szybki rozwoj a. z. m. przypada na przetom XIX i XX
w., zbiegajac sie z rozwojem empirycznej socjologii,
powstaniem masowych mediéw i uniwersyteckich
osrodkéw szkolenia dziennikarzy. Do 1. 1930. ilos-
ciowe analizy zawarto$ci stuzg do weryfikacji teorii
naukowych, badaf praktyk dziennikarskich i litera-
ckich. Jedna z pierwszych ,dojrzatych” analiz byly ba-
dania G.J. Speeda przeprowadzone w 1893 r. Obje-
ly nowojorskie gazety w okresie 1881-1893, unaocz-
niajac proces umasowienia amer. prasy. W Niemczech
E. Loebl (1903) i Max Weber (1910) niezaleznie od
siebie zaproponowali schematy analityczne do iloscio-
wych badan prasy, a w Petersburgu (1913) A.A. Mar-
kow przedstawit wyniki ilosciowej analizy stownictwa
»~Eugeniusza Oniegina” A. Puszkina.

Poczgwszy od 1. 1930. a. z. m. staje sie jedng z glow-
nych metod badan problematyki spotecznej. W USA
stosuje jg P Lazarsfeld w Biurze Stosowanych Ba-
dan Spotecznych na Uniwersytecie Columbia, A. Wal-
worth (1938) bada wzory konstruowania obrazéw
wojny w podrecznikach historii, H. Martin (1936) —
europ. i amer. nacjonalizmy w ksigzkach dla dzieci,
J. McDiarmid (1937) — symbolike toZsamosci naro-
dowej w przeméwieniach politycznych, a H.D. Lass-
well (1938), tworzac siatke analizowania publicznej
komunikacji w ramach psychoanalitycznej teorii po-
lityki, wigze z a. z. m. sfere polityki. Odtad a. z. m.
staje sie glowng metoda badah wojennej » PERSWAZJT
politycznej. W USA powstaja liczne osrodki analiz za-
wartosci przekazéw propagandowych: H.D. Lasswell
organizuje eksperymentalny zespot badawczy przy Bi-
bliotece Kongresu, a H. Speier przy Federalnej Ko-
misji ds. Komunikowania w ramach wywiadu kieruje
sekcjg analiz zagranicznych audycji radiowych.
Wojenne doswiadczenia i liczne raporty z analiz za-
warto$ci propagandy pozwalaja w 1. 1940. i 1950.
zweryfikowaé procedury badawcze a. z. m. i dopraco-
wad jej funkcjonalno-empiryczny charakter. Najpierw
P. Lazarsfeld (1948) i B. Berelson (1952), a p6zniej
m.in. A.L. George (1959), L. de Sola Pool (1959), A.
Kloskowska (1959), 1. Tetelowska (1960), K. Krip-
pendorff (1980), K.E. Rosengren (1981), W Pisarek
(1983) oraz A. Asa Berger (2000) ustalajag metodolo-
giczny zakres a. z. m. Jako dojrzata metoda znajduje
liczne zastosowania w badaniach spotecznych i ryn-
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kowych w USA i Europie. Do najslynniejszych pro-
jektéw badawczych nalezy zaliczyé: fr. poréwnaw-
cze badania zawartosci europ. dziennikéw J. Kaysera
(1953), niem. analizy K. Koszyka (1962), amer. ,,Pro-
jekt wskaznikéw kulturowych” G. Gerbnera (1959—
1969) czy poréwnawcze badania obrazu §wiata w pra-
sie A. Sreberny-Mohammadi, K. Nordenstrenga i R.
Stevensona. Konieczno$¢ szybkiego przetwarzania
duzych iloéci danych sprawia, ze od 1. 1950. kompu-
tery stajg sie w a. z. m. narzedziem niemal bezcen-
nym. Rozwijaja sic nowe techniki badawcze oparte
na komputerowe;j stylistyce czy lingwistyce korpuséw
i realizowane sg projekty zautomatyzowanej analizy
zawarto$ci przemowien politycznych (1960, korpora-
cja Rand). W 1. 1960. PJ. Stone z zespotem opraco-
wujg pierwszg wersje general inquirer — komputerowe-
go narzedzia wyposazonego w obszerny stownik, po-
czatkowo shuzacego do ilosciowych badan przekazdw
reklamowych, politycznych, literackich i przydatnych
w psychoterapii. Od 1. 1990. komputerowe narzedzia
analizowania zawartoSci tekstow stajg sie powszech-
nie dostepne (np. oksfordzkie programy konkordan-
cyjne czy poreczne narzedzia typu WordSmith Tools)
i wiele wskazuje na to, ze w tym kierunku a. z. m.
bedzie nadal dynamicznie zmierzaé. Ze wzgledu na
kierunki ewolucji zawartoéci mediéw mozna sadzic,
ze akcenty a. z. m. bedg sie przenosi¢ ze stricte teks-
towych sktadnikéw przekazow na towarzyszace im
wizualne i dzwiekowe plaszczyzny wyrazania tresci
i przede wszystkim zwigzki miedzy nimi: » INTERTEKS-
TUALNOSC, wielomodalno$é. Zob. tez: METODY I TECHNL
KI BADAN MEDIOZNAWCZYCH. JK

Analiza zawartosci prasy — zob. ANALIZA ZAWARTOSCI
MEDIOW

Analogowa technologia zapisu tekstu, dzwieku,
obrazu — tradycyjny sposob rejestracji przekazéw
za pomocg sygnatu elektrycznego, oddajacy na zasa-
dzie petnej odpowiedniosci natezenie (np. glosnosé,
jaskrawo$¢) zjawiska ijego czestos¢ (frekwencje). Sta-
boscig tej technologii jest mimo wszystkich udosko-
nalef (> HrrF1) podatno$é na znieksztalcenia sygna-
tu i wprowadzanie szuméw w trakcie jego transmi-
sji i odtwarzania. Ponadto a.t.z.t.d.o. nie nadaje sie
do zapisu przekazu bezposrednio w pamieci potprze-
wodnikowej, co powoduje koniecznos¢ jego konwer-
sji na » cyFrROWY zApts. WP

Aneks (tac. annexus ‘zwigzek, polaczenie’) — zalgcznik
(tekst, tabela, ilustracja) uzupelniajacy tekst; na ogét
we wspdlnej z nim oprawie. MSz

Animacja (ang. animation z Yac. animo ‘ozywiam’) —
proces pozornego ozywiania statycznych obiektdw.
I. operujaca réznymi technikami (rysunkowa, kukiel-
kowa, sylwetkowa, zdjecia poklatkowe, noc camera,
komputerowa) dziedzina twdrczosci filmowej, w kto-
rej rysunki, fotografie, sylwetki czy obiekty tréjwymia-

rowe filmuje sie w taki sposéb, by podczas odtwarza-
nia uzyskac ztudzenie ruchu. W technice wideo efekt
animacji mozna uzyska¢ takze, filmujac za pomocy
KAMKORDERA wyposazonego w funkcje zdje¢ poklat-
kowych (6 ramek, tj. ¥4 sekundy) lub krotkich okre-
sow rejestracji. Efekt a. mozna uzyska¢ takze, generu-
jac komputerowo obiekty i projektujac im fazy ruchu
podczas » MoNTAZU filmu; 2. przedstawienie rucho-
mych obiektéw graficznych na ekranie » MONITORA.
Zasada powstawania a. komputerowej jest podobna
do a. klasycznej: tworzy sie statyczne obrazy, ktorych
sekwencja wySwietlana z czestotliwo$cig 24 obrazéw
na sekunde daje ztudzenie ptynnego ruchu. Odmien-
nos$¢ polega na tym, ze cze$¢ z nich konstruuje sam
komputer, dokonujac przeksztatceni geometrycznych
obrazu wyjsciowego bez udziatu grafika; a. kompu-
terowa jest wykorzystywana przy tworzeniu filméw,
w grach komputerowych, symulatorach, programach
multimedialnych, stronach WWW!

Pierwszy film animowany za pomocg komputera zre-
alizowal w 1963 pracujacy w Bell Laboratories amer.
fizyk E. Zajac. Popularne programy do tworzenia pro-
stej a. komp. to Flash, Photoshop, After Effect, Poser,
3D Studio MAX. AW

Animal significans — zob. znak
Animal symbolicum — zob. zNAK
Animalizacja — zob. ANMIZAC]A

Animizacja (ozywienie) — odmiana » METAFORY, pole-
gajaca na nadaniu abstraktom lub elementom przyro-
dy nieozywionej cech i zachowan istoty zywej. Zasto-
sowal ja np. B. Le$mian, w ktérego wierszu otchlasi
[...] skomlgc w gestwinie sig miota. Szczegdlnymi od-
mianami a. s3: antropomorfizacja — obdarzenie ce-
chami i zachowaniami ludzkimi, oraz personifikacja
— nadanie pojeciu abstrakcyjnemu cech postaci ludz-
kiej lub fantastycznej, w sposob uswiecony tradycja,
alegoryczny (np. zdanie On #2a w sobie diabla zawie-
ra personifikacje zlych cech charakteru). Zakres poje-
ciowy terminu a. pokrywa sie cze$ciowo z tzw. anima-
lizacja, polegajaca na nadaniu cech zwierzecia przed-
miotowi lub abstraktowi — ale takze czlowiekowi lub
grupie ludzi (Jaszo zwingt si¢ w klgbek i zasyczat). Zob.
SRODKI RETORYCZNE. WK

Ankieta prasowa — badania ankietowe za pomocg
KWESTIONARIUSZA rozprowadzanego razem z » GAZETA
lub » czasopismem albo drukowanego na tamach pis-
ma, albo wktadanego do niego wraz z apelem do czy-
telnikéw o nadsytanie odpowiedzi. Wyniki uzyskiwane
za pomocg a. p. hie majg duzej wartosci, bo sg obcia-
zone niereprezentatywnoscig. Zrédtem dodatkowych
znieksztalcenr bywaja obietnice nagréd dla odpowia-
dajacych. WP

Anomia (gr. anomzia ‘brak norm’) — odmiana » ALIENA-
¢J1, termin wprowadzony do nauk spolecznych przez



o |

Antena | Archiwum redakcyjne

E. Durkheima, oznaczajgcy stan dezintegracji spo-
tecznej, w ktorym ludzie przestajg szanowaé ustalone
w danej spotecznosci normy i wartosci i przestrzegaé
ich. Na poziomie psychicznym jednostki a. objawia
sie glebokim poczuciem bezcelowosci, bezsensowno-
$ci podejmowania dziataf spolecznych. JK

Antena (z tac. antenna ‘reja’) — 1. element toru komu-
nikacyjnego do przeksztalcania sygnatu elektrycznego
w fale elektromagnetyczng (a. nadawcza) lub odwrot-
nie (a. odbiorcza); w znaczeniu popularnym — czes¢
urzgdzenia, ktora wysyla lub odbiera fale radiowe;
element urzadzenia radiotechnicznego przeznaczo-
ny do emitowania i/lub odbioru fal elektromagne-
tycznych. A. klasyfikuje sie ze wzgledu na wykorzy-
stywang diugos¢ fali (dlugofalowe, $redniofalowe,
krotkofalowe, ultrakrétkofalowe, mikrofalowe — do
tych ostatnich zaliczana jest antena satelitarna), sze-
roko$¢ pasma czestotliwosci, w ktérym pracujg (wa-
skopasmowe, szerokopasmowe), przeznaczenie (np.
odbiorcze, nadawcze, nadawczo-odbiorcze), budowe
(¢wierc¢falowe, potfalowe), przestrzenng charaktery-
styke (kierunkowe, bezkierunkowe) itp.; a. ¢wieréfa-
lowa, stosowana gtéwnie dla zakresu UKF, instalowa-
na jest w pojazdach ruchomych; a. ferromagnetyczna,
ze wzgledu na niewielkie rozmiary, wewnatrz apara-
téw radiowych; a. masztowa jako nadawcza dla fal
dhugich i srednich; a. Yagi-Uda — kierunkowa, odbior-
cza, gtéwnie do odbioru programéw tv; a. zbiorcza —
odbiorcza RTV, stosowana do zasilania wickszej liczby
odbiornikéw w obrebie jednego budynku; a. satelitar-
na — do odbioru sygnaléw RTV nadawanych za po-
$rednictwem sztucznych satelitow; 2. wydzielona jed-
nostka organizacyjna » SIECI TELEKOMUNIKACYJNEJ pro-
dukujaca i emitujgca program. AW

Antonimy (z gr. anti ‘przeciw’ oraz onoma ‘imi¢’) — wy-
razy, ktorych znaczenia s wzgledem siebie przeciw-
stawne. Parami antonimicznymi sg np.: wysoki — ni-
ski, 2ty — dobry, ojczyzna — obczyzna, zepsuc — naprawic.
Nie do wszystkich znaczen wyrazu mozna dobra¢ od-
powiednik antonimiczny — powiemy np. lekka praca
i cigzlea praca, ale nie cigzki idiota 1 lekki idiota. Zob.
ZROZNICOWANIE SLOWNICTWA. WK

Antonomazja — zob. METONIMIA

Antykwa (z tac. antiquus ‘dawny’) — 1. potoczna nazwa
kazdego prostego » PISMA DRUKARSKIEGO w odrdznie-
niu od pisma pochylego, zwanego » kurRsywaA; 2. krdj
XV-wiecznego pisma tacinskiego. WP

Aparatura — urzadzenia elektryczne i elektroniczne
oraz instalacje i systemy, ktore zawieraja podzespo-
ly elektryczne lub elektroniczne. Przyktadowo wsrod
podstawowych typdw aparatury mozna wyrdznié: od-
biorniki radiowe i telewizyjne, urzadzenia radiokomu-
nikacyjne, aparature medyczng i naukows, urzadzenia

elektroniczne i elektryczne gospodarstwa domowego.
Zob. tez: KOMPATYBILNOSC ELEKTROMAGNETYCZNA. BF

Apla — w gazecie lub czasopi$mie zadrukowana jasng
lub ciemng farbg petna (w przeciwiefistwie do » TN
Tv) gtadka plaszczyzna stuzaca jako podktad pod tekst
lub ilustracje w celu ich wyréznienia lub ozywienia ko-
lumny. WP

Aplet — zob. java
Aplikacje — zob. OPROGRAMOWANIE

Apostrofa (gr. apostrophe) — jedna z retorycznych fi-
gur mysli, a konkretnie taki zwrot méwcy do stucha-
cza lub pisarza do czytelnika, ktéry nie wynika z na-
turalnej sytuacji prowadzenia dialogu lub podawania
informacji na pi$mie, lecz jest obliczony na efekt per-
swazyjny lub estetyczny. A. jest tez zawsze — mozliwe
w utworze literackim — zwrdcenie sie narratora do bo-
hateréw lub innych, hipotetycznych odbiorcéw nat-
racji (np. tworzgcych obraz czytelnika w dziele). Do
najbardziej znanych a. nalezy poczatek mowy Cycero-
na przeciw Katylinie: Kiedy wreszcie przestaniesz, Katy-
lino, naduzywac naszej cierpliwosci? Zob. FIGURY RETO-
RYCZNE, SRODKI RETORYCZNE., WK

Archaizm (z gr. archaios ‘dawny’) — co$ dawnego i za-
zwyczaj juz nieaktualnego. W refleksji o jezyku mia-
nem a. okresla si¢ zwykle element systemu odczuwa-
ny jako przestarzaly; np. wymowa typu kobita, stara
forma fleksyjna (pieciu chlopa, zrobit byt to), nieuzy-
wany wyraz (ksigzyc ‘syn ksiecia’) itd. W szczegdlnosci
wyrdzniamy a. rzeczowe okreslajace przedmioty dzi§
nieuzywane (pawez, muszkiet) oraz sktadniowe (Bo-
giem stawiena Maryja). Nagromadzenie a. w tekscie
stuzy uzyskaniu » stviizacy archaicznej, czyli archai-
zacji. Zob. ZROZNICOWANIE SEOWNICTWA., WK

Archiwizowanie — zob. KOMPRESJA

Archiwum redakcyjne — I. zbi6r dokumentéw, wy-
tworzonych przez redakcje, ktére utracily swa aktu-
alno$¢, a majg istotng wartos¢ dla historii pisma; 2.
zbiér materiatéw dokumentacyjno-informacyjnych,
dotyczacych (gléwnie) aktualnych wydarzen, dostar-
czajacych dziennikarzowi, redaktorowi danych (m.in.
dane liczbowe, statystyczne, biograficzne, dokumenty
zrédlowe, materiat ilustracyjny) ulatwiajacych — z jed-
nej strony — przygotowanie publikacji prasowej, z dru-
giej za$ — przeprowadzenie jej merytorycznej adiusta-
cji. A. r. w znaczeniu 2. czesciej nazywane bywa dzi$
dziatem dokumentacyjnym. Profil tematyczny tego a.
r. jest okreslony programem pisma. Gléwnym nosni-
kiem informacji w dawnych a. r. byly wycinki praso-
we, uzupetnione podrecznym ksiegozbiorem (gtéwnie
stowniki jezykowe, leksykony i encyklopedie uniwer-
salne oraz tematyczne, kompendia statystyczne, in-
formatory biograficzne). Dzi§ a. r. opiera si¢ na cyfro-
wych no$nikach informacji.
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Rozwdj informatyki i telekomunikacji — a zwlaszcza
Internetu — wyparl tradycyjne sporzadzanie (i groma-
dzenie) » wycinkow prasowycH. Elektroniczne tech-
niki wyszukiwawcze utatwiajg natychmiastowy dostep
do bogactwa zbioréw informacyjnych, zgromadzo-
nych w poszczegélnych witrynach Internetu.

W Polsce zalagzkéw tworzenia dokumentacyjnych
stuzb prasowych mozna poszukiwaé juz w II pot. XIX
w. W okresie miedzywojennym zreby nowoczesnego
a. r. tworzyl Stanistaw Jarkowski (1882-1947). W II
pol. XX w. podjeto intensywne prace nad tworzeniem
sieci a. r. Wtedy powstal m.in. Centralny Osrodek
Dokumentacji Prasowej PAP oraz Dzial Dokumenta-
cji Polskiego Radia i Telewizji; prasowe wydawnictwa
regionalne w Poznaniu, Wroctawiu, Gdansku stwo-
rzyly whasne dzialy dokumentacji. Zadne z tych przed-
siewzie¢ nie doréwnywato jednak zbiorom dokumen-
tacyjnym wytworzonym przez niektore wydawnictwa
zagraniczne. New York Times posiadal zbior wias-
nych wycinkéw i indeks alfabetyczny od 1851 r., Le
Monde — informacje dotyczace Francji od 1945 r. (wy-
cinki wlasne i pochodzace z dziennikéw paryskich).
Imponujacym dziatem dokumentacyjnym (najwiek-
szym w Europie, zawierajacym m.in. ok. 200 tys.
biograméw aktualizowanych na biezgco) szezycit sie
w 1. 80. ubieglego stulecia niem. tygodnik Der Spie-
gel. SD

Lit: Whatmore 1969

Argumentacja — I. tyle co argumentowanie, a wiec
(najczesciej uwidoczniona w mowie lub na pismie)
aktywno$¢ myslowa, majaca na celu uzasadnianie lub
obalanie czyich$ twierdzen czy przekonan; 2. zestaw
wszelkiego typu argumentéw uzasadniajacych praw-
dziwo$¢ okreslonych tez (tj. zdaf twierdzacych, Ze to
i to jest prawdg lub Ze nig nie jest), wedlug schema-
tu: wwierz, Ze jest tak a nie inaczey [tezal, gdyz to i to
[argument]. Argumenty trzeba odrézni¢ od dowo-
déw materialnych, nad ktérymi nie ma dyskusji, jak
i od uzasadnien prawd oczywistych, ktére trudno na-
zwaé tezami. Rodzajow a. jest tyle, co i rodzajow ar-
gumentdéw, wiec wiele. Tradycyjnie méwi sie o: 1) a.
rzeczowej, bezposrednio odnoszacej sie do gloszo-
nej tezy (np. X jest prawdg, bo zachodz Y, z ktdrego X
wynika) i nierzeczowej, nieodnoszacej sie bezposred-
nio do tezy (np. X jest prawdg, bo mowi tak czlowiek
prawdomdwny), 2) a. racjonalnej, apelujacej do rozu-
mu i zgodnej z zasadami logiki oraz a. emocjonalnej,
apelujacej do sfery uczué (podziat B. Pascala), 3) a.
naukowej, tj. zgodnej z przyjetymi w danej nauce ak-
sjomatami i prowadzonej w zgodzie z zasadami logi-
ki oraz a. retorycznej, a wiec biorgcej pod uwage nie
tylko stan wiedzy i wymogi logiki, ale przede wszyst-
kim skuteczno$¢ w przekonywaniu tego, kogo mamy
przekonaé. Zob. ARGUMENTY RETORYKI KLASYCZNEJ, RETO-
RYKA, SOFIZMATY. WK

Argumenty retoryki klasycznej — a. (fac. argumen-
tum) w sensie potocznym lub retorycznym (a nie ro-
zumiany jako termin z dziedziny logiki) jest to zdanie
uzasadniajgce jakies twierdzenie (teze) w odrdznieniu
od kontrargumentu — uzasadnienia jej nieprawdzi-
wosci; polega wiec na przywolaniu dowodu. Arysto-
teles dzielit dowody na nieoparte na sztuce retorycz-
nej (zeznania, dokumenty itd.) oraz na niej oparte,
te drugie za$ na etyczne (odnoszace sie do charakte-
ru i woli), patetyczne — wywolujace emocje stuchaczy
oraz logiczne (pragmatyczne), wykorzystujgce opera-
cje logiczne, tj. oparte na dedukcji (m.in. » sYLoGIZM,

EPICHEJREMAT, lafcusznik, kolekcja a.) lub induk-

cji (dochodzenia do wniosku ogdlnego na podstawie
licznych przestanek stwierdzajacych zaistnienie tejze
cechy w wypadkach, ktére uogélniamy) czy analogii.
Mhniej pewne dowody retoryczne byly przywolywane
za pomocg » ENTYMEMATOW, tj. odwotujgcych sie nie
do prawd, lecz do domniemart odpowiednikéw sylo-
gizm6w lub za pomocy przyktadéw (skréconych in-
dukcji). Ponadto istniejg a. sofistyczne » SOFIZMATY,
tj. sposoby argumentowania oszukafcze, stwarzajgce
pozory argumentaciji.
W mowie retorycznej a. (entymematy, sofizmaty)
gromadzone byly przede wszystkim w czesci trzeciej
— dowodzeniu i czwartej — odparciu a. przeciwnika,
uktad ich powinien tworzy¢ szyk Homerycki (mocne
— stabe — mocne). Mozliwe byly 2 kierunki dowodze-
nia: od ogdtu do szczegdtu, tj. argumentun: a maiori ad
minus — orzekanie o sprawie mniejszej na podstawie
sprawy wiekszej (np. ,jesli zabil, to mogt i okras¢”)
lub od szczegétu do ogétu, . argumentum a minori
ad maius — orzekanie o sprawie wiekszej na podsta-
wie sprawy mniejszej (np. ,jesli byt ztodziejem, to ta-
two mogl zostaé morderca”). Zob. ARGUMENTACJA, RE-
TORYKA. WK

LiT: Pszczotowski 1963; Szymanek 2001

Arkusz — miara objetosci tekstu w poligrafii i edytor-
stwie. A. autorski — stosowany w rozliczeniach finan-
sowych miedzy wydawnictwem a autorem publikacj;
réwna sie tekstowi prozy o objetosci 40 000 znakéw
drukarskich (ze spacjami), 700 wersom poezji, 800
wierszom tekstu przeliczeniowego lub 3000 cm’ ma-
teriatu graficznego (wykresy, tabele, ilustracje, takze
wzory matematyczne lub chemiczne czy zapis nuto-
wy). A. wydawniczy — tej samej objetosci, ale zawie-
rajacy oprocz tekstu (materiatu ilustracyjnego) autor-
skiego rozmaite uzupelnienia redakcyjne; stosowany
do obliczenia objetosci publikacji. A. drukarski — jed-
nostka wielkosci produkcji drukarskiej; liczba stron
druku mieszczaca sie na jednostronnie zadrukowa-
nym a. papieru formatu A(B)1 lub na dwustronnie za-
drukowanym a. papieru formatu A(B)2. Potocznie a.
drukarski to 16 stron druku. Zob. tez: FORMATY PAPIE-
RU. MSz



11|

Art director | Artykut wstepny

Art director — pracownik » DZIAEU KREATYWNEGO W
AGENCJT REKLAMOWE], zajmujacy sie projektowaniem
i przygotowaniem wizualnej czgSci » KAMPANII REKLA-
MOWE]. Zob. tez: ZESPOL KREATYWNY. MLM

Artefakt (z tac. arte factum ‘sztuczny wytwor’) — fakt
bedacy wynikiem dziatalno$ci cztowieka w przeci-
wienstwie do przyrody; w » NAUCE O KOMUNIKOWANIU
nieistniejgce w warunkach naturalnych zjawisko od-
krywane w > ANALIZIE ZAWARTOSCI, » BADANIACH ODBIO-
RU MEDIOW itp. wskutek wadliwosci narzedzi, proby,
procedur badawczych lub wnioskowania. WP

Artykut — zob. ARTYKUE PUBLICYSTYCZNY

Artykut polemiczny, artykul (gr. polenikos ‘wojenny,
wojowniczy’) — a., ktéry powstaje pod wplywem in-
nego tekstu. Autor a. p. dyskutuje z autorem tekstu,
ktory zainspirowal go do przemyslen na dany temat.
W a. p. musi by¢ wyrazony punkt widzenia jego auto-
ra, odmienny od punktu widzenia autora, z ktérym sie
polemizuje, i zaznaczone wnioski kofcowe. KWZ

Artykut publicystyczny (z lac. articulus ‘czlon’) —
forma wypowiedzi publicystycznej przeznaczona do
opublikowania w prasie. Tematyka a. dotyczy aktu-
alnych wydarzen politycznych, kulturalnych, gospo-
darczych, spotecznych. Potocznie (ale niewlasciwie)
mianem a. okre§la sie kazdy duzy material zamiesz-
czony w prasie. A. jest gatunkiem dziennikarskim wy-
stepujgcym jedynie w mediach pisanych (w mediach
elektronicznych moze byé odczytany lub zacytowa-
ny). Tre$¢ a. zwykle podporzagdkowana jest przyjetej
z gory, ustalonej przez autora tezie, ktérg udowodnia
problemowo, ukazujac fakty badZ stosujgc uogélnie-
nia. Fakty poddaje analizie i wnioskowaniu. Tlustruje
swoje wywody cytatami, przytoczeniami dokumentow
lub wypowiedziami innych os6b na dany temat. Z wy-
powiedziami, dokumentami, cytatami autor moze po-
lemizowac badZ moze przytaczaé je w celu podparcia
swej argumentacji, by przekona¢ odbiorcéw do swo-
ich racji. Chwyty te pelnig wylacznie funkcje podrzed-
ng w stosunku do catoéci odautorskiego tekstu. A. ma
rzucaé $wiatlo na aktualng sprawe, dlatego jego tres¢
powinna sie odnosi¢ do chwili biezacej.

Zgodnie z jego znaczeniem etymologicznym w dzien-
nikarstwie a. nazywa sie tekst, ktory z jednej strony jest
czescig wiekszej calosci (np. pisma, gazety), a z dru-
giej ma naswietli¢ dang sprawe, wyjasnic ja, zinterpre-
towaé, moze rozstrzygna¢ spor po to, by zacheci¢ czy-
telnikéw do dyskusji badZ przemyslefi na dany temat.
Gléwng funkcjg a. jest jednak prezentacja autorskie-
go punktu widzenia i przekonywanie do niego czytel-
nikéw. Warto$¢ a. jest wyzsza, jesli jego autor zapre-
zentuje w miare obiektywnie wiele punktéw widze-
nia i umiejetnie przekona odbiorcéw do swoich racji,
wplywajac na ich wrazliwo$¢ i wyobraznie. Nie chodzi
tu o narzucanie odbiorcy zdania, ale takie prowadze-
nie wywodu, by wywola¢ u czytelnika iluzje, ze wraz

z autorem tekstu dochodzi on samodzielnie do po-
dobnych wnioskéw i przemyslen.

A. wywodyzi sie z listéw i pism politycznych, porusza-
jacych tematyke kulturalng, polityczng, naukows, dy-
daktyczna, bowiem w intencji autora ma przemawiac
nie tylko do oficjalnego adresata, ale takze do jego
najblizszego otoczenia, do szerokiego grona jego zna-
jomych i przyjaciét. Wraz z rozwojem czasopi$miennic-
twa (XVIII w.) list i pismo polityczne przeradzajg sie
w a., ktory coraz $mielej toruje sobie droge na famy
gazet i periodykow. Rozmiary a. zalezg od poruszanej
tematyki. W poczatkowej fazie byt on niewielkich roz-
miaréw (jak cze$é, ustep czegos), potem rozrastat sie,
zwiekszajac swg objetos¢, co bylo i jest uzaleznione
od ilosci miejsca w danej gazecie lub czasopismie.
Tematyka a. moze by¢ rézna, ale powinna by¢ zapre-
zentowana przez piszgcego z pewnego dystansu, od-
dalenia, z wyraznym zaznaczeniem perspektywy. A.
ma by¢ napisany klarownym jezykiem nawet wtedy,
gdy jego autor porusza trudne, specjalistyczne prob-
lemy. Autor a., publikujac tekst w prasie, jest jawny,
ale sam nie zna swego czytelnika, dla ktérego dany
a. moze by¢ jedynym Zrodtem wiedzy, stad zawarte
w nim informacje i opinie powinny by¢ podane w spo-
s6b czytelny i przejrzysty.

Obecnie wéréd odmian gatunkowych wyrézniamy:
ARTYKUE POLEMICZNY, » ARTYKUE SPONSOROWANY, » ARTY-
KULWSTEPNY. KWZ + AK

vir: Furman, Kaliszewski, Wolny-Zmorzynski 2000;
Peschel (red.) 1985; Zak 1991

Artykut sponsorowany — » OGLOSZENIE REKLAMOWE,
identyczne w formie lub bardzo podobne do publi-
kacji dziennikarskiej (> ARTYKUEU PUBLICYSTYCZNEGO,

WYWIADU, » REPORTAZU itp.). Informacja o reklamo-
wym, niedziennikarskim charakterze publikacji jest
zazwyczaj umieszczona obok niej. A. s. bez takiej in-
formacji jest » KRYPTOREKLAMA. Zob. teZ: ADVERTORIAL.
MLM

Artykut wstepny (potocznie: wstepniak) — pojawia
sie w pierwszych numerach gazet na eksponowanym
miejscu i wyraza punkt widzenia redakcji. Jest to tekst
mowigey zwykle o programie, zalozeniach i polityce
redakcyjnej. Poetyka a. w. podobna jest do poetyki
pism polityczno-programowych. Ich hastowe przed-
stawianie gléwnych zalozen, skrétowe ujmowanie za-
gadnien zbliza do odbiorcéw. A. w. jako wypowiedz
publicystyczna stuzy oddzialywaniu na opinie pub-
liczng. Jest formg $cisle zwigzang z prasg i przejmuje
funkgje, jakie wcze$niej spetnial traktat polityczny. Ce-
chami charakterystycznymi tego gatunku sg perswa-
zyjno$¢ i propagandowosé, dlatego uzywa sie w nim
chwytéw stylistycznych, ktére stuzag emocjonalizacji
wypowiedzi. Nie ma tu miejsca ha niedoméwienia.
Dopuszczalna jest w nim frazeologia typu jasne jest,
ze..., nie ma innych rozwigzan..., kazdy..., wszyscy... na-
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rzucajgca czytelnikowi przekonania zgodne z intencjg
autora. Stuzy to kreowaniu wspdlnoty $wiata nadaw-
cy i adresata. A. w. powinien by¢ zwarty, co uzasadnia
uzywanie stylistycznych form sloganowych. Jest za-
mieszczany takze w tygodnikach, a nawet w elitarnych
miesiecznikach i kwartalnikach. Trescig jego jest wte-
dy najczesciej oméwienie zawartosci numeru, polece-
nie przez redaktora naczelnego lub odpowiedzialne-
go kilku istotnych tekstow, zaprezentowanie szczegdl-
nego gos$cia. A. w. moze by¢ podpisywany imieniem
i nazwiskiem redaktora piszacego tekst badz podpi-
suje sie pod tekstem redaktor naczelny w imieniu re-
dakgji lub ogdlnie ,redakcja”. KWZ + AK

Art zin — zob. ART ZINE

Art zine, art zin, artzin (z ang. art magazine ‘magazyn
sztuki’) — literackie lub artystyczno-literackie pismo
alternatywne. U Zrédet zjawiska lezg elitarne, kon-
testatorskie amer. pisma literackie 1. 60. XX w., ang.
muzyczne > FANZINY punkowe nastepnej dekady oraz
tradycja dbajacych o forme plastyczng modernistycz-
nych, ekspresjonistycznych i futurystycznych periody-
kéw i jednodniowek. W Polsce a. z. powstajg od po-
czatku 1. 80. XX w. (Czerwony Kapturek) — jako jeden
z przejawdw tzw. trzeciego lub alternatywnego obiegu
literatury. Do 2000 r. powstalo prawdopodobnie po-
nad sto tytuléw; najwazniejsze z nich to Lanzpa i Iskra
Boza, Mala Ulicznica, Rewia Kontrsztuki.

W L. 1980-1990 typowy a. z. powstawal metodg spo-
rzadzania papierowych matryc (wyklejanek) i odbija-
nia ich na ksero. Taki collage dawat okazje do kreowa-
nia ekstrawaganckiej, punkowo-futurystycznej, surre-
alistycznej, dadaistycznej szaty graficznej, stosowania
niezwyklego liternictwa itd. A. z. nastepnej dekady
ma juz czesciej sktad komputerowy i przypomina pis-
mo profesjonalne. Po 1994 r. niektére tytuly przyjely
ISSN i zyskaly status oficjalny.

Polskie a. z. sg bardzo réznorodne. Pod wzgledem
ideowym przewaznie nalezg do kregu punkowo-
-anarchistycznego, ale pod koniec 1. 90. pojawily sie
tego typu pisma zwigzane z subkulturg black metalu
(Konstelacja Cienia). Jesli chodzi o obszar zaintereso-
wan artystycznych, mozna wyrdznic a. z. literackie, li-
teracko-muzyczne, literacko-plastyczne. Bywa, ze ele-
menty plastyczne przewazajg i pismo staje sie prezen-
tacjg awangardowego rysunku i grafiki (Schistosoma)
czy komiksu (AQQ, Prosiacek). A. z. moze by¢ autor-
skim pismem jednej osoby (Zaden Rafata Jakubow-
skiego), magazynem publikujgcym literature kregu
przyjaciot lub zblizonym do zwyktego pisma mtodo-
literackiego. Bywaja tez ziny-antologie integrujace ja-
kies srodowisko lub zamieszczajace przedruki ulubio-
nych pisarzy redaktora (Lztera). Poziom artystyczny
i naktad tych wydawnictw bywajg zréznicowane.
Obecnie funkcje a. z. przejmujg internetowe maga-
zyny literackie, ale wcigz zdarzajg sie tytuly wydawa-
ne tradycyjnie na papierze, ze skladem recznym lub
komputerowym. Zob. FANZIN, TRZECI OBIEG. WK

Artzin — zob. ART ZINE

Asercja (lac. assertio ‘twierdzenie’) — przekonanie to-
warzyszgce wypowiedzianym zdaniom, oznajmia-
nie; wlasciwos¢ sgdow twierdzacych, ktore wygtasza-
my z przekonaniem o ich prawdziwosci (wierzac, ze
sg adekwatne w stosunku do rzeczywistosci), przeci-
wiefistwo supozycji. A. jest wyrazana za pomocg trybu
oznajmujgcego. JK

Asertoryczno$é — cecha sgdéw (wypowiedzi) perswa-
zyjnych polegajgca na stwierdzaniu stanu rzeczy, orze-
aniu o nim, oznajmianiu lub zaprzeczaniu bez argu-
mentéw, ze tak byé musi, i bez dowoddw, ze tak jest.
Zob. tez: ASERCJA. JK

Asertywno$é — umiejetnos¢ wyrazania wlasnych opi-
nii, ocen, pragnien i celéw bez zahamowan i w spo-
s6b pozbawiony leku; pewnos$¢ siebie wyrazajaca sie
réwniez w odmowie uczestnictwa w dzialaniach, kté-
re sami uznajemy za niekorzystne albo nieatrakcyjne;
odporno$é na perswazje innych oséb. Zob. tez: PER-
swazja. JK

Asocjacja — zob. SKOJARZENIE

ATL, reklama (skrot ang. above the line ‘nad kreskg’)
— > REKLAMA umieszczona w » MEDIACH MASOWYCH —

W » PRASIE, » RADIU, » TELEWIZJI, oraz na » NOSNIKACH
REKLAMY ZEWNETRZNE]. MLM
Audioblog — » BLOG, ktérego gléwng formg wyrazu

sg pliki glosowe lub muzyczne. Zob. tez WIDEOBLOG.
wpP

Audiotele — konkurs reklamowy dla telewidzéw, po-
legajacy na telefonicznym lub » sms-owym odpowia-
daniu przez telewidzéw na proste pytania podane na
ekranie telewizyjnym; wsréd autoréw prawidlowych
odpowiedzi losowane sg nagrody. Koszt polaczenia
telefonicznego w a. jest wyzszy niz normalnie, zy-
skiem dzielg sie operator sieci telefonicznej, stacja te-
lewizyjna i firma zlecajaca przeprowadzenie konkur-
su. MLM

Audycja (z tac. auditio ‘stuchanie’) — cze$¢ » PROGRAMU
RADIOWEGO LUB TELEWIZYJNEGO, ktérej cechg charakte-
rystyczng jest to, ze stanowi odrebng cato$é, zaréwno
ze wzgledu na tre$¢, forme jak i przeznaczenie lub au-
torstwo (> PRAWO RADIOFONIIITELEWIZJT). A. nazywa si¢
tez koncerty stuzgce popularyzacji muzyki.

A. dzieli sie wg uzytych srodkéw na stowne, muzycz-
ne i sfowno-muzyczne; ze wzgledu na problematyke
— m.in. na informacyjne, publicystyczne, oswiatowe,
rozrywkowe, sportowe, muzyczne, literackie oraz te-
atr radiowy; ze wzgledu na grupe stuchaczy, do kto-
rych sg adresowane — na a. dla dzieci, mtodziezy, rol-
nikdw, zotnierzy, kobiet itp. Wyrdznia sie tez a. rezy-
serowane (np. » SEUCHOWISKO) i nie (np. transmisja
konferencji), emitowane z zapisu, takze archiwalne,
oraz prowadzone ,na zywo”. Szczegdlng odmiane
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stanowig a. interaktywne, w ktérych wykorzystuje sie
mozliwo$¢ rozméw telefonicznych ze stuchaczami lub
uczestnictwa przez poczte internetows oraz SMS-y.
W odniesieniu do telewizji okreslenie a., stosowane
w terminologii prawnej, wypierane jest przez bardziej
ogodlne i wieloznaczne » PROGRAM TELEWIZYJNY.

Jesliby pomina¢ eksperymentalne a. z poczatku XX w.,
do najstarszych naleza m.in.: program muzyczny Han-
sa Bredowa (Nowy Jork, 1913), zrealizowany z pomo-
cg niem. Towarzystwa Radiofonicznego Telefunken
oraz pierwsza w Europie a. sfowno-muzyczna z Palacu
Krolewskiego w Lacken (Bruksela, 1914). Za pocza-
tek polskiej radiofonii przyjmuje sie date 19 listopada
1918 r. (eksperymenty Wojskowej Szkoly Radiotech-
nicznej, powstanie Stowarzyszenia Radiotechnikéw
Polskich i Polskiego Towarzystwa Radiotechnicznego,
Warszawa 1923), ale pierwsze a. nadane zostaly przez
warszawska radiostacje PTR w 1925 r. (Stanistaw i Ja-
nusz Odyfcowie), pierwszym za$ ,widowiskiem stow-
nym”, czyli » SEUCHOWISKIEM, byla ,Warszawianka” S.
Wyspianskiego w adaptacji i rezyserii Alojzego Kaszy-
na. W miare rozwoju radia jako $rodka przekazywa-
nia nie tylko informacji, pojawiajg sie obok typowych
dla okresu miedzywojennego a. muzycznych, ,trans-
mitowanych” ze studia a. stownych — pogadanek: a.
stowno-muzyczna, stuchowisko (> TEATR RADIOWY, PO-
WIESC RADIOWA) i in. Z nowszych form a. mozna wy-
mieni¢ programy publicystyczne czy kulturalne dzie-
jace sie na miejscu zdarzenia (> RADIO INTERAKTYWNE).
A. sg takze (jezeli istniejg w formie dzwiekowej) typo-
we gatunki dziennikarskie spotykane w prasie: » wy.
WIAD, » ROZMOWA, > FELIETON, » RECENZJA, > DYSKUSJA,

KOMENTARZ, » KORESPONDENCJA, > PRZEGLAD PRASY,

REPORTAZ, > FEATURE (reportaz literacki, czyli pograni-
cze reportazu i stuchowiska). Specyficzng formg a. sg
dzwiekowe wersje gatunkéw informacyjnych, np. in-
formacja poszerzona (odpowiednik notatki prasowej)
stanowi podstawe do a. o charakterze informacyj-
nym z elementami publicystycznymi (current affairs).
W tym wypadku wyznacznikiem gatunkowym jest te-
mat (tzw. ,goracy” lub kontrowersyjny, majgcy szeroki
oddzwiek spoteczny). Gatunek current affairs (osob-
na konkurencja na festiwalach radiowych) musi po-
siada¢ przewage materialu reporterskiego w stosunku
do komentarza autorskiego czy narracji. Do$¢ rozpo-
wszechniong formg a. informacyjnej stala sie » RELA-
CJA REPORTERSKA polegajgca na taczeniu 1-2-zdaniowej
narracji autorskiej przedzielanej oryginalnymi wstaw-
kami. MW + AW + BF + WSG

Audycja radiowa — zob. PROGRAM
Audycja telewizyjna — zob. PROGRAM

Audyt komunikacyjny — przeprowadzane dla potrzeb
PUBLIC RELATIONS badanie opinii na temat reputacji

i » WIZERUNKU FIRMY (innej zbiorowosci, jednostki) be-
dacej przedmiotem dziatan PR wsréd » GrRup DOCELO-

WYCH najwazniejszych z punktu widzenia jej interesow,
w celu okreslenia istniejgcego wizerunku, wskazania
mozliwosci jego korekty oraz zmierzenia skutecznosci
podejmowanych dziatatt PR. MLM

Audytorium — w > NAUCE O KOMUNIKOWANIU okre$le-
nie zbiorowosci czytelnikéw prasy, stuchaczy radia lub
telewidzéw uzywane w dwoéch znaczeniach: 1. ogét
0so6b, ktére przeczytaly konkretny artykut albo kon-
kretne wydanie gazety lub czasopisma albo wystucha-
ty konkretnej audycji lub obejrzaly konkretny program
w telewizji; sumy tak rozumianych a. skladaja sie na
PUBLICZNOSC danej gazety, danego czasopisma, danej
stacji radiowej lub telewizyjnej; 2. ogdt czytelnikow
danej gazety, danego czasopisma albo ogét odbiorcow
danej stacji radiowej lub telewizyjnej, a wiec tyle co
ich publicznos¢. WP

Autor (ztac. auctor) — osoba bedgca » TwOrcA > UTWO-
RU LITERACKIEGO, plastycznego, muzycznego, nauko-
wego lub technicznego. Istotne jest rozrdznienie a.
i twércy. Tworcg jest ten, kto dane dzielo stworzyt, na-
tomiast a. jest ten, kogo ustawa uznaje za uprawnio-
nego. » PRAWO AUTORSKIE do utworu przystuguje twor-
cy (a.), o ile ustawa dla szczegdlnych sytuacji nie sta-
nowi inaczej (np. dla utworéw pracowniczych, dziet
zbiorowych, programéw komputerowych, utworéw
audiowizualnych). Potwierdzanie autorstwa dzie-
ta opiera sie zwykle na domniemaniu, ze tworca jest
osoba, ktérej nazwisko w tym charakterze uwidocz-
niono na egzemplarzu utworu lub podano do publicz-
nej wiadomosci w jakikolwiek inny sposéb w zwigz-
ku z rozpowszechnianiem utworu. Umieszczenie na-
zwiska okreslonej osoby na utworze jako autora nie
przesadza ostatecznie sprawy autorstwa, ktére moze
by¢ obalone. Mozliwe jest przeprowadzenie dowodu,
ze a. dziela jest inna osoba. Ciezar dowodu wykaza-
nia autorstwa utworu spoczywa nie na osobie podpi-
sanej jako twoérca na utworze, lecz na osobie, ktora
przeczy takiemu domniemaniu. Z réznej formy au-
torstwa wynika indywidualna (autorstwo indywidu-
alne) lub zbiorowa (wspotautorstwo) odpowiedzial-
nos¢ za tre$¢ i forme utworuy, a takze zakres pozytkdw
wynikajgcych z prawa autorskiego. A. przystuguja do
utworu > OSOBISTE PRAWA AUTORSKIE 1 > MAJATKOWE PRA-
WA AUTORSKIE. BF

Autoryzacja (z ang. authorization ‘upowaznienie, au-
toryzacja’) — pozwolenie » AUTORA na » PUBLIKACJE,
przeklad, wystawienie, » REPRODUKCJE, » ADAPTACJE.
Przy » wywiapacH prasowych a. polega na wspdlnym
uzgodnieniu ostatecznego tekstu wywiadu przed pub-
likacja, przez osobe udzielajacg wywiadu i dziennika-
rza. Zgodnie z prawem prasowym w wypadku dostow-
nego cytowania wypowiedzi » INFORMATORA dzien-
nikarz nie moze odméwi¢ prawa do a. W wypadku
wypowiedzi omawianych oraz cytatéw pochodzacych
z juz opublikowanego materialu prawo a. informato-
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rowi nie przystuguje. W wypadku jednak wypowiedzi
na tematy specjalistyczne uzgodnienie tresci moze by¢
korzystne dla dziennikarza. » PRAWO PRASOWE nie daje
informatorowi uprawnienia do jakiejkolwiek innej in-
gerencji w powstajacy tekst, jak np. w wypowiedzi in-
nych oséb lub » xomenTARz dziennikarski. Termin
uzywany roéwniez w innych dziedzinach, np. informa-
tyce, rozumiany jako proces, zazwyczaj nastepczy po

UWIERZYTELNIANTU, pozwalajacy na ustalenie prawa
dostepu danego podmiotu do zasobéw/informaciji,
o ktore sie zwraca. BF

Awatar (z sanskrytu awatara ‘zstapienie’, ‘wcielenie’)
— . indywidualny, w zasadzie niepowtarzalny obrazek
pod » NICKIEM, uzywany przez uzytkownika » FORUM
W > INTERNECIE; 2. w grach komputerowych postacie
wystepujace w nich lub reprezentujgce uczestnikow
tych gier. WP

Awizy (wl. avviso ‘powiadomienie’) — druki okolicznos-
ciowe, wydawane do kofica XVI w. z okazji nadzwy-
czajnych wydarzef (np. uroczystoéci dworskie, kle-
ski zywiotowe, odkrycia geograficzne, bitwy); czesto
zwane réwniez prymitywami lub pierwocinami prasy.
W przeciwienistwie do » GazeT pisanych ukazywaly sie
nie periodycznie, ale okazjonalnie. SD

A-zine — zob. E-zIN
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Badania odbioru mediéw — jezeli przez odbiér me-
diéw rozumiemy proces poznawczy skladajacy sie z 1)
percepcji bodzcéw wzrokowych i stuchowych, 2) ro-
zumienia ich, 3) zinterpretowania i ewentualnej apro-
baty oraz 4) zapamigtania i 5) ewentualnego wykorzy-
stania, to b. 0. m. obejmujg wszystkie te fazy. Podsta-
wowg miarg skutecznosci odbioru medidéw jest jego
zasieg. W wypadku drukowanych gazet i czasopism
warunkiem ich odbioru jest ich czytelnictwo. Jego za-
sieg zalezy zwykle od ich pokupnosci, idgcej na ogét
w parze z poczytnoscia; warunkiem pokupnosci i
POCZYTNOSCI gazet i czasopism jest ich dostepnos¢.
Tym, czym dla odbioru gazety i czasopisma jest ich
dostepnosé i poczytno$é, tym dla programéw radio-
wych i telewizyjnych jest ich slyszalno§¢ i » srucHAL-
NOSC oraz widzialno$é¢ i » oGLADALNOSC. W opisach
odbioru mediéw odrézniamy charakterystyke jego za-
siegu (w calej populacji lub w poszczegdlnych jej ka-
tegoriach), wyrazang zwykle w procentach (calej po-
pulacji lub jej poszczegdlnych kategorii) od charak-
terystyki struktury publicznosci (lub audytorium),
tez wyrazanej w procentach, ale liczonych od ogétu
odbiorcow.

B. 0. m. o charakterze diagnostycznym majg charak-
ter badZ b. pasywnych (opierajacych sie na zrédtach
zastanych, a takZze na wynikach b. sledzacych, czy-
li na obserwacji zachowan spotecznych), badz b. ak-
tywnych, jak np. uwazane za standardowe masowe b.
ankietowe oparte na reprezentatywnej reprezenta-
qji, czyli reprezentatywnej » PROBIE badanej popula-
cji. Zazwyczaj majg one na celu okreslenie wielkosci,
struktury spolecznej i zainteresowan » PUBLICZNOSCI
(> AuDYTORIOW) poszczegdlnych mediéw. Poglebione-
mu poznaniu odbioru mediéw stuzg b. laboratoryjne,
eksperymentalne, psychograficzne oraz wywiady gru-
powe skoncentrowane na wybranym problemie (po-
tocznie w $rodowisku badaczy zwane fokusami),

OBSERWACJA UCZESTNICZACA, a takze studia monogra-

ficzne nad zachowaniami medialnymi wybranych spo-
tecznosci oraz studia wybranych przypadkow.
W L. 1957-1990 najwazniejszymi instytucjami prowa-
dzacymi b. 0. m. w Polsce byly: Osrodek Badan Pra-
soznawczych RSW ,,Prasa” (od r. 1972 — RSW ,,Prasa-
Ksigzka-Ruch”) w Krakowie oraz O$rodek Badania
Opinii Publicznej Polskiego Radia i Telewizji w War-
szawie. Wspolczesnie w Polsce standardy w dziedzi-
nie b. 0. m. wyznaczajg badania firmy Savyer-Mil-
ler Group/Kennan Research Group Poland (SMG/
KRC); ich wyniki najczesciej publikowane sg w cza-
sopismach fachowych. W b. o. radia i telewizji sto-
suje sie obecnie, oprocz standardowych badan ankie-
towych, metode dzienniczkowg (wybrani respondenci
prowadza 7-dniowe dzienniczki, w ktorych rejestrujg
wlasng aktywno$¢ w odbiorze danego medium) oraz
TELEMETRIE. Zob. teZ: BADANIA REKLAMY. WP

Badania postaw i opinii — zob. oPINIA PUBLICZNA

Badania reklamy — zespot technik i metod badaw-
czych, stuzacych do przygotowania » KAMPANII REKLA-
MOWE]J, nadzorowania jej produkcji (tzw. pretesty, ba-
dania diagnostyczne) oraz monitorowania i pomiaru
jej efektow (badania Sledzace). Bada sie: czytelnosé
i zrozumialos¢ reklamy, poziom dotarcia reklamy
do konsumentéw, zapamietywanie reklamy (np. test
DAR, czyli test pamietania reklamy na drugi dzief),
wplyw reklamy na indywidualne emocje, postawy i za-
chowania, wplyw r. na wielkos¢ sprzedazy itp. Wyko-
rzystuje sie takze » BADANIA ODBIORU MEDIOW oraz ba-
dania nad modelami Zycia, postawami i motywacjami
konsumentéw. Zob. MOTYWACYJNE BADANIA, PSYCHOGRA-
FICZNE BADANIA. MLM

Badania zrozumiatosci jezyka tekstu — rozpoczely
sie pod koniec XIX w. pracami F.W Kaedinga (do-
strzezenie zwigzku miedzy zrozumialo$cia wypowie-
dzi a rodzajem uzytych wyrazéw) i N.A. Rubakina
(dostrzegt zaleznoé¢ zrozumialosci i sktadni tekstu),
a ich statystyczne podstawy stworzyt w 1. 30. i 40. XX
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w. amer. jezykoznawca G.K. Zipf, ktory wykazal ist-
nienie zwigzku miedzy dhugoscia wyrazu a czestoscig
jego wystepowania (prawo Zipfa). Wynikato z niego, ze
obecnos¢ dhuzszych wyrazéw nie sprzyja zrozumiatosci
tekstu, te bowiem sg rzadsze niz wyrazy krétkie, a czto-
wiek lepiej rozumie to, z czym czesciej sie styka.

Od tego czasu rozpoczely sie w USA badania nad tzw.
czytelnoscig (readability) zmierzajagce do ustalenia
praktycznych sposobdw jej mierzenia (tzw. readabili-
ty formulas). Oprécz formuly Flescha (> FLESCHA FOR-
MUEA) popularno$é zyskaly m.in.: opracowana przez
Edgara Dale’a i Jeanne Chall tzw. Dale-Chall reada-
bility formula mierzaca zrozumialo$¢ m.in. obecnos-
cig wyrazow najczesciej notowanych w stowniku fre-
kwencyjnym, oraz close procedure Wilsona L. Taylora
oparta na pomiarach mozliwosci uzupetnienia braku-
jacych elementéw danego tekstu przez przedstawi-
cieli grupy, dla ktorej tekst pisano (w probie pocho-
dzacej z badanego tekstu wycina sie co pigty wyraz
i empirycznie sprawdza, czy pozostawione puste miej-
sca sg wlasciwie, tj. zgodnie z tym, co bylo w tekscie,
wypehione).

Dla jezykéw stowianskich sposoby mierzenia zrozu-
mialosci pod koniec 1. 60. XX w. opracowali: stowacki
prasoznawca Jozef Mistrik oraz Whalery Pisarek. Metoda
J. Mistrika brata pod uwage dtugo$¢ zdan, dtugos¢ wyra-
z6w oraz ich r6znorodnos¢. Im wyrazy i zdania krotsze
i im wyrazy czesciej sie powtarzajg — tym tekst tatwiej-
szy. Natomiast metoda Pisarka, popularnie przedstawio-
na w ,,Nowej retoryce dziennikarskiej”, zaklada mierze-
nie zrozumiafosci tekstu polskiego z uwzglednieniem:
po pierwsze procentu wyrazéw trudnych, tj. tych o czte-
rosylabowej lub dluzszej podstawowej formie fleksyjnej,
a po drugie stopnia trudnosci skladni, czyli przecietnej
dtugosci zdania liczonej w wyrazach. Zob. TRUDNOSC JE-
ZYKA W MEDIACH. WK

Lit: Pisarek 1966, 1969

Bajt (skrot — B; ang. byte) — pojecie wprowadzone
w 1956 przez Wernera Buchholza (IBM); nazwa jed-
nostki informacji sktadajacej si¢ z okreslonej liczby

BITOW, a zarazem najmniejszej adresowalnej jed-
nostki pojemno$ci » PAMIECI KOMPUTERA. Liczba bi-
téw w b. zalezy od architektury systemu komputero-
wego; we wspolczesnych komputerach na ogét 1 B =
8 bitéw. Pojedynczy b. wystarczy do zapisania jedne-
go znaku, np. cyfry lub litery. Duze jednostki informa-
cji np. okreslajgce pojemnos¢ pamieci masowej, zapi-
suje sie jako kilobajty (kB), megabajty (MB), gigabaj-
ty (GB) i terabajty (TB), przy czym kolejne jednostki
sg 1024 razy wieksze od bezposrednio je poprzedza-
jacych. MJ

Bandwagon effect (ang. ‘efekt platformy z orkiestrs’)
— teoria sformulowana przez P Lazarsfelda thumacza-
ca konformistyczne zachowania spoteczne checig zna-
lezienia sie w obozie zwyciezcéw; skutkiem b. e. jest

np. wzrost poparcia partii prowadzacych w przedwy-
borczych rankingach albo zwycieskich w wyborach.
Przeciwienistwem b. e. jest underdog effect, ktory pole-
ga na tym, ze cze$¢ wyborcow glosuje na partie stab-
sze, by im da¢ szanse obecnosci w parlamencie. WP

Baner (ang. banner ‘transparent’) — l. » OGLOSZENIE RE-
KLAMOWE W » INTERNECIE, zazwyczaj w ksztalcie pro-
stokata, statyczne lub animowane. Klikniecie w b. po-
woduje przeniesienie » INTERNAUTY na » STRONE WWW
wyznaczong przez reklamodawce. Zob. tez: REKLAMA
W INTERNECIE; 2. wielkoformatowy transparent rekla-
mowy, umieszczony w przestrzeni publicznej. Zob.
tez: REKLAMA ZEWNETRZNA. MLM

Bank danych — zob. BANK INFORMAC]T

Bank informacji, bank danych — stale aktualizowa-
na i uzupetniana » BAZA DANYCH wraz z odpowiednim
oprogramowaniem przeznaczona do réwnoczesnego
udostepniania swoich zasobéw wielu uzytkownikom.
B. i. mogg dziala¢ na dwoch poziomach: Zrédlowym
(klient pobiera z b. i. nieprzetworzone dane, przetwa-
rza je i udostepnia w swoich » serwisact lub bazach)
oraz przetworzonym (uzytkownikom koficowym udo-
stepniane sg gotowe, przetworzone dane). Pod wzgle-
dem funkcjonalnoscib. i. podzieli¢ mozna na: zamknie-
te, ktorych zawarto$é przygotowywana i udostepniana
jest przez ich whasciciela, oraz otwarte, w ktdrych ist-
nieje mozliwo$¢ dodawania informacji przez uzytkow-
nik6éw. B. i. nalezg na ogét do przedsiewzie¢ komercyj-
nych, korzystanie z nich jest ptatne. MJ

Barwa — wlasciwosc ciata zalezna od stopnia pochtania-
nia, rozpraszania lub przepuszczania promieni $wietl-
nych; kolor, wrazenie wzrokowe wywolane przez pro-
mieniowanie elektromagnetyczne o dtugosci fal z za-
kresu widzialnego. W telewizji wykorzystuje sic do
uzyskania barwnego obrazu trzy b. podstawowe ozna-
czone R (Red) — czerwona, G (Green) — zielona i B
(Blue) — niebieska, ktorych kombinacje umozliwiajg
uzyskanie dowolnej b. Cechami b. s3: odciefi i nasyce-
nie. Odciefr b. to cecha wskazujgca wielko$¢ udzialu
b. bialej w b. Nasycenie b. to cecha wrazenia wzroko-
wego oceniajgca udzial chromatycznie czystej b. AW

Baseline — zob. sLOGO

Baza danych — w najszerszym rozumieniu jest to kaz-
dy usystematyzowany zbiér danych zapisanych na réz-
nych nosnikach, wyposazony w system przetwarzania
tych danych na » iNroOrRMACJE (b. d. jest biblioteka, ar-
chiwum, kolekcja muzealna, a nawet zapis pamietni-
karski czy album zdje¢ rodzinnych). Dane mogg by¢
przechowywane w postaci zapisow alfabetycznych,
obrazowych, dzwiekowych, zaréwno jako dokumenty
analogowe, jak tez zdigitalizowane (cyfrowe). Syste-
mem umozliwiajacym przetwarzanie danych zgroma-
dzonych w bibliotece tradycyjnej (ksigzkowej) w in-
formacje jest jej » kataLoG (alfabetyczny — autorski
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lub tytutowy, tematyczny, problemowy itd.); w infor-
matyce jako b. d. okresla sie program komputerowy
pozwalajacy gromadzi¢ dane, jak tez przetwarzaé je
na zadane przez uzytkownika informacje; program
przetwarzajacy dane — algorytm — decyduje o sposo-
bie ich doboru, zapisie ich cech (zasada indeksowa-
nia), selekcji i warunkach udostepniania uzytkowni-
kom, ktérym mozna przypisac zakresy, w jakich dane
zgromadzone w bazie bedg dostepne. Jednoczes-
nie algorytmy s konstruowane tak, by uwzglednialy
cele gromadzenia danych, sposéb ich wykorzystywa-
nia, grupy uzytkownikéw etc.; b. d. mogg by¢ dostep-
ne w sieci Internetu, mogg by¢ takze gromadzone na
réznego rodzaju nosnikach: » PEYTACH KOMPAKTOWYCH,
tasmach, dyskach optycznych, a takze w pamieci
SERWEROW obstugujgcych sieci lokalne (> MEDIATEKA,
ENCYKLOPEDIA MULTIMEDIALNA). Struktura b. d. moze
by¢ zorientowana obiektowo (na dane konkretnego
rodzaju) lub relacyjnie (na dane znajdujgce sie w r6z-
nych miejscach, powigzane ze sobg, np. tematycznie),
a takze hierarchicznie lub sieciowo; uzytkownik moze
przeszukiwaé b. d. wszerz (BFS) lub w glgb (DFS),
za$ wybor sposobu przeszukiwania decyduje o jakosci
uzyskanych informacji. B. d. — jako struktura interak-
tywna — wymaga od uzytkownika wspdtpracy, ponie-
waz w wypadku przybrania wobec niej postawy pa-
sywnej, nigdy nie znajdziemy do niej dostepu, jednak
ta interaktywno$¢ — co oczywiste — zupelnie inaczej
wyglada w sieci niz np. w wypadku korzystania z
CD-ROM-U. Sprzezenie mechanizmu gromadzenia da-
nych z mechanizmem ich wyszukiwania i udostepnia-
nia wydaje sie ograniczeniem wolnosci uzytkownika,
niemniej duze bazy danych umozliwiajg w swoich
PRZEGLADARKACH bardzo precyzyjne okreslenie prefe-
rengji (dotyczy to zwlaszcza tak olbrzymich b. d., jakie
zgromadzone sg w sieci; czes¢ z tych danych pozosta-
je ,w ukryciu” przed uzytkownikiem — np. w wypad-
ku » strRON www), wykorzystujgc w algorytmach tzw.
iloczyny booleanskie (wspolne czesci wielu zbioréw).
Komputerowe b. d., zaréwno na twardych dyskach,
tasmach, CD-ROM-ach, jak sieciowe, s rozwinie-
ciem idei ogloszonej w polowie 1. 40. XX w. przez V.
Busha pod nazwa Menzex: wynalazca ten proponowat
zgromadzenie wszelkich dokumentéw wytworzonych
przez cztowieka w postaci zapisoéw fotoelektrycznych
lub mikrofilméw: ich udostepnienie bytoby mozliwe
z kazdego miejsca globu poprzez zgloszenie sie uzyt-
kownika w $wiatowej sieci; rozwdj technik kompute-
rowych, a zwlaszcza mozliwo$¢ tworzenia cyfrowych
wersji kazdego dokumentu pozwolita urzeczywistni¢
te idee. B. d. sg wspdlczesnie przedmiotem zaintere-
sowania teorii mediéw (> NOWE MEDIA) jako swoiste
struktury hipertekstowe (> HPERTEKST), ktdre obra-
zujg zarazem uporzadkowanie syntagmatyczne (li-
nearne) i paradygmatyczne (wertykalne), co stawia
je w opozycji do tradycyjnej narracji (L. Manovich)
i kaze w nich widzie¢ modele poznania, a takze specy-

ficzne gatunki tworczosci (cyberart). Takie podejscie
bardzo rozszerza pojecie b. d.: pozwala np. traktowac
wszelkie » ARTEFAKTY jako zbiory danych, ktére wyma-
gajg od odbiorcy zastosowania odpowiednich proce-
dur porzadkowania oraz przetwarzania ich zasobéw
w informacje; procedury te powstajg w wyniku men-
talnej interakeji uzytkownika z b., ktéra odpowiada
tradycyjnym procesom hermeneutycznym, pozwalajg-
cym rozumie¢ artefakt. ZB

BBS (z ang. Bulletin Board System) — system wymia-
ny danych pomiedzy uzytkownikami » KOMPUTEROW
oparty na udostepnianiu swoich zasobéw za posred-
nictwem > MODEMU telefonicznego przez wybrane
komputery zwane weztami BBS. Pierwszy BBS pow-
stal w 1. 70. w USA; sporg popularnoscia cieszyly sie
réwniez w Polsce. Obecnie BBS-y zostaly niemal cal-
kowicie wyparte przez ustugi internetowe, takie jak
STRONY WWW i » F1P. M]

Behawioryzm (ang. behaviourism od bebaviour ‘za-
chowanie si¢’) — kierunek w psychologii, ktéry w cen-
trum zainteresowania badawczego stawia zachowanie
sie opisywane w kategoriach reakcji na bodzce. Za-
poczatkowany w duchu neopozytywizmu na poczatku
XX w. m.in. przez J.B. Watsona, poddany p6zniej wie-
lostronnej krytyce i potepiany za mechanicyzm i re-
dukcjonizm, przyczynit sie do rozwoju ogélnej teorii
zachowania, a zwlaszcza neobehawiorystycznej teo-
rii uczenia sie. Wspodlcze$nie neobehawiorystyczna
orientacja nadal jest zywa w psycholingwistyce; za jej
przedstawiciela uchodzi C.E. Osgood. WP

Bestseller (z ang. best ‘najlepiej’ + sell ‘sprzedawac
sie’) — ksigzka goérujgca nad innymi pokupnoscig. Li-
sty b., publikowane w czasopismach kulturalno-spo-
tecznych i literackich, $wiadczac o gustach czytelni-
czych, sg waznym zrédtem informacji dla wydawcow
i bibliotekarzy. Podobno pierwszg taka liste opubli-
kowal amer. magazyn literacki Bookman w r. 1895.
B. wszystkich czaséw jest Biblia, wyjatkowo w r. 1936
wyprzedzita jg powies¢ Margaret Mitchell , Przemine-
to z wiatrem”. Najwieksze szanse na stanie sie b. majg
ksigzki religijne i poradnicze oraz romanse, powiesci
historyczne, erotyczne i sensacyjne. WP

Bekart — w drukarstwie potoczne okreslenie wiersza
wychodniego, zawieszonego, czyli koficowego wiersza
ustepu (> AKAPITU) umieszczonego na poczatku no-
wego » EAMU (> KOLUMNY); uchybienie wobec zasad
poprawnego ksztattowania (,tamania”) kolumny. SD

Bias — zob. UPRZEDZENIA

Bibliografia (z gr. biblion ‘ksiazka’, grapho ‘pisze’) —
I. nauka o drukach, opisujaca i rejestrujgca je, umie-
jetnoé¢é sporzadzania opiséw, spiséw bibliograficznych
wg okreslonych kryteridw; 2. zalaczony do publika-
cji wykaz wykorzystanych zrédet, zwany czesto b. za-
tacznikows; 3. dzial w czasopi$mie przeznaczony na
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informacje o nowos$ciach wydawniczych; 4. spis ksig-
zek, artykutéw, czasopism lub dokumentéw zebranych
i opisanych wg przyjetych zasad. Wyrdznia sie wg za-
kresu rzeczowego b. ogolne i specjalne; wg zasiegu chro-
nologicznego b. retrospektywne, biezace, prospektywne;
wg zasiegu terytorialnego b. miedzynarodowe, narodo-
we, regionalne; wg kryterium formalnego wydawnictwa
zwarte, artykuly. Ze wzgledu na sposdb opracowania
opisu wyrdznia sie b. rejestracyjne oraz b. adnotowane,
informujace o zawartosci dokumentu (publikagji), cza-
sem podejmujgce jego analize.

Ze wzgledéw formalno-zewnetrznych wyrdznia sie b.
ogolne zawierajace spis publikacji zwartych (ksiazek),
jak ib. specjalne (spisy ksigzek i artykuléw) poswieco-
ne wybranym dziedzinom wiedzy. Na gruncie polskim
pierwsze b. poswiecone prasoznawstwu (gtéwnie hi-
storii prasy) zaczat sporzadzad i publikowaé juz na po-
czatku XX w. Stanistaw T. Jarkowski (pierwsze pro-
by b. retrospektywnej), nastepnie (po r. 1945) kon-
tynuowata je Jadwiga Krawczyfiska (na tamach Prasy
Polskiej — Notatnik bibliograficzny). W Osérodku Ba-

dan Prasoznawczych w 1. 1965-1983 ukazywata sie

pod red. Sylwestra Dzikiego ,,Polska bibliografia ad

notowana wiedzy o $§rodkach masowego komuniko-

wania”; prace nad b. rejestracyjng kontynuuje Wiha-
dystaw Kolasa (na tamach Rocznika Histori Prasy Pol-
skief). Brak w pol. pi$miennictwie prasoznawczej b.
retrospektywnej zastepuje b. zalgcznikowa do ,,Histo-
rii prasy polskiej” (1976-1980) oprac. przez Andrze-
ja Notkowskiego.

Inna, istotna dla prasoznawstwa jest b. czasopism,
biezaca (zastepujg jg » KATALOGI CZASOPISM), a zwlasz-
cza retrospektywna. Pierwsze proby jej sporzadzania
na gruncie polskim siegajg I pol. XIX w. Najwazniej-
sze opracowanie jest dzielem Karola Estreichera. Jego
,Spis alfabetyczny czasopism i pism zbiorowych od
najdawniejszych czasow” w t. 11 6 ,Bibliografii pol-
skiej” (a zwlaszcza rozszerzona wersja w t. 3 IT wyd.
,Bibliografii” z 1962 r.) jest istotnym zaczatkiem b.
retrospektywnej czasopism polskich. W IT pot. XX w.
trwaly liczne dyskusje na temat koniecznosci podje-
cia prac nad sporzadzeniem takiej b. (m.in. publika-
cje Jerzego Lojka, Aleksandry Garlickiej, Wiestawa
Wiadyki, Jerzego Myslinskiego). Powstaly wéwczas
wartosciowe b. regionalne (,,Bibliografia czasopism
pomorskich” Henryka Baranowskiego, ,Bibliografia
czasopism warszawskich 1579-1981” Konrada Za-
wadzkiego, ,Bibliografia prasy lwowskiej w latach
1864-1918” Jerzego Jarowieckiego i in.). Wtedy po-
wstata b. prasy konspiracyjnej Lucjana Dobroszyckie-
goi]. Jarowieckiego, , Bibliografia czasopism polskich
wydanych poza granicami kraju od wrzesnia 1939 r.”
(do 1984 r.) Jana Kowalika, a takze rzetelne studium
bibliologiczne ,,Gazety ulotne polskie i Polski doty-
czgce XVI-XVIII w.” Konrada Zawadzkiego. SD

ur: Dziki 1992

Biblioteka multimedialna — zob. MEDIATEKA
Bibuta — zob. DRUGI OBIEG

Billboard (z ang.) — tablica reklamowa o powierzch-
ni ok. 12 m?, wolno stojgca (tzw. freeboard) lub mon-
towana na Scianach budynkéw. Zob. tez: REKLAMA ZE-
WNETRZNA. MLM

Biogram, Zyciorys — tekst przedstawiajacy przebieg
czyjegos$ zycia w formie zwartej, skupiajacy sie na naj-
wazniejszych fragmentach Zycia, dziatalnosci i twor-
czosci danej osoby. Zob. tez: Growka, syiwetka. KWZ

Bit (skrot—b; ang. binary unit) — podstawowa i najmnie;j-
sza jednostka informacji opisujaca, ktéry z dwéch réw-
nie prawdopodobnych stanéw przyjat w danej chwili
uktad. W technologii komputerowej stanami tymi sa:
0 (prad nie plynie przez uklad) i 1 (prad plynie przez
uktad). Ilos¢ informacji przekazanej przez b. wyraza
sie wzorem 2", gdzie n to liczba uzywanych b. System
wykorzystujacy dwa stany uktadu okresla sie¢ mianem
dwoéjkowego (binarnego). Zob. tez: BAJT. M]

Biuletyn (z fr. bulletin) — w » TYPOLOGIT WYTWOROW DRU-
KOWYCH nazwa roznego rodzaju » WYDAWNICTW ZBIO-
rOwYCH o okreslonej lub nieokreslonej czestotliwo$ci
ukazywania. W terminologii prasowej b. ma dwoja-
kie znaczenie: 1) jako nazwa serwiséw agencji praso-
wych (na uzytek gléwnie redakcji pism codziennych),
ktore stanowig materiat dla prasy i 2) jako nazwa wy-
dawnictw réznych instytucji na ich wewnetrzny uzy-
tek. Uzycie nazwy b. w znaczeniu ,,czasopismo” roz-
powszechnione zostalo w czasach Wielkiej Rewolucji
Francuskiej. W pol. nazewnictwie prasowym b. jest
znany juz w XVIII w. (czesciej w oryginalnej, obcoje-
zycznej wersji — bulletin), lecz jako element tytutu pe-
riodyku naukowego (takze wspélczesne najwazniejsze
polskie czasopismo jezykoznawcze nazywa si¢ Biule-
tyn Polskiego Towarzystwa Jezykoznawczego); Estrei-
cher (,,Bibliografia polska”, t. III, Krakéw 1962) re-
jestruje 17 takich b. D

Biuro prasowe — |. komdrka organizacyjna firmy lub
instytucji zajmujgca sie kontaktami i wspotpracg z
MEDIAMI MASOWYMI; wspolczesne b. p. ma postaé dzia-
tu » PUBLIC RELATIONS; 2. instytucja powolana doraznie
przez organizatoréw imprezy w celu utatwiania pra-
cy dziennikarzom obstugujacym te impreze, a przez
to pozwalajaca organizatorom zwracaé uwage przed-
stawicieli masowych mediéw na wybrane aspekty da-
nej imprezy. Typowe czynnosci b. p. to sporzagdzanie
i przekazywanie » KOMUNIKATOW DLA MEDIOW, organi-
zowanie » WYWIADOW, » BRIEFINGOW 1 » KONFERENCJI
PRASOWYCH, sporzgdzanie i udostepnianie dziennika-
rzom zgdanych materiatéw. WF

Blog (od ang. weblog ‘rejestr internetowy’, ‘diariusz
sieciowy’) — dziennik (pamietnik) prowadzony w
INTERNECIE, rodzaj osobistej » STRONY www, na kto-



