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Wstep

Jezykowy wymiar komunikacji w mediach elektronicznych stat si¢ przedmiotem ba-
dan wielu dziedzin nauki, m.in. medioznawstwa, jezykoznawstwa, socjologii, kulturo-
znawstwa, antropologii a nawet psychologii. Wsrod wielu innych przedmiotem badan
byly m.in.: modele komunikacji w Interneciel, pojecie tekstu i hipertekstu?, charaktery-
styka podsystemow jezykowych w wypowiedziach internetowych?, netykieta* czy cho-
ciazby odstepstwa od ogélnie przyjetych norm jezykowych®. Analizowano problemy sie-
gajace do terminologii nauk o mediach, m. in. odnoszacych si¢ do procesoéw komuniko-
wania si¢ za posrednictwem mediow masowych. Z takiego podejscia B. Skowronek wy-
tonit koncepcj¢ nowej subdyscypliny lingwistycznej, mianowicie mediolingwistyki, ktd-
rej przedmiotem badan uczynit wszystkie te ,,zdarzenia lingwistyczne, ktorych ksztalt
I charakter okre$laja poszczegélne media, wraz z kontekstami swego funkcjonowania,
tak technologicznymi, jak i spoteczno-kulturowo-ideologicznymi®. Kazda z wymienio-
nych dyscyplin nauki bada inne aspekty komunikacji. Niemniej jednak tgczy je jeden
wspolny element — granice poszczegodlnych dziedzin naukowych przenikajg sie, traktujgc
jezyk z jednej strony jako spoteczng praktyke, z drugiej za$ jako system gramatyczny.
Pragmatyka jezykowa wnosi zalozenie, ze oba te aspekty sg kluczowe dla zrozumienia
»relacji pomigdzy wyrazeniami, przedmiotami oraz uzytkownikami lub kontekstami uzy-
cia tych wyrazen™’.

Na poczatek trzeba jednak wyjasni¢ jakie miejsce w nauce zajmuje pragmatyka. Jak
wskazuje Irena Szczepanowska ,,pragmatyka jezyka to kierunek badan lingwistycznych
rozwijajacy si¢ od lat siedemdziesigtych XX wieku w rezultacie przeniesienia zaintere-

sowania z relacji wewnatrzjgzykowych, a wigc z systemu, na stosunki migdzy jezykiem

1 M. Niezgoda (2009), Modele komunikacji w Internecie, w: Jezyk@multimedia, A. Dytman-Sta-
sienko, J. Stasienko red., Wyd. Oficyna Wydawnicza ATUT, Wroctaw.

2 U. Zydek-Bednarczuk (2012), Hipertekst w perspektywie lingwistycznej, komunikacyjnej i kulturo-
wej, W: Transdyscyplinarnosé¢ badan nad komunikacjg medialng. T. 1, Stan wiedzy i postulaty badawcze
M. Kita, M. Slawska red., Wyd. Uniwersystetu Slaskiego, Katowice.

3 U. Zydek-Bednarczuk (2013), Dyskurs internetowy, w: Przewodnik po stylistyce polskiej. Style
wspélczesnej polszczyzny, E. Malinowska, J, Nocon, U. Zydek-Bednarczuk red., Wyd. Uniwersitas, Kra-
kow.

4 B. Skowronek (2013) Mediolingwistyka, Wyd. UP, Krakdw.

5 P. Sitarski (2002) Rozmowa z cyfrowym cieniem.: model komunikacyjny rzeczywistosci wirtualnej,
Wyd. Rabid, Krakow.

6 B. Skowronek (2013), Mediolingwistyka... dz. cyt., s. 19.

" R. Montague (1974), Pragmatics, w: Formal Philosophy. Selected Papers of Richard Montaguea,
R. H. Thomason red., Yale University Press, New Haven, s. 95.



a jego uzytkownikami obserwowane w indywidualnych aktach realizacji jezyka”®. Prag-
matyka bada funkcje wypowiedzi, teorie aktow mowy, zasad konwersacyjnych czy ety-
kiete jezykowa, a wiec jak uzytkownicy jezyka komunikujg si¢ ze soba, jakie majg inten-
cje, jakie strategie komunikacyjne stosujg oraz jak interpretuja znaczenie wypowiedzi
w réznych sytuacjach®.

Pragmatyka, ktora $cisle wigze si¢ z semiotyka i semantyka, ktére rowniez zajmuja
si¢ badaniem je¢zyka i komunikacji, jednak kazda z nich koncentruje si¢ na innym aspek-
cie tego zjawiska. Pragmatyka uzupelnia semantyke, poniewaz sama semantyka nie zaw-
sze jest w stanie wyjasnic, jak znaczenie stow lub zdan zmienia si¢ w zaleznosci od kon-
tekstu. Semantyka z kolei koncentruje si¢ na badaniu znaczenia znakéw w oderwaniu od
kontekstu ich uzycia. Jest to analiza tego, co poszczegodlne elementy jezyka oznaczajg
w 0golnym, abstrakcyjnym sensiel. Semantyka bada relacje pomiedzy jezykiem a rze-
czywistoscig pozajezykowa lub wiedza uzytkownikdéw o rzeczywistosci. Jak podkresla
A. Kiklewicz semantyka realizuje sie w relacjach znakéw do ich desygnatow!. Z kolei
M. Devitt, Ze ,,znaczenie wyrazenia jest wyznaczone w pelni przez wlasnosci reprezen-
tacyjne jezyka jako systemu znakéw konwencjonalnych i powinno by¢ odrézniane od
sensu wypowiedzi, ktore jest wzbogacone o sktadniki pragmatyczne’*?,

Pragmatyka jezykowa zajmuje si¢ stosunkami zachodzgcymi mi¢dzy znakami a ich
uzytkownikami (miedzy tymi, ktorzy je nadajg 1 odbierajg). To ogdlne ujecie problemu
pozwala na objgcie nig aspektow uzycia jezyka: komunikowania, rozumienia, wyrazania
oraz motywacji psychologicznych nadawcow a takze uwarunkowan spotecznych samych
aktow komunikacji. Istotne sg wiec relacje pomiedzy znakiem a uzytkownikiem tego
znaku. Wazng kwesti¢ pragmatyki jezykowej stanowi zarowno to, kto si¢ z kim porozu-
miewa, kiedy, dlaczego i po co, jak i sama wypowiedz. Przy czym stosunki jakie zacho-
dza miedzy znakami jezykowymi a ich nadawcami i odbiorcami maja charakter obu-
stronny, to znaczy, ze uzytkownik postugujac si¢ znakiem, ksztattuje go odpowiednio do

sytuacji, sam znak jezykowy jest za§ elementem systemu jezykowego, ktory funkcjonuje

8 R. Montague (1974), Pragmatics, w: Formal Philosophy. Selected Papers of Richard Montague'a,
R. H. Thomason red., Yale University Press, New Haven, s. 95.

9 Tamze, s. 115.

10 Tamze, s. 129.

11 A, Kiklewicz (2014), Pragmatyka bez semantyki, w: Jezyk poza granicami jezyka 2 Semantyka a
pragmatyka: spor o pierwszenstwo Czesé 1. Aspekty lingwistyczno-semiotyczne, red. A. Kiklewicz, Wyd.
Centrum Badan Europy Wschodniej Uniwersytetu Warminsko-Mazurskiego w Olsztynie, Olsztyn, s.25.

12 M. Devitt (2013), What Makes a Property ,,Semantic”’?, W: Perspectives on Pragmatics and Philos-
ophy, red A. Capone, F. Lo Pipano, M. Carapezza, Cham, s. 89.



w danej wspolnocie komunikatywnej i oddzialuje na jej uczestnikow, jednoczesnie
ksztattujac ich $wiatopoglad i sposob rozumienia rzeczywistoscit®.

Do pragmatyki jezykowej naleza w szczeg6lnosci te aspekty znaczenia wypowiedzi,
ktore warunkujg uzycie jezyka, jak cho¢by sytuacja komunikacyjna, w ktorej kodem jest
jezyk rozumiany jako system, a jednoczes$nie przejawiajacy si¢ w kompetencjach jezyko-
wych uzytkownika'®. Znajomo$¢ znaczenia musi by¢ ostatecznie przedstawiona w Kate-
goriach pewnych praktycznych umiejetnosci, wigzacych si¢ z uzyciem jezyka przez jego
uzytkownikow, zas§ owa znajomos¢ nie jest jednoznaczna z wiedzg, jak danego wyrazenia
W rzeczywistosci uzywaé?®.

,»Z punktu widzenia j¢zyka (systemu jezyka) znaczenie znaku jest pierwotne wobec
jego uzycia: moéwimy o czyms$ (najpierw), azeby osigga¢ cos wzgledem kogos (potem).
Jednakze z punktu widzenia komunikacji wazniejsze jest uzycie, poniewaz zaplanowany,
oczekiwany efekt czynnosci jezykowej uzasadnia sam fakt istnienia jezyka — zarOwno
jego strony formalnej, jak i strony znaczeniowej”'®. Wychodzac wlasnie z takiego zato-
zenia autorka zdecydowala si¢ uczyni¢ pragmatyke jezykowa istotng czgscig swojej roz-
prawy. Takie podejscie pozwoli zrozumie¢, w jaki sposéb konwencjonalne znaki symbo-
liczne uzywane w komunikatach w mediach spoleczno$ciowych przekazuja informacje
0 cechach przedmiotow, ktore nie sg wyrazone wprost ani zauwazalne na pierwszy rzut
oka, a ktore pojawiajg si¢ w aktach mowy, a takze o przedmiotach nieobecnych w sytua-
cji komunikacyjnej oraz, co podkres§lat Charles Morris, ,,przyczynia si¢ do zwigkszenia
mobilnosci interakcji werbalnych, rozszerzenia sfery ich relewancji poprzez uwzglednie-
nie obiektow i standow rzeczy wirtualnych”?’.

W obszarze komunikacji internetowej, umozliwiajacej przekazywanie tresci maksy-
malnie szerokiemu gronu odbiorcodw, niewatpliwie istotng rolg odgrywaja media spotecz-
nosciowe. Ich specyfika wyraza si¢ poprzez funkcje spoteczne — przede wszystkim funk-
cj¢ integracyjng i opiniotworcza, bazujace na potrzebie i mozliwosci komunikowania sig,
porozumiewania, wymiany informacji a nawet zawierania nowych znajomosci. Istotna

jest rowniez funkcja socjalizacyjna polegajaca na komunikowaniu i utrwalaniu wartosci

14 3. Hys (2009), Pojecie pragmatyki w teorii jezykéw informacyjno-wyszukiwawczych, ,,Przeglad
Biblioteczny”, Tom 77, nr 1, s. 41-43.

15 M. Bugajski (2013), Pragmatyka... dz. cyt., s. 9.

18 A, Kiklewicza (2011), Jezvk poza granicami jezyka 2. Semantyka a pragmatyka: spor o pierwszen-
stwo. Czeg$¢ 1. Aspekty lingwistyczno-semiotyczne, Wyd. Wydawnictwo Uniwersytetu Warminsko-Mazur-
skiego w Olsztynie, Olsztyn, s. 7.

17 Ch. Morris (1971), Writings on the General Theory of Signs. The Hague, University of Chicago
Press Cambridge University, Chicago, s. 193.



oraz norm spotecznych odbiorcom. Elementy te odnosza si¢ do okreslenia ,,spoteczno-
sciowe”, ktore to wskazuje na cechy komunikacji internetowej, za$ czton wyrazenia ,,me-
dia” oznacza aspekt technologiczny, dzigki ktoremu komunikacja sieciowa jest moz-
liwa'é,

Media spotecznosciowe moga by¢ wykorzystywane na dowolng skale, a ich uzyt-
kownicy majg mozliwo$¢ swobodnego tworzenia przekazow jezykowych — tym latwiej,
ze dostep do tresci pomigdzy ich wytworzeniem a publikacja jest ograniczony do mini-
mum, a samo opoznienie zalezne jest od decyzji uzytkownikow — nadawca i odbiorca
decyduja o tym, kiedy 1 w jaki sposob odpowiedza swojemu wspotrozméwcey. Ta dyna-
mika ma znaczny wplyw na charakter komunikowania si¢ za posrednictwem mediow
spotecznosciowych. To dzigki nim komunikacja miedzyosobowa stala si¢ tatwiejsza
I bardziej bezposrednia. Uzytkownicy mogg ukry¢ to, czego naprawde¢ nie chcg powie-
dzie¢, z drugiej strony wiedzac, ze odbiorca ich nie widzi, z wigksza pewnoscig siebie
»wyglaszaja” wlasne komunikaty. Media spotecznosciowe zmienity relacje pomigdzy na-
dawcg, komunikatem a odbiorcg, oferujgc im nowe mozliwosci dialogu. Natychmiasto-
wos$¢, nieustannos$¢ 1 wielokanatowos$¢ przekazu sprawity, ze jezyk pisany jakim postu-
gujg si¢ uzytkownicy mediow spotecznosciowych to przede wszystkim szybkie, bardzo
konkretne, jednoczesnie niedoprecyzowane przekazy, umozliwiajgce swobode wypowia-
dania sie, a rownolegle nie sprzyjajace tworzeniu si¢ wartosciowej wiedzy, a niekiedy
skutkujace wrecz infantylizacja i trywializacja kazdego aspektu rzeczywistosci®®.

Z drugiej strony w zdigitalizowanym $wiecie to wtasnie media spotecznosciowe staty
si¢ zrodlem zaspokojenia naturalnego dla ludzi pragnienia — utrzymania cigglych relacji
spolecznych, obserwacji oraz komentowania wydarzen. Natomiast potrzeba natychmia-
stowego przekazywania i otrzymywania informacji czy wymiany wiedzy w potgczeniu
Z niemalze nieograniczong dostepnosciag do sieci sprawily, ze media spotecznosciowe
staty si¢ idealnym narzedziem do szybkiego kreowania tresci i dzielenia si¢ nimi z innymi
uzytkownikami. ,,Po raz pierwszy w dziejach ludzkosci kazdy cztowiek moze przekaza¢
swoja informacje reszcie $wiata, bez uzyskania na to zgody czy potwierdzenia eksperta,

7e jest ona prawidtowa”?

18 Tamze.

19 M. Muchacki (2014), Cywilizacja informatyczna i Internet. Konteksty wspélczesnego konsumenta
TI, Wyd. Oficyna Wydawnicza Impuls, Krakdw, s. 78.

20 Tamze.



Komunikacja w mediach elektronicznych ma swoje specyficzne cechy jezykowe.
Istotne sg zarowno krotko$¢ i zwiezto§¢ komunikatow, jak i szybko$§¢ oraz spontanicz-
nos$¢. Uzytkownicy maja ograniczong przestrzen w przekazywaniu informacji, co wy-
maga formutowania tre$ci w jak najbardziej zwigzty sposéb. Komunikaty majg by¢ szyb-
kie, nieformalne, co z kolei ma umozliwi¢ natychmiastowa wymiang informacji i reakcji
na biezgce wydarzenia. Jednocze$nie ma nie jednego, charakterystycznego dla catej prze-
strzeni internetowej jezyka komunikacji. Nie ma tez uniwersalnych wytycznych regulu-
jacych komunikacje jezykowa. Sg jednak elementy, ktore w znaczacy sposob moga
i wptywaja na tworzenie komunikatow w Internecie?’.

Waznym elementem jezykowego wymiaru komunikacji jest wptyw na jezyk ogolny.
Wprowadzenie nowych technologii 1 sposobow komunikacji zmienia strukture jezyka,
stownictwo 1 sposob uzywania go. Przyktadem tego moze by¢ popularnos¢ emotikonéw
i skrotow, ktore staty si¢ powszechnie uzywanymi elementami jezyka w komunikacji
elektronicznej. Idac dalej, trzeba podkresli¢, ze istotny jest tez wybor jezyka, stylu i tonu
wypowiedzi, ktore wplywajg ostatecznie na odbidr tresci. W mediach spotecznos$ciowych
czesto stosuje si¢ jezyk potoczny, skrétowce, emotikony itp., ale nalezy pamigtaé tez
0 kulturze jezykowej i kontekscie komunikacyjnym, w ktorym przekaz jest publiko-
wany?2,

Media spotecznosciowe umozliwiajg komunikacj¢ miedzyludzka w sposob tatwiej-
szy niz w rzeczywiste kontakty interpersonalne, co wynika z natychmiastowego dostepu
do platform komunikacyjnych z dowolnego miejsca i w dowolnym czasie — eliminacji
barier geograficznych i czasowych. Dodatkowo media spotecznosciowe oferujg szeroki
wachlarz narze¢dzi komunikacyjnych — od tekstu, przez obrazy i wideo, po transmisje na
zywo — ktére pozwalajg uzytkownikom wyrazaé si¢ w roznorodny sposob, czesto bar-
dziej zwigzty i dopasowany do ich preferencji. Automatyzacja oraz algorytmy rekomen-
dacji, ktore dostosowuja tresci do zainteresowan uzytkownika, takze utatwiajg nawiazy-
wanie nowych interakcji. Duze znaczenie komunikacji zaposredniczonej, ktora rozwija
si¢ w mediach spoteczno$ciowych polega na tym, ze wymianie informacji w komunikacji
towarzyszy szereg zjawisk w komunikacji jezykowej, z ktdrych cze$¢ zostata scharakte-

ryzowana w rozprawie. Wybor siedmiu kluczowych aspektow komunikacji jezykowej

2L M. Juza (2020), Komunikacja jezvkowa w Internecie: od jezyka Internetu do pragmatyzmu komuni-
kacji, w: A. Hacia, K. Klosinska, P. Zbrog red., Polszczyzna w dobie cyfryzacji, Warszawa, Wyd. Polska
Akademia Nauk, s. 23.

22D, Kepa-Figura (2022), Grzecznosé w mediach spotecznosciowych — projekt procedury badawczej,
»Roczniki Humanistyczne”, t. LXX, zeszyt 6, s. 99.
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wynika z ich istotnego wptywu na strukture i dynamik¢ komunikacji online, szczegdlnie
na platformie Facebook.

Majac jednoczesnie na wzgledzie, ze zaréwno styl, dyskurs, jak i same teksty (w ro-
zumieniu jezyka pisanego) sg zanurzone w szeroko rozumianej kulturze, rozwijajacej si¢
pod wptywem procesow cyfryzacji i mediatyzacjiZ3, a takze pamictajac, ze jezyk jest two-
rem plastycznym, dostosowujacym sie do sytuacji komunikacyjnej?* i spetiajacym
W niej okreslong funkcje, autorka przeanalizuje oddzialywanie nastepujacych atrybutow
ksztattujacych przekazy jezykowe w mediach spolecznosciowych: hybrydalny status je-
zyka®® (rozumiany jako polaczenie dwoch lub wiecej kodow jezykowych (np. polskiego
i angielskiego) w jednym przekazie, gdzie podstawe stanowi jezyk, ktorym nadawca po-
stuguje sie w przewazajacej czesci swoich przekazow); wielokodowosé tresci?® (mozli-
wos$¢ przedstawienia tych samych tresci za pomocg réznych srodkéw, tj. dodawanie do
wpisow internetowych lub jako wpisy emotikon, grafik, krotkich filmikow, tzn. live’ow
(relacji w formie video z danego wydarzenia na zywo), nagran glosowych i muzycz-
nych); ekonomizacje jezyka?’ (dazenie do skracania wypowiedzi, ktore jednoczesnie jest
wyrazem panujgcej mody jezykowej oraz wykorzystywanie pozajezykowych srodkow
komunikacji, m.in.: emotikondw, fotoblogoéw, gratif itp.); specyficznos$¢ ortograficzno-
interpunkcyjna tresci?® (wyrazong czesto jako $wiadoma rezygnacje ze stosowania po-
wszechnych zasad ortograficzno-interpunkcyjnych jezyka); kompletacje jezykowe (po-
strzegane w konteks$cie migracji leksyki obcej, szczegdlnie anglojezycznej 1 potocznej do
jezyka pisanego); gre jezykowa?® (rozumiana jako mowa nie wprost, nie wynikajaca ze
znaczen zastosowanych stow, lecz majgca ukryta intencj¢ komunikacyjng); wartosciowe
wymuszanie w jezyku®® (jako naktanianie odbiorcy do okreslonej i pozadanej przez na-

dawce reakcji).

3 D. Kepa-Figura (2022), Grzecznosé w mediach... dz. cyt., s. 99.

24 K. Oz6g (2018), Najnowsze zmiany w polszczyznie (na przyktadzie obserwacji Dubicza i innych),
,Poradnik Jezykowy”, z. 4, s. 28-41; K. Oz6g (2009), Wprowadzenie w: K. Ozog, red., Jezyk zyje: rzecz o
wspdiczesnej polszczyznie, Wydawnictwo Uniwersytetu Rzeszowskiego, Rzeszow, s. 2-5.

25 T. Zamfir (2019), Language and identity. Language use in constructing hybrid identities,
http://www.diacronia.ro/ro/indexing/details/\V/75/pdf, s. 540-546;

%6 J. Maékiewicz (2017), Badanie mediéw multimodalnych — multimodalne badanie mediow, ,,Studia
Medioznawcze”, nr 2, s. 33-40.

27 H, Jadacka (2001), Czym sie stat polski system stowotwérczy?, w: Polszczyzna XX wieku. Ewolucja
i perspektywy rozwoju, S. Dubisz, S. Gajda red., Wyd. Elipsa, Warszawa, s. 90-93.

28 ], Labocha (2004), Tekst pisany — tekst zapisany, ,,Biuletyn Polskiego Towarzystwa Jezykoznaw-
czego”, LX, s. 5-10.

2 Tamze.

%0 K. Kukowicz-Zarska (2018), O wartosciowaniu i prawdzie w jezyku i tekscie. Jezyk narodowego
socjalizmu w perspektywie jezykoznawczej i socjokulturowej, ,,Forum Filologiczne Ateneum”, nr 1/6,

S. 61.
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Autorka rozprawy przeprowadzita analiz¢ aspektow komunikacji jezykowej, ktore
wptywaja na konstruowanie przekazow w mediach spolecznosciowych na przykladzie
Facebooka®. Mozliwy aspekt nowosci w tej rozprawie wynika z faktu, ze wymieniony
powyzej szereg zjawisk, nie zostaty do tej pory poddane szczegdtowej analizie jako jeden
zbior aspektow jezyka majacych udzial w kreowaniu przekazow jezykowych w mediach
spoteczno$ciowych.

Kazdy z wymienionych aspektow jest integralng czescig srodowiska komunikacyj-
nego na Facebooku, a ich zrozumienie pozwala na glebszg analiz¢ mechanizméw komu-
nikacyjnych w mediach spolecznosciowych. Te aspekty sg istotne, poniewaz odzwiercie-
dlaja najwazniejsze cechy wspotczesnej komunikacji internetowe;j, ktora taczy zwigztosé
1 efektywnos¢ z wielokodowoscig 1 kreatywnos$cia. Hybrydalny status jezyka wskazuje
na globalizacj¢ komunikacji, gdzie rdzne jezyki przenikajg si¢ w zalezno$ci od odbior-
cow, a wielokodowosé tresci podkresla roznorodnos¢ form wyrazu, ktore angazujg od-
biorcéw na réznych poziomach. Ekonomizacja jezyka jest odpowiedzig na potrzeby szyb-
kiej, zwiezte] komunikacji w srodowisku, gdzie czas jest cenny, natomiast specyficznos¢
ortograficzno-interpunkcyjna oraz kompletacje jezykowe umozliwiaja uzytkownikom
wyrazenie siebie w oryginalny i emocjonalny sposob, co z kolei wzmacnia perswazyjnos¢
komunikatéw. Gra jezykowa oraz wartosciowe wymuszanie podkreslajg interaktywnos¢

oraz elementy wplywu, ktore sg kluczowe w tworzeniu relacji i wywieraniu wptywu na

31 Konstruowanie przekazow jezykowych w mediach stanowito dotychczas zainteresowanie wielu ba-
daczy (m.in. C. T. Carr, D. B., Schrock, P. Dauterman, (2012). Speech acts within Facebook status mes-
sages, ,.,Journal of Language and Social Psychology”, vol. 31(2), s. 176-196), aczkolwiek aspekty prze-
kazu jezykowego w mediach spotecznosciowych wciaz nie zostaty doktadnie zbadane. Do tej pory sku-
piano si¢ m.in. na badaniu uczestnictwa uzytkownikoéw media spofecznosciowe w procesie konstruowania
i przekazywania tresci (S. Bowman, Ch. Willis (2003), We Media. How audiences are shaping the future
of news and information, The Media Center at The American Press Institute, Reston; Gillmor (2004), We
the media: The rise of citizen journalists, ,,National Civiuc Review”, vol. 93, issue 3, s. 58-63; (Nowak J.
(2010), Nowy medialny ekosystem: zmiany wzorcdw obiegu przekazéw w globalnym systemie medialnym
wywolane rozwojem nowych mediow, w: 1. Hofman, D. Kepa-Figura red., Wspélczesne media — wolne
media. Lublin: Wydawnictwo Uniwersytetu Marii Curie-Sktodowskiej, s. 156-168), traktowano media
jako narzedzia konstruujace znaczenia i kreujace obrazy §wiata czy tez medialng interpretacje medialnego
obrazu $wiata (B. Skowronek (2014), Mediolingwistyka. Teoria. Metodologia. Idea. ,,Postsriptum Poloni-
styczne”, vol. 2 (14), s. 15-26), a nawet badano wptyw jezyka refleks;ji krytycznej na budowe relacji w
internetowej grupie spotecznej (M. Krauz, Jezyk refleksji krytycznej a budowa relacji w grupie spotecznej
(na przykiadzie wideorecenzji, ,,Roczniki Humanistyczne”, t. LXX, z. 6, 2022, s. 113-127). Badania nad
komunikacja jezykowa w mediach spotecznosciowych dotyczyly m. in. funkcji wpiséw prasowych na Fa-
cebooku (A. Tereszkiewicz (2013), Prasa na Facebooku — kilka uwag o tresci, jezyku i funkcji wpisdw
prasowych na platformie, ,,Media — Kultura- Komunikacja”, t. 10, nr 1, s. 44-61), grzecznosci w mediach
spotecznosciowych (D. Kepa-Figura (2022), Grzeczno$¢ w mediach spotecznosciowych, ,,Roczniki Hu-
manistyczne”, t. LXX, z. 6, s. 97-112), czy chociazby kreatywnosci jezykowej w mediach spotecznoscio-
wych (A. Kujawiak, (2022), Kreatywnosé¢ jezykowa w mediach spolecznosciowych (na przykiadzie stron
facebookowych sieci kawiarni, w: K. Burska, B. Ciesla, red., Kreatywnos¢ jezykowa w marketingu, \Wy-
dawnictwo Uniwersytetu L.odzkiego, s. 73-94).
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platformach takich jak Facebook, gdzie zaangazowanie uzytkownikoéw decyduje o suk-
cesie komunikacji. Witasnie z tego wzgledu autorka zdecydowata si¢ na analizg tych 7
wybranych aspektow.

Aspekt nowosci w rozprawie koncentruje si¢ na unikalnym spojrzeniu na wspodicze-
sng komunikacj¢ w mediach spotecznosciowych, ktére podlegaja dynamicznym zmia-
nom. Kluczowym elementem nowatorskim jest szczegélowa analiza mediolingwistycz-
nych aspektéw komunikacji jezykowej na platformie Facebook, ktore dotychczas byty
badane w ograniczonym zakresie. W rozprawie uwzgledniono siedem wybranych aspek-
tow komunikacji, takich jak hybrydalnos¢ jezyka, wielokodowos¢, ekonomizacja tresci,
specyficznos$¢ ortograficzno-interpunkcyjna, kompletacje jezykowe, gra jezykowa oraz
warto§ciowe wymuszanie, co stanowi poglebiong analiz¢ jezykowego obrazu komunika-
Cji w przestrzeni cyfrowej.

Nowoscig jest takze interdyscyplinarne podejscie do tematu, ktore taczy lingwistyke,
pragmatyke 1 mediolingwistyke. Badania nie tylko koncentrujg si¢ na jezykowych aspek-
tach komunikacji, ale rowniez na pragmatycznych elementach oddzialywania na odbior-
cow, takich jak akty mowy czy strategie perswazyjne stosowane przez influenceréw i ce-
lebrytow na Facebooku. Wprowadzenie kategorii wartos§ciowego wymuszania jako klu-
czowego narzedzia perswazji stanowi innowacyjne podejscie do analizy aktéw mowy na
platformach spotecznosciowych.

Ponadto, praca przedstawia nowe spojrzenie na hybrydalnos¢ jezyka i przenikanie
roznych kodow jezykowych, ktére zyskujg na znaczeniu w kontekscie globalnej komuni-
kacji online. Dzigki temu, rozprawa wnosi wktad w rozwdj badan nad ewolucja jezyka
W przestrzeni cyfrowej oraz jego wpltywem na kulture¢ komunikacyjng wspotczesnych
spoteczno$ci internetowych.

Niniejsza rozprawa sytuuje si¢ w obrgbie nauki o komunikacji spotecznej i mediach
oraz pragmatyki jezykowej bedacej dzialem jezykoznawstwa, a zajmujacej si¢ badaniem
uzycia jezyka w kontek$cie spolecznym i sytuacyjnym, czyli tym, jak kontekst wptywa
na interpretacj¢ znaczen wypowiedzi, jakie sg intencje nadawcy oraz jak odbiorcy rozu-
miejg i reaguja na komunikaty®. Stad w rozdzialach teoretycznym rozprawy szczegdlne
znaczenie maja prace zwigzane z mediolingwistyka, czyli badaniem interakcji migdzy
mediami a jezykiem. Przyktadowo, koncepcja mediolingwistyki Bogustawa Skowronka,

ktory wyodrebnit lingwistyke mediow jako subdyscypling, stata si¢ jedng z gtéwnych ram

32|, Szczepanowska, Semantyka i pragmatyka jezykowa... dz. cyt., s. 114.
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teoretycznych dla analiz przeprowadzonych w rozprawie. Ksigzka jego autorstwa ,,Me-
diolingwistyka™ (2013) to analiza wptywu technologii medialnych na jezyk i komunika-
cje. Mediolingwistyka pozwala na glebsze zrozumienie, w jaki sposéb technologie me-
dialne wptywaja na ksztaltowanie si¢ komunikacji jezykowej. Istotng pozycja jest takze
druga ksigzka autorstwa Skowronka ,,Nowe media a funkcjonowanie dyskursu spotecz-
nego” (2020), gdzie autor zajmuje si¢ analiza wptywu nowych medidw, takich jak Inter-
net i media spotecznosciowe, na funkcjonowanie dyskursu spotecznego. Omawia, jak
technologie cyfrowe zmieniajg sposob, w jaki ludzie komunikujg si¢, formuja opinie
I uczestniczg w debacie publicznej. Zwraca uwage na nowe wyzwania zwigzane z Cy-
frowa komunikacja, w tym na problem dezinformacji i polaryzacji spotecznej. Prace
Skowronka sg tu kluczowe, poniewaz skupiajg si¢ na specyfice jezyka uzywanego w me-
diach, a ich znaczenie dla zrozumienia transformacji j¢zyka w mediach spotecznoscio-
wych jest nieocenione.

Waznym zrédtem sg rowniez opracowania dotyczace jezyka medidw spotecznos$cio-
wych. Prace takich autorow jak Anna Matwiejczyk 1 Malwina Popiolek przyblizajg spe-
cyficzne cechy komunikacji online, w tym hybrydalnos¢ jezyka 1 wielokodowos$¢ tresci.
Matwiejczyk w swoich publikacjach szczegdétowo analizuje, jak nowe formy komunika-
cji cyfrowej wptywaja na struktury jezykowe, za§ Popiotek skupia si¢ na odroznianiu
mediéw spolecznosciowych od serwiséw spotecznosciowych oraz ich znaczeniu w kon-
tek$cie podtrzymywania relacji.

Wazna role odegraty réwniez prace Gregory'ego Batesona, w szczegdlnosci jego teo-
ria metakomunikacji. W dziele ,,Steps to an Ecology of Mind” (1972) Bateson analizowat
wielopoziomowos$¢ komunikacji, co umozliwito zrozumienie kontekstu komunikacyj-
nego 1 ukrytych przekazow w mediach spotecznosciowych. Jego prace byly pomocne
W analizie, w jaki sposob kontekst kulturowy i spoteczny wpltywa na interpretacje komu-
nikatow na Facebooku.

W kontekscie socjolingwistyki istotng pozycja byta ksigzka Davida Crystala , Inter-
net Linguistics” (2011). Crystal szczegétowo analizowal wplyw Internetu na jezyk i ko-
munikacje, co pomogto w badaniu takich zjawisk jak hybrydalno$¢ jezyka i wielokodo-
wosc¢ tresci w mediach spolecznosciowych. Jego badania nad j¢zykiem internetowym do-
starczyly solidnych podstaw teoretycznych do analizy zjawisk jezykowych specyficz-
nych dla komunikacji w przestrzeni cyfrowej.

Kolejng znaczaca pozycja byta praca Bartosik-Purgat (2019), ktéra w swoim dziele

»Nowe media w komunikacji marketingowej” analizuje nowe formy komunikacji i ich
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wplyw na jezyk w kontek$cie marketingu. Badania Bartosik-Purgat byly kluczowe w zro-
zumieniu, w jaki sposdb media spolecznosciowe, takie jak Facebook, zmieniaja trady-
cyjne sposoby komunikacji, wprowadzajac nowe modele interakcji oparte na perswazji
I strategiach marketingowych.

Rozdziaty teoretyczne rozprawy odnoszg si¢ takze do teorii komunikacji interneto-
wej, czerpigc z prac Agnieszki Szewczyk, ktora badata wpltyw Internetu na komunikacje
migdzyludzka, oraz Iwony Loewe, ktora uzupetnia istniejgce typologie komunikacji in-
ternetowej o nowe formy, takie jak komunikacja ustugowa. Szewczyk wskazuje na ewo-
lucje tradycyjnych modeli komunikacji, za§ Loewe rozwija typologie, uwzgledniajac no-
woczesne formy, ktore pojawily si¢ wraz z rozwojem technologii cyfrowych.

Z kolei rozdziaty dotyczace jezyka komunikacji internetowej 1 mediow spoleczno-
sciowych korzystaja z prac zwigzanych z pragmatyka jezykowa. Analizy opierajg si¢ na
klasycznych teoriach pragmatycznych, takich jak teorie Grice’a o maksymach konwersa-
cyjnych oraz Austina o aktach mowy, ktore zostaty rozszerzone o wspotczesne koncepcje
mediolingwistyki, aby dostosowac¢ je do dynamicznego srodowiska komunikacji w me-
diach spotecznosciowych. Kolejnym kluczowym teoretykiem jest Gregory Bateson, kto-
rego koncepcja metakomunikacji byta pomocna przy analizie ztozono$ci komunikatow
w mediach spoteczno$ciowych. Bateson zwracat uwage na wielopoziomowo$¢ komuni-
kacji oraz na to, jak r6zne warstwy komunikacyjne, w tym kontekstualne, wptywaja na
interpretacje przekazow. Jego prace pozwolity na glebsze zrozumienie, jak uzytkownicy
Facebooka odczytujg i1 interpretujg komunikaty, ktore czesto sg bogate w ukryte znacze-
nia 1 odwolania.

W obszarze lingwistyki tekstu oraz komunikacji medialnej odniesienia teoretyczne
oparto na pracach Wojciecha Czachura (2020), autora ksigzki ,,Lingwistyka dyskursu
jako integrujacy program badawczy”, ktory podkresla znaczenie analizy dyskursu w zro-
zumieniu wielopoziomowos$ci komunikatoéw medialnych. Jego prace byty pomocne w ba-
daniu, jak réznorodne formy wyrazu — od tekstu po obraz — ksztaltujg interakcje w me-
diach spotecznosciowych. Rownie istotne sa prace odnoszace si¢ do teorii komunikacji
w Internecie oraz technologii informacyjnych, ktore wpltywaja na zmiany w strukturze
jezyka, takich jak te autorstwa Devitta i Kiklewicza. Teorie te odnosza si¢ do znaczenia
jezykowych znakow oraz ich reprezentacji w cyfrowych mediach, co stanowi bazg dla
analizy specyfiki jezyka uzywanego w mediach spolecznosciowych. Na podstawie tych

zrédetl autorka rozprawy byla w stanie zaprojektowaé swojg analize empiryczng, ktéra
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bada zjawiska jezykowe na Facebooku z perspektywy lingwistyki mediéw, pragmatyki
oraz analizy komunikacji internetowey.

Wspotczesne badania nad mediolingwistycznymi aspektami konstruowania przeka-
z6w w mediach spotecznosciowych koncentrujg si¢ na analizie jezyka w kontekscie dy-
namicznie zmieniajacych si¢ form komunikacji cyfrowej. Mediolingwistyka, jako sub-
dyscyplina jezykoznawstwa, bada interakcje miedzy mediami a jezykiem, przy czym klu-
czowe znaczenie maj3 takie zjawiska, jak wielokodowos$¢, hybrydalnos¢ jezyka oraz spe-
cyficzne formy zapisu tekstu i emocji (emotikony, gif-y, memy). Juz w 2008 roku Naomi
S. Baron w publikacji ,,Always On: Language in an Online and Mobile World” koncen-
trowatla si¢ na analizie zmian, jakie zachodza w jezyku w erze mobilnych 1 internetowych
technologii. Baron badata, w jaki sposob permanentna tgcznos¢ z siecig wptywa na spo-
soby komunikacji, a takze na same struktury jezykowe. Autorka szczegélnie zwracala
uwage na zjawisko ekonomizacji jezyka, skracania wypowiedzi, tworzenia nowych form
jezykowych, ktore dominujg w mediach spotecznosciowych. Ta pozycja jest szczegdlnie
przydatna w kontek$cie analizy wptywu mediéw spotecznosciowych na zmiany jezy-
kowe i spoteczne®.

Na polskim gruncie o komunikacji internetowej w 2007 roku pisat Jerzy Grzenia.
W ksigzce ,,Komunikacja jezykowa w Internecie” analizowat rozwo6j jezyka w Internecie,
szczegblnie w kontekscie medidw spotecznosciowych. Autor zwracat woéwczas uwage na
zmiany, jakie nastgpily w formach komunikacji wraz z rozwojem internetu, w tym na
ekonomizacje jezyka czy skracanie wypowiedzi. Grzenia wskazuje, ze jezyk internetowy
nie tylko ro6zni si¢ od jezyka uzywanego w tradycyjnych mediach, ale rowniez dynamicz-
nie si¢ zmienia, w zaleznosci od platformy 1 rodzaju interakcji. Ksigzka jest cennym zro-
dlem dla badan nad jezykiem medidow spotecznosciowych, oferujac szeroki przeglad zja-
wisk jezykowych w przestrzeni cyfrowej.

Dalsze badania koncentrujg si¢ takze na zmianach w jezyku komunikacji spowodo-
wanych przez algorytmy personalizujace tresci w mediach spolecznosciowych. Jacek
Mazurek w ksiazce ,,Facebook. Od portalu spoteczno$ciowego do narzedzia polityki”
(2018) analizuje, jak media spotecznosciowe ksztattuja sposob komunikacji, wptywajac

na polityczne i spoleczne interakcje. Mazurek zwraca uwage, ze algorytmy prowadza do

33 N. S. Baron (2008), Always On: Language in an Online and Mobile World, Wyd. Oxford Univer-
sity Press, Oxford.
34 ]. Grzenia (2007), Komunikacja jezykowa w Internecie, Wyd. PWN, Warszawa.
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powstania banek informacyjnych, co z kolei wptywa na sposob, w jaki uzytkownicy for-
mulujg swoje wypowiedzi i interakcje w sieci>.
Z kolei Joanna Jankowska w swojej pracy ,,Social media naszych czaséw” (2019)

b

analizuje zjawisko ,,oversharingu” i ekshibicjonizmu w mediach spoteczno$ciowych,
czyli nadmiernego udost¢pniania prywatnych informacji. Autorka zwraca uwagg na to,
jak media spotecznosciowe wptywaja na styl komunikacji, prowadzac do intensyfikacji
wymiany informacji i zmiany norm j¢zykowych. Zjawiska te maja wptyw na sposob kon-
struowania przekazu, gdzie uzytkownicy czesto celowo tamig tradycyjne reguly grzecz-
nosciowe czy ortograficzne, aby przyciggna¢ uwage. Jankowska opisuje rowniez wptyw
mediéw spotecznosciowych na tozsamos¢ uzytkownikow 1 strategie komunikacyjne sto-
sowane W tej przestrzeni®,

Jednym z gléwnych tematdéw badan jest wptyw nowych medidw na zmiany jezykowe
oraz procesy adaptacji uzytkownikéw do zroznicowanych kodoéw jezykowych. Wspo-
mniany juz Skowronek w ksigzce zatytutowanej ,,JJezyk w filmie. Ujecie mediolingwi-
styczne” (2020) analizuje, jak jezyk w mediach, w tym roéwniez spotecznosciowych, jest
ksztattowany przez réznorodne formy medialne®’. Badania Skowronka pokazuja, jak roz-
norodne elementy jezykowe — tekst, obraz, dzwigk — wspottworza medialny przekaz,
wplywajac na jego interpretacje przez odbiorcow. Skowronek zwraca takze uwage na
dynamiczny rozwéj mediéw cyfrowych oraz ich wplyw na jezyk, szczegdlnie w kontek-
scie komunikacji multimedialnej 1 wielokodowosci. Z kolei w najnowszej swojej pracy
,Mediolingwistyka dekade pozniej” (2024) kontynuuje badania nad ewolucja jezyka
w nowych mediach, zwracajac uwage na takie zjawiska, jak ekonomizacja jezyka, krea-
tywne kompletacje oraz specyficznos$¢ ortograficzno-interpunkcyjna, ktore sg coraz cze-
Sciej spotykane w komunikacji online®,

W ten sposob, literature teoretyczng, na ktorej opiera si¢ rozprawa, stanowig nie tylko
klasyczne teorie komunikacji i pragmatyki, ale takze najnowsze badania nad wptywem

technologii cyfrowych na jezyk i interakcje miedzyludzkie.

3% K. Mazurek (2018), Facebook. Od portalu spotecznosciowego do narzedzia polityki, Wyd. UMCS,
Lublin.

3 J. Jankowska (2019), Social media naszych czaséw. W kierunku oversharingu i ekshibicjonizmu zy-
cia codziennego, w: Mass media we wspdlczesnym Swiecie, red. V. Tana$, W. Welskop, Wyd. Wyzszej
Szkoty Biznesu i Nauki o Zdrowiu w Lodzi, £.6dz.

37 B. Skowronek (2020), Jezyk w filmie. Ujecie mediolingwistyczne, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Pe-
dagogicznego, Krakow.

38 B. Skowronek (2024), Mediolingwistyka dekade pézniej, Wyd. Naukowe UKEN, Krakow.
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Wspotczesne media spotecznosciowe, takie jak Facebook, stanowig dynamiczne $ro-
dowisko komunikacyjne, w ktorym zlozonos¢ interakceji jezykowych odgrywa kluczowsa
role w ksztaltowaniu przekazéw medialnych. W kontekscie badan nad komunikacja
w mediach spoteczno$ciowych, szczegdlne znaczenie zyskuje analiza mediolingwi-
styczna, ktora pozwala na zrozumienie, jak jezyk i jego struktury sa wykorzystywane do
tworzenia i przekazywania tresci w tych specyficznych warunkach.

Zastosowanie odpowiednich metod badawczych umozliwia systematyczne uchwy-
cenie zjawisk jezykowych zachodzacych na platformach spotecznosciowych oraz ich
wplywu na odbior i interpretacje komunikatow przez uzytkownikow. W celu weryfikacji
hipotez badawczych, niniejsza rozprawa wykorzystuje skalg pordwnawczg zawartosci
mediéw, oparta na metodzie analizy frekwencyjno-tematycznej®. Jest to metoda szcze-
golnie przydatna w kontekscie badania mediéw spoteczno$ciowych, gdzie czestotliwosé
1 tematyka komunikatéw odzwierciedlaja dominujgce trendy jezykowe oraz preferencje
komunikacyjne uzytkownikow. Wybodr podejscia ilo§ciowego w analizie frekwencyjno-
tematycznej jest uzasadniony dazeniem do obiektywizacji wynikow, co jest kluczowe
W badaniach nad mediami, gdzie doktadnos$¢ i powtarzalno§¢ wynikow stanowig pod-
stawe dla rzetelnych wnioskéw.

Analiza frekwencyjno-tematyczna, ktora zostata wybrana sposrod innych metod ana-
lizy zawartosci mediow, takich jak analiza warto$ciujaco-oceniajaca, argumentacyjna czy
elektroniczna, umozliwia precyzyjne okreslenie czgstotliwosci wystepowania okreslo-
nych tematow w postach i komentarzach na Facebooku. Metoda ta pozwala na identyfi-
kacj¢ trendow jezykowych i ich autoréw jako ,,symboli waznosci” w danym okresie
i kontekscie. Jest to szczegdlnie istotne w badaniach nad mediolingwistycznymi aspek-
tami komunikacji, gdyz pozwala na uchwycenie powtarzajacych si¢ schematow i struktur
jezykowych, ktore odgrywaja kluczowg role w ksztattowaniu przekazow.

Zastosowanie analizy frekwencyjno-tematycznej umozliwia poznanie zachowan je-
zykowych celebrytow 1 influencerow, ktorzy prowadza swoje profile na Facebooku. Ce-
lem analizy jest zbadanie tego, co zostato bezposrednio wyrazone w przekazie — zarowno
w formie werbalnej (tekst pisany), jak i niewerbalnej (obrazy, emotikony). Badanie to
jest kluczowe dla zrozumienia, jak te wyrazenia jezykowe i trendy sa powielane przez
innych uzytkownikow mediow spoteczno$ciowych, a takze dla identyfikacji mechani-

zmow, ktére napedzaja te zjawiska.

39 M. Lisowska-Magdziarz (2006), Analiza zawartosci mediow przewodnik dla studentéw, Wyd. Uni-
wersytetu Jagiellonskiego, Krakow, s. 14.
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Podsumowujac, przyjeta metodologia, oparta na analizie frekwencyjno-tematycznej
I wsparta narzgdziami teoretycznymi z zakresu pragmatyki jezykowej, pozwala na do-
glebng analize mediolingwistycznych aspektow komunikacji na Facebooku. Takie pode;j-
Scie zapewnia mozliwo$¢ uchwycenia zaré6wno strukturalnych, jak i funkcjonalnych
aspektow jezyka, ktore ksztaltujg sposob, w jaki komunikaty sa tworzone, odbierane i in-
terpretowane przez uzytkownikow mediow spoteczno$ciowych.

Celem glownym niniejszej pracy jest zbadanie, w jaki sposob mediolingwistyczne
aspekty wptywaja na ksztattowanie przekazéw w mediach spolecznosciowych, a takze
W jaki sposob przekladaja si¢ one na zaangazowanie celebrytow w tworzenie tresci oraz
na utrzymanie uwagi i zaangazowania odbiorcow w proces komunikacji. Zaangazowanie
odbiorcéw rozumiane jest tu jako suma dziatan podejmowanych przez uzytkownikow
W reakcji na tresci publikowane przez celebrytow 1 influencerow, obejmujaca zarowno
ilosciowe wskazniki, takie jak polubienia i komentarze, jak i jako$ciowe elementy, w tym
intensywno$¢ interakcji oraz udziat w dyskusji 1 dalsze rozpowszechnianie tresci.

W ramach wskazanego celu praca skupia si¢ na kilku kluczowych zagadnieniach. Po
pierwsze, analizowane sg akty mowy zgodnie z teorig Austina, w konteks$cie komunikacji
perswazyjnej oraz ich wptyw na emocjonalne i mentalne reakcje odbiorcow. Kolejnym
zagadnieniem jest rola hybrydalnych form wyrazu, takich jak mieszanie jezykow, skro-
towce 1 emotikony, oraz ich wplyw na zrozumienie 1 interpretacje tresci. Praca przyglada
sig rowniez zjawiskom, takim jak ekonomizacja przekazu oraz gry jezykowe, ktére maja
znaczenie w ksztattowaniu tozsamosci uzytkownikdéw i wzmacnianiu interakcji spotecz-
nych.

W niniejszej rozprawie postawiono szereg pytan badawczych, ktore maja na celu
szczegOtowe zbadanie wptywu mediolingwistycznych aspektéw komunikacji na platfor-
mie Facebook. Gtéwne pytanie badawcze brzmi: w jaki sposéb mediolingwistyczne
aspekty komunikacji jezykowej, takie jak hybrydalny status jezyka, wielokodowos¢ tre-
$ci, ekonomizacja form wypowiedzi, specyficznos¢ ortograficzno-interpunkcyjna, krea-
tywne kompletacje jezykowe, gra jezykowa oraz wartosciowe wymuszanie, wptywaja na
zaangazowanie uzytkownikow w przekazy komunikacyjne na platformie Facebook? Aby
odpowiedzie¢ na to pytanie, sformutowano szczegdtowe pytania badawcze, ktore odpo-
wiadaja na poszczegdlne aspekty postawionych hipotez.

Pierwsze pytanie dotyczy tego, w jaki sposob dominujace platformy mediow spo-
tecznos$ciowych ksztaltujg interakcje spoteczne 1 dynamik¢ komunikacji uzytkownikow?

To zagadnienie pozwala na analiz¢ mechanizméw, jakie wykorzystujg takie platformy

19



jak Facebook, Instagram czy TikTok, aby wplywac na sposob, w jaki uzytkownicy tworza
relacje, angazujg si¢ w rozmowy i wspottworzg tresci. Drugie pytanie ma da¢ odpowiedz
na to, w jaki sposob uzytkownicy mediéw spotecznosciowych wykorzystuja pragma-
tyczne zasady komunikacji, takie jak teorie aktdw mowy, implikatury konwersacyjne
oraz metakomunikacje, w celu zwigkszenia skutecznosci swoich komunikatow w cyfro-
wym $rodowisku? Ta analiza pozwoli na okreslenie, jak $wiadome stosowanie zasad
pragmatyki komunikacyjnej wptywa na perswazyjnos¢ i efektywnos$¢ przekazu.

Istotnym elementem badania jest rowniez odpowiedz na trzecie pytanie, w jaki spo-
sob wzrost popularnosci Facebooka w Polsce wptywa na intensywno$¢ i charakter zaan-
gazowania uzytkownikéw w komunikacj¢ online? Zrozumienie zmian zachodzacych
wraz z rosngcg liczbg uzytkownikow tej platformy pozwoli na lepsze uchwycenie ewolu-
cji interakcji w ramach tego srodowiska. Nastepne, czwarte pytanie koncentruje si¢ na
celebrytach i influencerach — jakie mechanizmy ksztalttowania przekazu jezykowego sa
stosowane przez celebrytow i influencerow na Facebooku i w jaki sposob wptywaja one
na preferencje jezykowe oraz strategie komunikacyjne w mediach spolecznosciowych?
Ta analiza pozwoli okresli¢, jak znane osoby $wiadomie ksztaltuja jezykowe srodki wy-
razu, aby wplywac na swoich odbiorcow.

Z kolei pigte pytanie dotyczy relacji miedzy jezykiem a zaangazowaniem: jaki moze
istnie¢ zwigzek miedzy poziomem wystepowania zbadanych aspektow tworzenia jezyka
w tresciach zamieszczanych przez wybranych celebrytow/influencerow a aktywnoscia
uzytkownikéw? Celem jest zbadanie, ktore aspekty jezykowe maja najwigkszy wptyw na
budowanie interakcji pomi¢dzy nadawcami a odbiorcami. Ostatnie, szdste pytanie ba-
dawcze odnosi si¢ do efektywnosci stosowanych srodkow jezykowych: ktére srodki majg
najwickszy wplyw na tworzenie przekazu na kontach wybranych celebrytow/influence-
réw w mediach spotecznosciowych Facebook? Ustalenie najskuteczniejszych technik je¢-
zykowych pomoze zrozumieé, jak celebryci przyciagaja uwage swoich odbiorcow
i utrzymuja ich zaangazowanie.

W ramach pracy postawiono szereg hipotez, ktore odnoszg si¢ zardowno do czgsci
teoretycznej, jak 1 empirycznej, a ich weryfikacja pozwala na pelniejsze zrozumienie dy-
namiki wspotczesnej komunikacji w mediach spoleczno$ciowych. Hipoteza glowna,
ktdra przyjmuje, ze mediolingwistyczne aspekty komunikacji jezykowej odgrywaja klu-
czowg rolg w ksztattowaniu przekazoéw na platformie Facebook, wptywajac na wptywa-
jac na utrzymanie uwagi odbiorcéw oraz ich zaangazowanie w proces komunikacji, wy-

magata szczegotowej weryfikacji na podstawie roznych pozioméw analizy.
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Stad zaproponowano hipotezy szczegdtowe, ktdre dotycza rdznych aspektow jezyka
i jego funkcjonowania w cyfrowym $rodowisku oraz mechanizméw oddziatywania na
uzytkownikéw medidw spotecznosciowych i sg $cisle zwigzane z zakresem przeprowa-
dzanych badan i analiz.

Hipoteza 1 zaktada, w $rodowisku internetowym, gdzie komunikacja jest szybka
I bezposrednia, skroty, emotikony i inne elementy jezyka maja na celu zwigkszenie efek-
tywnosci przekazu. Hipoteza 2 opiera si¢ na zatozeniu, ze sytuacja spoteczno-polityczna
ma bezposredni wptyw na aktywnos¢ uzytkownikéw w mediach spotecznosciowych. Hi-
poteza 3 wskazuje, ze celebryci 1 influencerzy stosuja hybrydalne kody jezykowe, taczac
rozne jezyki (np. polski z angielskim), aby zwigkszy¢ efektywnos¢ perswazyjng swoich
komunikatow. Hipoteza 4 zaktada, Ze celebryci $wiadomie naruszaja maksymy konwer-
sacyjne Grice’a, takie jak 1lo$¢, jakos¢, sposob czy istotnos¢, aby osiggna¢ zamierzony
efekt komunikacyjny. Ostentacyjne naruszenie tych zasad prowadzi do pojawienia si¢
implikatur, ktdre wzmacniaja perswazyjnos¢ przekazu i pozwalaja celebrytom ksztatto-
wac¢ nowe trendy jezykowe. Hipoteza 5 opiera si¢ na zatozeniu, ze stosowanie skrotow,
emotikonéw 1 akroniméw jest $cisle zwigzane z efektywnoscig komunikacyjng w me-
diach spotecznosciowych. Zgodnie z maksymga ilosci Grice’a, celebryci 1 influencerzy
wykorzystujg te techniki, aby przekazywa¢ maksymalnie duzo informacji w minimalne;j
formie. Hipoteza 6 zaktada, ze bledy jezykowe, takie jak ortograficzne czy interpunk-
cyjne, mogg prowadzi¢ do naruszenia maksym jakosci i sposobu Grice’a. W mediach
spotecznosciowych celebryci mogg sobie pozwoli¢ na wigkszg tolerancje dla btgdow, po-
niewaz tempo komunikacji jest szybkie i nie zawsze precyzyjne. Hipoteza 7 zaktada, ze
kompletacje jezykowe, takie jak tgczenie kolokwializmdw, skrotow i zapozyczen, petnig
istotng role w przyciaganiu uwagi uzytkownikow. Influencerzy, ktoérzy umiejetnie tacza
rozne elementy jezyka, sa w stanie budowac blizsze relacje z odbiorcami, co prowadzi do
zwigkszenia zaangazowania. Hipoteza 8 zaktada, ze gra jezykowa, poprzez celowe naru-
szanie maksym Grice’a, prowadzi do powstawania implikatur, czyli ukrytych znaczef,
ktore wymagaja od odbiorcy wigkszego zaangazowania intelektualnego. Hipoteza 9
mowi, ze celebryci §wiadomie formutuja akty mowy, aby osiagna¢ wspolng korzys¢ z od-
biorca, zgodnie z zasadg kooperacji Grice’a. Wartosciowe wymuszanie, czyli wywieranie
wplywu na postawy odbiorcow, jest skuteczng strategia perswazyjna stosowang przez
celebrytéw w mediach spotecznosciowych.

Weryfikacja powyzszych hipotez zostata dokonana na podstawie analizy teorii me-

diolingwistycznych, wynikow badan popularnosci  poszczegdlnych mediow
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spolecznos$ciowych przeprowadzonego na polskich uzytkownikach Facebooka, jak réw-
niez analizy trendéw jezykowych, ktore dominowaty na przestrzeni lat 2019-2020.

Chcac dowies¢, ze istniejg medioligwistyczne aspekty, ktore maja — badz nie —
wplyw na ksztattowanie przekazow jezykowych w mediach spotecznosciowych autorka
podzielita niniejszg rozprawe na dwie czgsSci — teoretyczng oraz empiryczng. Celem
pierwszej jest analiza zgromadzonej do tej pory wiedzy na temat najwazniejszych aspek-
tow jezyka komunikacji internetowej, samych mediéw spoteczno$ciowych w kontekscie
komunikacyjnym oraz pragmatycznej interpretacji komunikatéw w nich zawartych. Z ko-
lei celem czgsci empiryczne jest wykazanie, czy mediolingistyczne aspekty ksztattowania
przekazoéw w mediach spotecznosciowych sg istotne z punktu widzenia skutecznej ko-
munikacji oraz wptywu, jaki ma ta komunikacja na odbiorcow.

W rozdziale pierwszym autorka poruszyta kwestie zwigzane z jezykiem komunikacji
internetowej, skupiajgc si¢ na technologiach informacyjnych jako jednym z czynnikow
ewolucji jezyka, typach komunikacji, cechach jezyka w komunikacji internetowej oraz
réznicach miedzy komunikacjg synchroniczng a asynchroniczng. W drugim rozdziale au-
torka opisata media spotecznosciowe bedace komunikacyjnymi aspektami przestrzeni
spotecznej. Zdefiniowata je, opisata jako sie¢ obiegu przekazéw medialnych oraz narze-
dzie komunikacji, a takze przyblizyta zagadnienia zwigzane z przestrzenig internetowg
jako $rodowiskiem ksztaltujacym rzeczywisto$¢ jezykowa. W ostatnim rozdziale czgsci
teoretycznej autorka poruszyta zagadnienia dotyczace pragmatycznej interpretacji komu-
nikatdw w mediach spotecznosciowych, si¢gajac mi¢gdzy innymi do aktéw mowy, zasady
kooperacji, znaczenia wyrazenia i sensu wypowiedzi oraz kontekstowej teorii komunika-
cji.

Druga cze$¢ rozprawy to dwa rozdziaty empiryczne. Autorka zaprezentowata w nich
analiz¢ trendéw w polskim Internecie, a nastepnie przeprowadzita analiz¢ zawarto$ci me-
diéw na przyktadzie Facebook Trends Polska na przetomie 2019 i 2020 roku. Przepro-
wadzone badania opierajg si¢ na szczegbtowej analizie wybranych profili celebrytow i in-
fluenceréw, co pozwala na zrozumienie, jak jezyk i jego struktury sa wykorzystywane
W dynamicznym srodowisku mediow spotecznosciowych.

Nastepnie autorka przeprowadzita analiz¢ zawartosci mediow na podstawie Face-
book Trends Polska, koncentrujac si¢ na danych z przetomu lat 2019 1 2020. Szczego6lny
nacisk potozono na aktywno$¢ celebrytow i influencerow, ktorych profile zostaty wy-
brane do szczegotowej analizy. Badanie to pozwolito na zrozumienie, jak te osoby ksztat-

tuja 1 przeksztalcaja swoje przekazy w dynamicznie zmieniajagcym si¢ $rodowisku
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mediow spolecznosciowych, szczegdlnie w kontekscie istotnych wydarzen spoteczno-
politycznych, ktére miaty miejsce w tym okresie.

Na szczego6lng uwage zastuguja badania z maja 2024 roku, ktére stanowity kontynu-
acje poprzednich analiz, umozliwiajac bezposrednie porownanie zmian w Strategiach ko-
munikacyjnych celebrytdw i influencerow w polskim Internecie. W badaniu tym sku-
piono si¢ na profilach celebrytow, ktore byty analizowane rowniez w poprzednich okre-
sach, co pozwolito uchwyci¢ ewolucj¢ ich przekazow.

Koncowa czes$¢ dysertacji obejmuje interpretacje uzyskanych wynikdéw oraz wycia-
gni¢cie wnioskow, ktore wynikajg zardéwno z przegladu literatury, jak i z przeprowadzo-
nych badan empirycznych. Wnioski te moga przyczynic si¢ do dalszego zrozumienia pro-
cesOw komunikacyjnych zachodzacych w mediach spoteczno$ciowych, a takze na do-
strzezenie rosnacej roli celebrytow 1 influenceréw w ksztaltowaniu praktyk jezykowych

oraz w budowaniu zaangazowania uzytkownikéw.
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Rozdzial 1.

Media spolecznosciowe jako element Internetu

1.1. Internet jako medium masowe

W literaturze definicja Internetu jest bogata znaczeniowo w zaleznosci od dyscypliny
naukowej, co jest zrozumiale z perspektywy zmieniajacej si¢ rzeczywistosci. Ze wzgledu
na etymologie tego pojecia wskazac nalezy na potaczenie dwodch stow: tacinskiego ,,In-
ter”, co rozumie si¢ jako ,,miedzy” oraz angielskiego ,,Net”, ktore oznacza ,,sie¢”. Mozna
wiec przyjaé¢ w duzym uproszczeniu, ze Internet to ,,migdzy-sie¢”°.

W ,,Encyklopedii socjologicznej” z 2005 roku Internet definiowany byt w nastepu-
jacy sposob: ,,Z technicznego punktu widzenia Internet to sie¢ sieci, czyli globalna sie¢
komputerowa — zesp6t komputerow, ich zasobow i urzadzen peryferyjnych potaczonych
liniami transmisji danych — taczaca komputery na calym §wiecie i umozliwiajaca uzyt-
kownikom szybka komunikacje. Internet moze skupia¢ dowolng liczbe komputerow zin-
tegrowanych za posrednictwem modemow, taczy satelitarnych, §wiattowodow, linii ra-
diowych i innych drog przesytowych. Oparty jest na wspdlnym systemie adresowania
(kazdy komputer w sieci ma swoj niepowtarzalny numer identyfikacyjny) i wspolnym
protokole komunikacyjnym (jezyku, ktérego uzywaja komputery) nazywanym TCP/IP
(Transmission Control Protocol/Internet Protocol)”*!. Na podstawie tej definicji mozna
zauwazy¢, ze pomimo uptywu blisko dwudziestu lat, wcigz w zakresie cech konstytutyw-
nych Internetu pozostaje ona aktualna.

Spoteczna definicja Internetu akcentuje dwie podej$cia terminologiczne. Pierwsze
ukazuje Internet jako nowy, w pelni multimedialny sposob interakcji migdzyludzkich
w kontekscie indywidualnej i instytucjonalnej komunikacji. W tym znaczeniu Internet
jest globalnym medium, w ktérym zachodzi dwustronna komunikacja z wykorzystaniem
obrazu, dzwieku i tekstu pisanego*?. Drugie podejécie definicyjne odwotuje sie do po-
strzegania Internetu jako nowego spoleczenstwa, ktore obecne jest w wirtualnej rzeczy-

wisto$ci 1 posiada wlasne normy (na przyktad netykiete), wtasng kulture jezyka (wigcej

40 B. Cieslenska, M. Bruzdzinski (2016), Obszary uzytkowania Internetu we wspétczesnym obliczu
sieci, ,,Spoteczenstwo. Edukacja. Jezyk™, nr 4, s. 22.

41 K. Olechnicki (2005), Internet, w: Encyklopedia Socjologii, H. Kubia red., Wyd. Oficyna Naukowa,
Warszawa, s. 723.

42 A, Betlej (2018), Socjologia Internetu, w: 100 lat socjologii w Katolickim Uniwersytecie Lubelskim
Jana Pawla II. Idee — teorie -badania, W. Szymczak red., Wyd. Towarzystwa Naukowego Katolickiego
Uniwersytetu Lubelskiego Jana Pawla II, Lublin, s. 361.
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w rozdziale 1 na temat cech komunikacji internetowej), a sie¢ kontaktéw mozna poréw-
na¢ do ,.,tkanki spotecznej”, w ktorej dostrzec zauwazane sg elity kulturowe, grupy wtadzy
i swoistg strukture®. Te wspotczesne definicje Internetu akcentuja zacieranie si¢ réznicy
miedzy komunikacjg bezposrednia i internetowg, a nawet zanikanie granicy w definicjach
opisujacych definicje techniczne i spoleczne Internetu®.

Mozna zauwazy¢, ze definiowanie Internetu sprowadza si¢ do akcentowania komu-
nikacji globalnej uzytkownikow sieci. Definicje przedstawione wczesniej sg bliskie defi-
nicjom mediow spolecznosciowych. Mozna powiedzie¢, ze Internet stanowi srodowisko,
ktdrego czgscig sg media spotecznosciowe. Jednakze trudno znalez¢ typologie Internetu
pozwalajace wyodrebni¢ jego elementy, sposrod ktorych jednym z nich bylyby media
spolecznosciowe.

Mozna wyrdzni¢ techniczne podziaty Internetu, ktore odnoszg si¢ do réznorodnych
sposobow dostepu do sieci, takich jak na przyktad tacza swiattowodowe, przewodowe
polaczenia miedziane (xDSL), czy technologie bezprzewodowe, takie jak LTE i1 5G. Po-
nadto w literaturze dost¢pne do schematy struktury sieci Internet, ktore odnoszg si¢ do

fizycznych aspektow i wyodrebniaja: komputer, serwer, router, tacze®.

1.1.1. Media spolecznosciowe jako narzedzie masowej interakcji w dobie Inter-
netu

Media, a wigc takze Internet, jak wskazuje Waldemar Czachur, mozna rozpatrywac
w dwoch perspektywach: technologicznej i socjologicznej. Z jednej strony sg to Srodki
I urzadzenia techniczne stuzgce do komunikacji, ktore umozliwiaja przekazywanie infor-
macji na szeroka skale. Z drugiej strony, media to roOwniez instytucje spoteczne, ktorych
zadaniem jest tworzenie tresci i dostarczanie ich odbiorcom*®. W ten sposob media petnig
role posrednika migdzy nadawca a odbiorca, wplywajac na sposob percepcji Swiata przez
ludzi. Technologiczne podej$cie do medidw koncentruje si¢ na narzedziach i1 kanatach
komunikacji, takich jak telewizja, radio czy Internet, natomiast socjologiczne podejscie
uwzglednia role medidw jako instytucji ksztattujacych i podtrzymujacych relacje spo-

teczne oraz wptywajacych na opini¢ publiczng®’.

43 A. Betlej, Socjologia Internetu..., dz. cyt., s. 361.

4 Tamze, s. 361.

%5 1. Burkacja (2020), Janusze, Halyny, Sebixy i Karyny. Memy internetowe jako #rédto nowych eponi-
mow, ,,Poradnik Jezykowy”, nr 4, s. 21-23.

4 W. Czachur (2020), Lingwistyka dyskursu _jako integrujqcy program badawczy, Wyd. Oficyna Wy-
dawnicza ATUT, Wroctaw, s. 155.

47 Tamze, s. 155-156.
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Z kolei medium w socjologicznym ujg¢ciu Czachur traktuje jako ,,zbiezne z medium
pojmowanym jako podmiot dyskursu™®. Zakladajac, ze media odgrywaja kluczowa role
w tworzeniu warunkow dla publicznych debat, mozna wnioskowacé, ze dyskursy szcze-
golnie wyeksponowane przez media maja znaczacy wptyw na indywidualne postrzeganie
wiarygodno$ci i sensownosci prezentowanych tematow. Jest to szczegdlnie istotne, gdy
odbiorcy nie posiadajg wilasnych doswiadczen zwigzanych z poruszanymi zagadnie-
niami. Wobec zlozonos$ci otaczajacej rzeczywistosci, ktdra trudno ogarng¢ jednostce, me-
dia pelnig role swoistego przekaznika sensu. To wlasnie one ksztaltujg sposob postrzega-
nia $wiata, silnie oddziatujac na zbiorowg swiadomos$¢, opini¢ publiczng, a takze pamiec¢
kulturowa 1 spoteczna, co w efekcie wplywa na catos$¢ postaw odbiorcy, ktory jednocze-
$nie jest uczestnikiem tego procesu*®.

W kontekscie medidw spotecznosciowych, te dwie perspektywy tacza si¢ w sposob
szczegblny. Media spolecznosciowe, takie jak Facebook, Instagram, X czy YouTube, to
platformy internetowe, ktére umozliwiajg uzytkownikom nie tylko odbieranie tresci, ale
przede wszystkim ich tworzenie i dzielenie si¢ nimi. Sg one oparte na koncepcji Web 2.0,
czyli zalozeniu, ze Internet nie jest juz tylko biernym medium do odbierania tresci, ale
aktywng platformg interakcji i wymiany informacji mi¢dzy uzytkownikami. Media spo-
tecznosciowe umozliwiajag budowanie sieci spotecznych, gdzie uzytkownicy moga na-
wigzywac kontakty, dzieli¢ si¢ swoimi opiniami, zdjgciami, filmami, a takze uczestniczy¢
w grupach zainteresowan, tworzac dynamiczng przestrzen wymiany mysli i idei®.

Media spotecznosciowe, pozwalajgce na tworzenie sieci spoteczno$ciowych (ang. so-
cial media, SM lub online social network, OSN), to platformy internetowe oparte na za-
sadach technologicznych Web 2.0, cechujace si¢ wysokim stopniem interaktywnosci. Ich
istotg jest umozliwienie uzytkownikom tworzenia i wymiany tresci generowanych przez
nich samych®. Chociaz ta definicja skupia sie gtéwnie na technologicznych mozliwo-
Sciach oferowanych przez media spotecznosciowe, podkresla takze ich tworczy charak-
ter, ktory umozliwia cztowiekowi aktywne uczestnictwo w procesie ksztalttowania 1 wy-
boru mediéw. Uzytkownicy moga dzieli¢ si¢ tre§ciami, takimi jak zdjecia, filmy, wiado-

mos$ci czy opinie. Media te umozliwiaja tworzenie profili, nawigzywanie kontaktow

48 Tamze, s. 157.

4% Tamze, s. 158.

%0 A, Lojza, R. Wolniak (2021), Media spotecznosciowe jako narzedzie komunikacji marketingowej na
przykiadzie serwisu Instagram, ,,Management and Quality — Zarzadzanie i Jako$¢”, Vol 3 No 3, s. 38-39.

51 M. Iwanowska (2016), Zrozumieé media (spotecznosciowe). Perspektywa psychologiczna, W: Me-
dia, biznes, kultura. Rzeczywistos¢ medialna. Formy, problemy, aspiracje, M. Losiewicz, A. Rytko-Kur-
piewska red., Wyd. Novae Res, Gdynia, s. 171.
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Z innymi uzytkownikami oraz uczestniczenie w grupach zainteresowan. Wszystko to pro-
wadzi do interakcji, wymiany informacji i budowania relacji miedzy ludzmi®2,

Historia medidw spoleczno$ciowych rozpoczyna si¢ wraz z rozwojem Internetu.
W latach 90. pojawity si¢ pierwsze portale spotecznosciowe, takie jak Classmates.com,
SixDegrees.com i Friendster, ktére umozliwiaty uzytkownikom tworzenie profili, wyszu-
kiwanie znajomych i komunikowanie si¢ z nimi. To otworzyto nowe mozliwos$ci tatwe;j i
szybkiej komunikacji oraz udostgpniania informacji wsrod uzytkownikow. Z biegiem
czasu portale spolecznosciowe zyskiwaly na popularnosci 1 stawaty si¢ coraz bardziej
zaawansowane technologicznie®®.

Chociaz definicje mediéw spotecznosciowych czgsto koncentrujg sie na ich roli w bu-
dowaniu 1 utrzymywaniu interakcji spotecznych, nie mozna zapomina¢ o technologicz-
nych innowacjach, ktére umozliwiajg te procesy 1 ksztaltuja sposob, w jaki uzytkownicy
wchodzg w interakcje. To wlasnie interaktywno$¢, mozliwos¢ tworzenia tresci oraz bu-
dowanie relacji migdzyludzkich stanowig istote tych platform. Uzytkownicy mediow spo-
tecznosciowych stajg si¢ nie tylko konsumentami tresci, ale rowniez ich aktywnymi twor-
cami. W ten sposob media spotecznosciowe rewolucjonizujg sposob komunikacji, prze-
suwajac granice mi¢dzy nadawcg a odbiorca, co jest kluczowym elementem wspodtczesnej
rzeczywistosci komunikacyjnej®*.

Jednym z najbardziej rozpoznawalnych serwiséw spoteczno$ciowych jest Facebook,
ktory w krotkim czasie zdobyt najwiecej uzytkownikéw na catym swiecie. Przyktadowo
w ostatnim kwartale 2022 roku miat az 2 miliardy aktywnych uzytkownikow, a w pierw-
szym kwartale 2023 roku juz 2,03 miliarda®. Z kolei w 2024 roku liczba aktywnych
uzytkownikow Facebooka wynosi 2,96 miliarda®®. To ogromny wzrost, co pokazuje, jak
istotng role odgrywa ta platforma w globalnej komunikacji cyfrowej Oprocz Facebooka
istnieje wiele innych serwisOw spotecznos$ciowych, takich jak X, Instagram, LinkedIn
czy TikTok, ktére umozliwiaja uzytkownikom dzielenie si¢ tresciami i komunikacje

w réznych formach i z réznymi funkcjonalnosciami®’.

52 Tamze, s. 171.

53 Tamze, s. 175.

% A. Lojza, R. Wolniak (2021), Media spotecznosciowe... dz. cyt., s. 39.

%5 8. Dixon (2023), Number of daily active Facebook users worldwide as of 1st quarter 2023,
https://www.statista.com/statistics/346167/facebook-global-dau/, 12.10.2024.

%6 Digital 2024: 5 billion social media users, https://wearesocial.com/uk/blog/2024/01/Digital-2024-5-
billion-social-media-users/, 13.10.2024.

5" M. Iwanowska (2016), Zrozumieé media..., dz. cyt., s. 174.
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Rozwo6j medidéw spotecznosciowych przyczynit si¢ do powstania nowych form ko-
munikacji i interakcji, takich jak vlogi oraz transmisje wideo w formie wertykalnej, ktora
zyskata na popularno$ci dzigki mobilnym urzadzeniom. Forma wertykalna, dostosowana
do ekranow smartfonow, stopniowo zaczgta wypiera¢ horyzontalng, znang z tradycyjne;j
telewizji. Transmisje na zywo staly si¢ nie tylko sposobem na tworzenie i udostepnianie
tresci wideo, ale takze umozliwity interakcje z innymi uzytkownikami w czasie rzeczy-
wistym. Forma wertykalna zyskala na popularnosci gtéwnie dzigki mediom spoteczno-
sciowym, takim jak Instagram, Snapchat, czy TikTok, ktore promujg tresci nagrywane
W pionie, poniewaz s3 one lepiej dostosowane do urzadzen mobilnych, ktore uzytkow-
nicy trzymajg pionowo. Jednak z czasem, wideo w formie horyzontalnej, tradycyjnie zna-
nej z telewizji 1 filmoéw, zaczelo odzyskiwaé popularnosé. Gtownym powodem tego
trendu jest lepsze dostosowanie formatu horyzontalnego do platform oferujacych dtuzsze,
bardziej angazujace tresci, takie jak YouTube, a takze wyzsza jako$¢ wizualna, szczegdl-
nie w kontekscie wideo o profesjonalnej produkcji. Dodatkowo, forma horyzontalna
umozliwia pelniejsze wykorzystanie szerokoekranowych urzadzen, takich jak telewizory
czy monitory komputerowe, co sprawia, ze jest bardziej uniwersalna i preferowana przy
bardziej ztozonych produkcjach wideo®.

Na przetomie pierwszej 1 drugie dekady XXI wieku media spolecznosciowe staty si¢
nie tylko miejscem komunikacji 1 interakcji, ale rowniez waznym narzedziem w biznesie
1 marketingu. Firmy coraz czg$ciej wykorzystuja portale spotecznosciowe do promocji
swoich produktow i ustug oraz budowania wizerunku marki. Dzi¢ki szerokiemu zasie-
gowi 1 mozliwosci docierania do konkretnych grup odbiorcoéw, media spotecznosciowe
stanowig skuteczng platforme reklamowa i komunikacyjna. Media spotecznosciowe staty
si¢ nieodlagczng czesécig zycia, zmieniajac sposob, w jaki uzytkownicy si¢ komunikuja,
dzielg informacjami 1 buduja relacje. Platformy spoteczno$ciowe wciaz ewoluujg i wpty-
waja na rozne aspekty codzienno$ci, zarowno na poziomie spolecznym, jak 1 bizneso-
wym®.

Korzystanie z mediow spoteczno$ciowych prowadzi do powstawania nowego zjawi-
ska, jakim jest e-sasiedztwo, czyli wirtualne sgsiedztwo i nawigzywanie relacji lokalnych

w przestrzeni online. Grupy spotecznosciowe na platformach takich jak Facebook

%8 T. Bucher, A. Helmond (2018), The Affordances of Social Media Platforms, w: The SAGE Hand-
book of Social Media, red. J Burgess, A. E. Marwick, T. Poell, SAGE Publications, s. 233-253.
% B. Klepacki, A. Walejewska (2017), Historia powstania i wykorzystanie Internetu, ,,Zeszyty Nau-

kowe Szkoly Gtéwnej Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie. Ekonomika i Organizacja Logistyki”, nr
2(3), s. 45-46.
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umozliwiajg uzytkownikom nawigzywanie kontaktéw oraz uczestnictwo w wydarze-
niach, ktére odbywaja si¢ zarowno w przestrzeni wirtualnej, jak i rzeczywistej. Dzigki
interakcji online, uzytkownicy moga wczesniej poznac si¢ w sieci, co czesto prowadzi do
nawigzywania osobistych kontaktow w $wiecie realnym. Zjawisko e-sasiedztwa polega
na tym, ze przestrzen spoteczna uzytkownikow jest przede wszystkim tworzona na plat-
formach spotecznosciowych, zamiast w tradycyjnych, fizycznych lokalizacjach. Analiza
takich grup na poziomie lokalnym dostarcza cennych informacji na temat norm, wartosci
1 tematéw waznych dla danej spolecznosci. Jest to interesujacy obszar badan, ktory po-
zwala lepiej zrozumie¢ role medidw spotecznosciowych w ksztaltowaniu relacji spotecz-
nych®,

Oproécz roli mediow spotecznosciowych w tworzeniu e-sgsiedztwa 1 relacji lokalnych,
warto zwrdci¢ uwage na ich znaczenie dla firm, ktore coraz czesciej wykorzystuja te plat-
formy w procesach rekrutacyjnych oraz do pozyskiwania informacji o potencjalnych pra-
cownikach. Media spolecznos$ciowe, takie jak LinkedIn czy Facebook, umozliwiajg pra-
codawcom dostep do szerokiego zakresu danych na temat kandydatow, co moze wspierac
proces selekcji. Rekruterzy majg mozliwo$¢ przegladania profili, ktore dostarczaja do-
datkowych informacji poza tradycyjnym CV, co pomaga w ocenie kompetencji, zainte-
resowan oraz zgodnos$ci z kulturg organizacyjng firmy. Alicja Balcerak, Jacek Wozniak
I Alexandra Zbuchea dokonali przegladu badan na temat korzystania z mediow spotecz-
nosciowych przez przedsiebiorcow/rekrutréw w celu zbierania danych o swoich pracow-
nikach i kandydatow do pracy. Badania naukowe oraz raporty branzowe wskazuja, ze
portale spotecznosciowych (Facebook i1 Linkedln) zawierajg informacje, ktére moga by¢
przydatne w procesie selekcji pracownikow. Rekrutrzy czesto korzystajg z obu portali
w procesie selekcji. Facebook jest powszechnie uzywany przez potencjalnych pracowni-
kow. W Stanach Zjednoczonych 1 Europie blisko 85% menedzeréw lub organizacji ko-
rzystato z LinkedIn, a 78% korzystato z Facebooka w celach selekcji. W Polsce skale
wykorzystania mediow spoteczno$ciowych w procesie rekrutacji mozna ocenic nieco niz-
sza, ze wzglgdu na opdzniony rozwoj portali spotecznosciowych w poréwnaniu do in-

nych krajow oraz odmienne cechy demograficzne internautow?®:,

80 A. Pokrzywa, M. Prokopczuk (2017), E-sgsiedztwo. Media spotecznosciowe w procesie ksztattowa-
nia wspolnot lokalnych, w: Przestrzer spoteczna w badaniach naukowych, H. Kawalec, J. Kinal red.,
Wyd. Stowarzyszenie Naukowe Przestrzen Spoteczna i Srodowisko, Rzeszow, s. 156-157.

61 A. Balcerak, J. Wozniak, A. Zbuchea (2023), Predictors of fairness assessment for social media
screening in employee selection, ,,Journal of Entrepreneurship, Management and Innovation”, nr 19 (2),
s. 103-104.
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Ludzie korzystaja z mediow spolecznosciowych w réznych celach. Dociekania w za-
kresie motywacji uzytkownikow sieci zaprezentowata Magdalena Iwanowska. Autorka
odnosi si¢ do teorii korzystania i gratyfikacji. Teoria korzystania i gratyfikacji w dziedzi-
nie komunikacji wywodzi si¢ z tradycji funkcjonalistycznej, zwanej réwniez behawio-
ralng. Juz od prawie 80 lat badacze komunikacji zadaja sobie pytanie, dlaczego ludzie
korzystaja z mediow i jakie sg ich motywacje. W centrum tej teorii znajduje si¢ nie samo
medium, ale przede wszystkim odbiorca i jego indywidualna perspektywa. Zaklada sie,
ze ludzie sg $wiadomi swoich potrzeb 1 majg konkretne cele, do ktorych daza. Aktywnie
poszukuja mediow 1 tresci, ktore sg w stanie zaspokoi€ te potrzeby i spetni¢ ich oczeki-
wania. W zamian za korzystanie z okreslonego medium oczekujg roznych form nagrod,
czyli gratyfikacji. Teoria korzystania 1 gratyfikacji zaklada, Zze odbiorcy sg aktywnymi
uczestnikami procesu komunikacji. Wybierajg konkretne media i treSci na podstawie
tego, co moga z nich uzyskac¢. Moga to by¢ roznorodne gratyfikacje, takie jak informacje,
rozrywka, poczucie przynaleznosci do grupy, rozwigzanie problemow czy zaspokojenie
potrzeby samorealizacji. W praktyce oznacza to, ze ludzie korzystajg z mediow, oczeku-
jac konkretnej wartosci 1 satysfakcji, jakg moga z nich otrzymac. To, jakie media i tresci
wybierajg, zalezy od ich indywidualnych potrzeb i celow. Teoria korzystania i gratyfika-
cji dostarcza nam narzedzi do lepszego zrozumienia motywacji i zachowan ludzi w kon-
teksécie korzystania z mediow®?.

W teorii korzystania i gratyfikacji, badacze starali si¢ sklasyfikowac¢ korzysci, jakie
uzytkownicy czerpig z medidw. Jedng z propozycji zaprezentowat Denis McQuail. Wy-
roznit cztery kategorie korzysci, jakie mozna osiagna¢ dzieki mediom®:

1. Rozrywka i ucieczka od nudy: korzystanie z mediéw jako sposobu na odreago-
wanie emocji, poszukiwanie pozytywnych bodzcow oraz rozrywke, pozwalajaca
unikng¢ monotonii zycia codziennego.

2. Poszukiwanie informacji i poznawanie $wiata: wykorzystanie mediéw do zdoby-
wania informacji, poszerzania wiedzy, docierania do argumentéw ulatwiajacych
podejmowanie decyzji, zaspokajanie ciekawosci oraz eksplorowanie nowych te-
matow.

3. Interakcja spoteczna i poczucie przynaleznosci: wykorzystanie mediow jako na-
rz¢dzia do nawigzywania kontaktéw spolecznych, interakcji z innymi, doswiad-

czania towarzystwa oraz poczucia przynaleznosci do grupy.

62 D. McQuail (2007) Teoria komunikowania masowego, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa, s. 413.
83 M. Iwanowska (2016), Zrozumieé media..., dz. cyt., s., s. 173-174.
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4. Tozsamo$¢ osobista i wzmacnianie samooceny: korzystanie z mediow w celu po-
szukiwania 1 budowania wlasnej tozsamosci, potwierdzania swojej wartosci oraz
podnoszenia samooceny®,

Klasyfikacja McQuaila opiera si¢ na zatozeniu, ze sposob, w jaki ludzie korzystaja

z mediow, jest zwigzany z relacja migdzy poszukiwanymi korzy$ciami a tym, co media
faktycznie moga dostarczy¢ uzytkownikowi. Oznacza to, ze ludzie wybieraja konkretne
media, ktore najlepiej odpowiadajg ich potrzebom i celom, oczekujac konkretnych ko-
rzysci i satysfakcji, jakie moga z nich wynikngé®.

Podsumowujac, media spoteczno$ciowe zajmujg istotne miejsce w Internecie, wply-
wajac na rozne aspekty zycia. Ich rola w komunikacji, interakcjach spotecznych, selekcji
informacji oraz budowaniu tozsamosci osobistej nieustannie ewoluuje, bedac zaréwno
zrodtem korzysci, jak i wyzwaniem dla uzytkownikoéw. Teoria korzystania i gratyfikacji
wskazuje, ze ludzie aktywnie wybierajg konkretne media 1 tresci, ktére spetniajg ich po-

trzeby i dostarczaja odpowiednich gratyfikac;ji®®.

1.2. Media spolecznosciowe — aspekty personalizacji i interaktywnosci w dobie
Web 2.0

Ewolucja Internetu w kierunku Web 2.0 odegrata kluczowg role w powstawaniu i roz-
woju mediéw spotecznosciowych. Sie¢ 2.0 przyniosta poszerzenie mozliwosci dla uzyt-
kownikow, a ciggly rozwdj tej koncepcji skupia si¢ na personalizacji sieci, majacej na
celu zapewni¢ uzytkownikom przejrzyste i dostosowane do ich potrzeb odpowiedzi.
W sieci Web 2.0 uzytkownicy staja si¢ aktywnymi uczestnikami, ktérzy moga publiko-
waé, komentowaé, udostgpniaé i wspolpracowaé z innymi uzytkownikami. Dalsze
zmiany skupiajg si¢ na personalizacji 1 dostarczaniu uzytkownikom przejrzystych odpo-
wiedzi na ich potrzeby. Personalizacja stanowi istotny aspekt mediéw spotecznoscio-
wych. Platformy te dostosowuja si¢ do preferencji i zachowan uzytkownikdw, prezentu-
jac spersonalizowane tresci 1 powiadomienia. Uzytkownicy moga otrzymywac informa-
cje 1 interakcje, ktore sg dla nich istotne i interesujgce. Transparentno$¢ odgrywa rowniez
wazng rol¢ w mediach spotecznosciowych. Uzytkownicy maja dostgp do informacji do-

tyczacych sposobu funkcjonowania platformy, zarzagdzania danymi osobowymi i zasad

64 Tamze, s. 174.
8 M. Iwanowska (2016), Zrozumieé media..., dz. cyt., s. 174.
% Tamze, s. 175.
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komunikacji. Przejrzyste i otwarte dziatania platform spotecznosciowych majg kluczowe

znaczenie dla ksztaltowania zaufania uzytkownikow®’.

1.2.1. Definicje mediow spolecznosciowych

Jak autorka wspominata juz wczes$niej media spotecznosciowe definiowane sg na
rézne sposoby, w zaleznosci od kontekstu technologicznego i spolecznego. Zasadniczo
odnosi si¢ do platform umozliwiajacych interaktywng wymiane tresci pomiedzy uzyt-
kownikami, wykorzystujac przy tym technologie internetowe i mobilne®®. Jako jeden
Z pierwszych badaczy, ktory pisat o nich byt Howard Rheingold. Wedtug niego media
spolecznosciowe to zbiorowos$ci spoteczne, ktore powstaty w sieci, w momencie, gdy
odpowiednio duza liczba 0s6b angazuje si¢ w publiczne, emocjonalne dyskusje przez
wystarczajaco dlugi czas, co prowadzi do nawigzywania i utrwalania osobistych relacji
w cyberprzestrzeni®®.

Media spotecznosciowe to zbior réznych platform internetowych, ktore umozliwiaja
uzytkownikom tworzenie, udostepnianie i konsumowanie treSci w Sposob interak-
tywny’®. Zdaniem Anny Matwiejczyk media spotecznosciowe to aplikacje internetowe,
ktore umozliwiaja komunikacje i wymiane informacji przez Internet’t. Wedtug za$ Mandi
Bishop ,,s3 zasobami online, zaprojektowanymi w celu utatwienia interakcji pomigdzy
indywidualnymi osobami”’?.

Michelle Chmielewski i Mark W. Schaefer media spotecznos$ciowe uwazaja za rewo-
lucje w komunikowaniu, gdyz zapewniajg interakcje pomi¢dzy konsumentami (uzytkow-
nikami) na trzech ptaszczyznach — od jednego do wielu, od jednego do jednego oraz od
wielu do wielu. Tym samym umozliwiajg komunikacje we wszystkich kierunkach w do-
wolnym czasie oraz wspieraja komunikacje miedzyludzka’®. Michael Haenlein oraz An-

dreas M. Kaplan zdefiniowali media spoleczno$ciowe jako ,.grupe aplikacji, opartych

67 1. Dgbrowska (2019), Media spolecznosciowe w trzecim sektorze, Wyd. UMCS, Lublin, s. 23.

8 A. Lojza, R. Wolniak (2021), Media spotecznosciowe... dz. cyt., s. 38.

8 H. Rheingold (1993), The virtual community. Homesteading on the electronic frontier, Wyd. Addi-
son-Wesley, Reading MA s. 6.

0P, Toczyski (2014), O sednie terminu ,,social media’’//,, Web 2.0”" a sprawno$é uzytkownikow w
,,generowaniu tresci”’, ,,Kultura Popularna”, nr 41(03), s. 56-67.

1 A. Matwiejczyk (2020), Media spotecznosciowe jako narzedzie marketingu internetowego na przy-
kladzie Netflixa, ,,Akademia Zarzadzania”, nr 4(2), s. 172.

2 M. Bishop (2019), Healthcare social media for costumer, informatics w: Costumer informatics and
Digital health: solution for health and health care, M. Edmunds, C. Hass, E. Holve red., Springer Nature
Switzerland AG, s. 65.

3 H. Cohen (2011), What is Social Media?, https://heidicohen.com/what-is-social-media/, 14.06.2020.
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W sposob technologiczny oraz ideologicznych na zatozeniach Web 2.0 i umozliwiajacych
tworzenie i wymiane tresci, ktore sg generowane przez uzytkownikow” 4,

Media spolecznos$ciowe to aplikacje sieciowe oparte na zasadach technologicznych
Web 2.0, cechujace sie wysokim stopniem interaktywnoséci’. Ich istota jest umozliwienie
uzytkownikom tworzenia i wymiany tresci generowanych przez nich samych. Chociaz ta
definicja skupia si¢ gldéwnie na technologicznych mozliwosciach oferowanych przez me-
dia spoteczno$ciowe, podkresla takze ich tworczy charakter, ktory umozliwia czlowie-
kowi aktywne uczestnictwo w procesie ksztaltowania i wyboru mediéw. W mediach spo-
tecznosciowych uzytkownicy moga dzieli¢ si¢ tresciami, takimi jak zdjecia, filmy, wia-
domosci czy opinie. Umozliwiajg tworzenie profili, nawigzywanie kontaktow z innymi
uzytkownikami oraz uczestniczenie w grupach zainteresowan. Wszystko to prowadzi do
interakcji, wymiany informacji i budowania relacji migdzy ludzmi’®.

Lori McCay-Peet i Anabel Quan-Haase opisujg media spoteczno$ciowe jako ustugi
internetowe, umozliwiajace osobom fizycznym, spotecznosciom i organizacjom wspot-
prace, laczenie, interakcje oraz budowanie spolecznosci poprzez mozliwos¢ tworzenia
wspottworzenia, modyfikowania, udostepniania i angazowania si¢ w tre$ci generowane
przez uzytkownikow, ktore to z kolei pozostaja tatwo dostepne dla odbiorcow’’. Media
spolecznosciowe sg rowniez kanatami internetowymi, umozliwiajacymi uzytkownikom
oportunistyczng interakcje 1 selektywng autoprezentacj¢, w czasie rzeczywistym lub
asynchronicznie, zarowno z szerokimi, jak i waskimi odbiorcami, ktorzy czerpig warto$¢
Z tresci generowanych przez uzytkownikéw i postrzegania interakcji z innymi osobami’®,

Emanuel Kulczycki juz w 2012 roku pisat, ze media spotecznosciowe rozumiane sg
przede wszystkim jako ,,narzedzia mogace przybiera¢ forme¢ m.in. blogdéw, foréw, mikro-
blogdw, sieci spotecznosciowych”’®, jednoczesnie podkreslajac, ze element majacy od-
roznia¢ je od medidéw tradycyjnych to ,,spotecznosciowy charakter”. Autor okresla go

jako ,,mozliwo$¢ wspottworzenia i upowszechniania tresci pomigdzy uzytkownikami

74 M. Haenlein, A.M. Kaplan (2010), Users of the world, unite! The challenges and opportunities

of social media, “Business Horizons”, s. 60.

S M. Iwanowska (2016), Zrozumieé media..., dz. cyt., s. 171.

8 Tamze, s. 171.

7 L. Mccay-Peet & A. Quan-Haase (2017), What is social media and what questions can social media
research help us answer? w: The SAGE Handbook of Social Media Research Methods, L. Sloan, A.
Quan-Haase red., ProQuest Ebook Central, s. 17.

78 J. Jakubowski (2020), Social media i polityka. Organizacja — procesy — finanse, Wyd. Naukowe
Wydzialu Nauk Politycznych i Dziennikarstwa, Poznan, s. 68.

9 E. Kulczycki (2012), Wykorzystanie mediow spotecznosciowych przez akademickie uczelnie wyzsze
w Polsce. Badania w formule otwartego notatnika, w: Komunikologia. Teoria i praktyka komunikacji, E.
Kulczycki, M. Wendland, Wyd. Wydawnictwo Naukowe IF UAM, Poznan, s. 92.

33



wspdlnej sieci spotecznosciowej”®. W tym samym czasie Malgorzata Laskowska media

spoteczno$ciowe okreslata ,,jako media dostgpne za posrednictwem Internetu lub tez
urzadzen mobilnych, ktére umozliwiaja uzytkownikom tworzenie spotecznosci na pod-
stawie zawierania znajomosci i bycia ze znajomymi w stalym kontakcie®!, dodajac jed-
noczesnie, ze social media sg cz¢scig tzw. social network, a wigc sieci spotecznej, ktora
oznacza nic innego jak skupiong organizacyjnie strukture oséb polaczonych ze sobg na
zasadzie réznych zaleznoéci®. Kilka lat pozniej, w 2019 roku, Ilona Dabrowska podkre-
Slita, ze social networking jest odpowiedzialny za budowanie sieci spotecznych stosun-
koéw pomiedzy ludZzmi. Same serwisy za$ stanowia jedynie zbidr reprezentacji uzytkow-
nikéw, ich spoltecznych powigzan, internetowych tozsamosci 1 zapewniajg szybka, dyna-
miczng komunikacje®?.

Interesujace stanowisko na temat mediow spotecznosciowych zajmuje Dominik Ka-
zanowski, ktory pisze, ze media spolecznosciowe sg to ,,spoteczne srodki przekazu pod-
legajace spotecznej kontroli, ktore moga by¢ wykorzystywane na dowolng skalg, zawie-
rajgce zaréwno tres¢ przekazu, jak i mozliwe punkty widzenia odnoszace si¢ do informa-
cji”®. Jednoczesnie autor ten zwraca uwage na inny aspekt definicji. Mianowicie wedtug
niego tego rodzaju media winno nazywac si¢ ,,spotecznymi”, a nie ,,spotecznosciowymi”,
gdyz caty Internet jest spoteczny®®.

Kamil Mazurek media spoteczno$ciowe utozsamia z ,,rodzajem wirtualnej spotecz-
nosci, a wiec grupy ludzi dotaczajacych do okreslonej struktury, dla ktorych motywacja

moga byé rézne przyczyny’®

, skupiajace ludzi w obrebie okreslonej, zdeklarowanej
struktury (np. Facebook, X — dawniej X — Instagram). Z kolei Malwina Popiotek media
spolecznosciowe traktuje jako szeroka grupe nowych mediéw, wyraznie oddzielajac je
od serwisow spoleczno$ciowych, ktore to z kolei istniejg w obrebie tych pierwszych, a sa
ich podgrupami o pewnej specyfice, tj. sg kategorig mediow spotecznosciowych zorien-

towang na podtrzymywanie relacji®’.

80 Tamze, s. 92.

81 M. Laskowska (2012), Nowe media w stuzbie cztowieka. Zarys problematyki w kontekscie etyki i ak-
sjologii medidw, ,, Teologia Praktyczna”, tom 13, s. 125.

82 Tamze, s. 125.

8 1. Dgbrowska (2019), Media spotecznosciowe... dz. cyt., s. 24.

8 D. Kaznowski (2016), Social media — spoteczny wymiar Internetu, w: J. Krolewski, P. Sala red., E-
marketing. Wspdlczesne trendy. Pakiet startowy, Warszawa, Wyd. Naukowe PWN, s. 89.

8 P, Levinson (2010), Nowe Nowe... dz. cyt., s. 15-16.

8 K. Mazurek (2018), Facebook. Od portalu spotecznosciowego do narzedzia polityki, Lublin, Wyd.
UMCS, s. 40.

87 M. Popiotek (2018), Czy mozna zy¢ bez Facebooka? Wyd. Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow,
s. 36.
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Inng definicj¢ zaproponowala Karolina Wicinska, wedlug ktorej media spoteczno-
Sciowe, to przede wszystkim zbidr narz¢dzi opartych na mediach internetowych i tech-
nologiach mobilnych, ktére umozliwiajg interaktywng wymiang informacji miedzy uzyt-
kownikami®®, Termin ten odnosi si¢ do platform, aplikacji i serwisow, ktore umozliwiaja
uzytkownikom publikowanie tresci, komentowanie, udostgpnianie i angazowanie si¢
w dialog z innymi uzytkownikami. Media spotecznosciowe umozliwiajg tworzenie spo-
tecznos$ci online, w ktérych uzytkownicy moga komunikowac sig, dzieli¢ si¢ informa-
cjami, wyraza¢ swoje opinie 1 budowac relacje. Dzigki nim mozna tatwo 1 szybko nawig-
zywac kontakty z innymi ludZzmi, zar6wno na poziomie lokalnym, jak i globalnym. Media
spolecznosciowe sg nieodtacznym elementem dzisiejszego cyfrowego krajobrazu spo-
tecznego 1 odgrywaja istotng role w komunikacji, informowaniu, rozrywce 1 budowaniu
spotecznosci online®.

Wielos¢ definicji medidw spotecznosciowych pokazuje, jak rézne podejscie do te-
matu reprezentujg poszczegdlni badacze. Jednakowoz autorka piszac o mediach spotecz-
nosciowych bedzie si¢ kazdorazowo postugiwac definicjg zaproponowang przez Ilong
Dabrowska, ktora charakteryzuje media spotecznosciowe jako ,,internetowe strony i apli-
kacje, ktore umozliwiajg uzytkownikom tworzenie 1 udostgpnianie tre$ci oraz interakcje

z innymi uzytkownikami tychze platform”®°

, gdzie kluczowym zdaje si¢ by¢ aspekt wza-
jemnych interakcji internautow, gdyz jedng z fundamentalnych cech mediow spoteczno-
sciowych jest mozliwo$¢ generowania tresci na zasadach réwnych dla wszystkich uzyt-
kownikow, a jednoczesnie podtrzymywanie istniejgcych juz relacji (czy to offline czy
online). Branie pod uwage mediow spotecznosciowych jako istotnego narzedzia marke-
tingowego czy stuzacego narracji politycznej w przypadku niniejszej rozprawy nie ma
znaczenia. Okreslanie mediow spotecznosciowych jedynie jako zbioru narzedzi opartych
na technologicznych aspektach zdaje si¢ by¢ niepeing definicja.

Co wigcej, tak rozumiane media spoteczno$ciowe beda charakteryzowaé si¢ nade
wszystko: plynnoscia w wymianie tresci, multimedialno$cia oraz komunikacji opartej
jednoczesnie na wielu odbiorcach i wielu nadawcach, ktdrzy nie majg na stale przypisane;j

roli w akcie komunikowania. Definicja ta jest najbardziej trafna ze wzglgdu na zwigzek

z tematyka 1 kierunkiem badan autorki pracy, w ktorych zamierzeniem jest analiza tego,

8 K. Wicinska (2017), Media spotecznosciowe..., dz. cyt., s. 115-116.
8 Tamze, s. 115-116.
% I. Dgbrowska (2019), Media spotecznosciowe..., dz. cyt., s. 26.
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w jaki sposob sa tworzone przekazy jezykowe w mediach spolecznosciowych na przy-

ktadzie portalu spotecznosciowego Facebooka."!.

1.2.2. Typologia mediow spolecznosciowych

Korzystajac z mediow spotecznosciowych uzytkownicy sieci wymieniajg informacje,
wiedze i opinie, a ich konwersacje oraz interakcje opieraja o aplikacje pozwalajace na
tworzenie i tatwe wspoldzielenie tresci w postaci tekstow, obrazoéw, wideo, audio®2. Spo-
tecznosciowy charakter nowych nowych mediow, do ktorych Levinson zalicza gldwnie:
blogi, YouTube, Wikipedia, Digg, MySpace, Facebook, X, Second Life i podcasty®3, wy-
znacza ich cele 1 funkcje spoteczne. Posrod nich znajdujg sig: wspottworzenie 1 wspot-
dzielenie zasobdw, ustawiczna interakcja miedzy uzytkownikami, aktualnos$¢ przekazy-
wanych informacji, budowanie i podtrzymywanie relacji, wymiana pogladow oraz opi-
nii%,

Warto zwréci¢ uwage na trzy kluczowe dla niniejszej rozprawy daty, ktore odzwier-
ciedlajg zmiany na rynku medidéw spotecznosciowych. Rok 2010 to moment, w ktorym
Paul Levinson zaproponowat swoj podziat mediow spotecznosciowych, odzwierciedla-
jacy owczesny krajobraz cyfrowy. Kolejng istotng datg jest rok 2019, kiedy autorka roz-
prawy podjeta si¢ przeprowadzenia analizy badan dotyczace popularnosci platform spo-
tecznosciowych, majacych pokaza¢ rozw6j nowych narzedzi i zmiang preferencji uzyt-
kownikow. Ostatnia z kluczowych dat, rok 2024, to czas, w ktorym autorka moze zapre-
zentowac¢ najbardziej aktualne dane, odzwierciedlajace skalg i tempo wzrostu najwiek-
szych platform spotecznos$ciowych.

Jednoczesnie trzeba tu podkresli¢, ze zaproponowany przez Levinsona podziat z 2010
roku jest juz w znacznym stopniu nieaktualny, poniewaz przez kolejne lata pojawity sie
nowe platformy o réznorodnych funkcjonalnosciach i charakterystyce, ktore zdobyty
mniejsza lub wigksza popularno$¢ wsérdd uzytkownikéw Internetu. W 2010 roku najpo-
pularniejsze media spotecznosciowe to Facebook, ktory miat okoto 600 milionéw uzyt-

kownikéw, oraz YouTube z 480 milionami aktywnych uzytkownikoéw®.

9 Tamze, s. 27.

92 P, Machura (2012), Media spoteczne w procesie komunikacji marketingowej, ,,Zarzadzanie
i Finanse”, nr 1, cz. 1, s. 483.

9 P, Levinson (2010), Nowe Nowe... dz. cyt., s. 11

% M. Jarska (2016), Pracownik naukowy w mediach spotecznosciowych — od popularyzacji nauki do
kreowania wizerunku, ,,Torunskie Studia Bibliologiczne”, Vol. 9, No. 2 (17), s. 204.

% A. Zalewska-Bochenkow (2016), Portale spotecznosciowe jako element spoteczenstwa informacyj-
nego, ,,Studia Informatica Pomerania”, nr 2(40), s. 88.
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Przyktadowo, w lipcu 2019 roku byto juz 18 platform spotecznosciowych o znacza-
cym zasiggu na calym $wiecie. Liderem rynkowym pozostawal Facebook z liczba 2,38
miliarda aktywnych uzytkownikow, a Instagram, szdsta z kolei aplikacja do udostepnia-
nia zdje¢, mial 1 miliard aktywnych kont miesigcznie. Duzg popularno$cia cieszyt si¢
takze YouTube z 2 miliardami uzytkownikow®.

Z kolei w pierwszym kwartale 2024 roku Facebook miat prawie 3 miliardy (2,96 mi-
liarda) aktywnych uzytkownikéw miesiecznie i od ponad dekady odnotowuje wzrost
liczby uzytkownikow na catym $wiecie. W tym samym okresie Instagram przekroczyt 2
miliardy uzytkownikow, a YouTube utrzymat si¢ na poziomie odpowiednio 2,5 miliarda
i 2 miliarda uzytkownikow®’.,

Jak podkresla Dabrowska media spotecznosciowe obejmuja bowiem szeroki zakres
platform i narzedzi, ktore umozliwiajg uzytkownikom interakcje, wymiane informacji
i tworzenie spolecznosci online®. Dlatego dla lepszego zrozumienia tematu, autorka
przytacza kilka r6znych podziatéw mediow spotecznosciowych opartych na réznych za-
tozeniach.

Nad typologia mediow spoteczno$ciowych swoje rozwazania przedstawiali badacze
z r6znych dziedzin nauki. Na przyktad specjalisci badan marketingowych Andreas Ka-
plan i Michael Haenlein bioragc pod uwage takie cechy mediow spoteczno$ciowych, jak
ztozono$¢ medium, zasigg spotecznych oraz aspekt spoteczny, wskazali nastepujacy ich
podziat:

e projekty wspotdzielone (Wikipedia),

e Dblogi oraz mikroblogi (Tumblr., Blogger)

e spolecznosci konwentowe (YouTube),

e serwisy spotecznosciowe (Facebook, X, Instagram, TikTok),

e S$wiaty wirtualne (Second Life),

e S$wiaty gier wirtualnych (Guild Wars)®,

% M. Kuziak (2012), Social media jako przestrzen dziatan marketingowych: istota, kategoryzacja i
pomiar w: Kierunki rozwoju wspélczesnego marketingu, A. Czubala, R. Niestréj, J.W. Wiktor red., Wyd.
Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie, Krakow 2012, s. 147-148.

978, Dixon (2023), Social media — Statistics & Facts, https://www.statista.com/topics/1164/social-net-
works/#topicOverview, 19.12.2023.

% I. Dgbrowska (2019), Media spotecznosciowe..., dz. cyt., s. 26.

% A. M. Kaplan, M. Haenlein (2010), Users of the world, unite! The challenges and opportunities of
social media, “Business Horizons”, nr 53, s. 59-68.
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Media spotecznosciowe mozna klasyfikowa¢ wedlug ich funkcji, czyli sposobu,

W jaki sg wykorzystywane przez uzytkownikéw. Pod tym wzgledem media te dzielg si¢

na:

towarzyskie (np. Facebook),
zawodowe (np. LinkedIn),
publikacyjne (np. Youtube),

konsumencie (np. Groupon) 1,

Inny podziat, zaproponowany przez Dominika Kaznowskiego 1 bioragcy pod uwage

funkcje medidw spotecznosciowych, wyrdznia:

media spotecznosciowe, ktore stuza do prezentacji opinii i pogladow, np. blogi,
media spotecznosciowe, ktore stuzg wspoldzieleniu zasobow, np. filmy, pliki,
muzyka, itp., np. YouTube,

media spolecznosciowe, ktore sg nastawione na budowanie oraz utrzymywanie
relacji, np. serwis Facebook,

media spolecznosciowe, ktore sg nastawione na komunikacj¢ czy tez dyskusje,
np. fora internetowe,

media spotecznosciowe, ktére sg nastawione na biezgce informowanie oraz ko-
mentowanie aktualnosci — przyktadem sg mikroblogi,

media spotecznosciowe, ktore sg nastawione na wspottworzenie badz kooperacje,

np. Google Docs™®,

Interesujace podejscie prezentuje tez przywotywana juz Dabrowska. Wsrod roznych

typoéw mediow spolecznosciowych wyrdznia ona szes¢ gtownych kategorii:

1.

2.

blogi i mikroblogi: blogi sg narzedziem umozliwiajacym jednostkom i organiza-
cjom publikowanie tresci w formie postow lub artykutow. Mikroblogi, takie jak
X, umozliwiaja natomiast krétkie 1 szybkie wpisy z ograniczeniem liczby znakow.
Obie te platformy umozliwiaja uzytkownikom dzielenie si¢ swoimi pomystami,
opiniami 1 do§wiadczeniami;

portale spotecznosciowe: portale spolecznosciowe, takie jak Facebook, LinkedIn
czy Instagram, umozliwiaja uzytkownikom tworzenie profili, faczenie si¢ z in-

nymi uzytkowniami, udost¢pnianie tresci, komentowanie i polubienie postow. Sa

100 M. Szczepaticzyk (2014), Innowacyjne sposoby wykorzystania mediow spotecznosciowych w komu-
nikacji wewnetrznej i zewnetrznej organizacji, ,,Studia Ekonomiczne”, nr 183, s. 189-190.
01 B, Kazanowski (2016), Social media... dz. cyt., s. 79-83.
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to platformy, ktore umozliwiaja rozbudowang interakcje spoteczng i budowanie
relacji;

3. spotecznosci skupione wokot tresci: platformy takie jak YouTube (dla wideo) czy
SoundCloud (dla muzyki) umozliwiaja uzytkownikom tworzenie, udostepnianie
I komentowanie tresci multimedialnych. Spotecznosci te skupiajg si¢ wokot kon-
kretnych tematoéw i umozliwiajg uzytkownikom dzielenie si¢ swoimi zaintereso-
waniami;

4. projekty wspotdzielone: narzedzia takie jak Wikipedia czy GitHub umozliwiaja
wspoltworzenie 1 wspotdzielenie tresci przez uzytkownikow. Wspotpraca 1 wy-
miana wiedzy sg kluczowymi elementami tych platform, ktore umozliwiajg two-
rzenie spolecznosci skupionych wokot konkretnych projektow;

5. wirtualne $wiaty spoteczne: platformy takie jak Second Life czy IMVU umozli-
wiajg tworzenie wirtualnych postaci i eksploracj¢ wirtualnych srodowisk. Uzyt-
kownicy moga si¢ spotykac, rozmawiac, handlowac 1 tworzy¢ wirtualne doswiad-
czenia. Sg to miejsca, w ktorych interakcja spoteczna odbywa si¢ w wirtualnym
srodowisku;

6. wirtualne $wiaty gier: gry sieciowe, takie jak World of Warcraft czy Fortnite, 13-
cza w sobie elementy rozrywki i spotecznosci. Uzytkownicy moga wspdlnie graé,
komunikowac si¢, tworzy¢ zespoty i1 rywalizowac ze sobg. To interaktywne $ro-
dowisko gier stanowi platforme dla spotecznosci graczy*®.

Z kolei Tomasz Bonek i Marta Smaga zwracajg szczegolng uwage na aspekt techno-
logiczny medidow spotecznosciowych, porzadkujac ich réznorodnos¢ w nastepujacy spo-
sob:

e serwisy o charakterze towarzyskim lub rozrywkowym (Facebook, Google+),

e blogi,

e mikroblogi (X),

e spotecznosci skupiajace profesjonalistow, a stuzace do nawigzywania kontaktow

biznesowych (LinkedIn, GoldenLine),

e spotecznosci branzowe,

e portale umozliwiajace zamieszczanie tekstow, grafik, zdje¢, wideo, memow
(YouTube, Flickr, Pinterest, Demotywatory, Instagram, Snapchat),

e tematyczne portale spotecznosciowe (MySpace.com, FilmWeb.pl),

1021, Dgbrowska (2019), Media spotecznosciowe..., dz. cyt., s. 39.
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e portale do polecania sobie tresci (Wykop.pl),

e serwisy dziennikarstwa obywatelskiego (Wiadomos$ci24.pl),

e fora dyskusyjne (Reddit),

e serwisy opinii i rekomendacji (Opineo.pl, Ceneo.pl),

e serwisy e-commerce (Allegro.pl)1®.

e Typologi¢ t¢ rozszerzyta Anna Miotk, zaliczajac do niej 22 elementy. Sg to:

e forai grupy dyskusyjne,

e blogi (takze vlogi),

e serwisy stuzace dzieleniu si¢ dokumentami,

e serwisy geolokalizacyjne,

e serwisy livestreamingowe (transmitujace wydarzenia na zywo),

e mikroblogi,

e serwisy opinii,

e poréwnywarki cen,

e portale informacyjne z mozliwoscig komentowania artykutow,

e serwisy typu ,,zrob to sam”,

e serwisy do wymiany duzych plikow,

e serwisy dziennikarstwa obywatelskiego,

e serwisy informujace o wydarzeniach (promujace wydarzenia publiczne),

e serwisy z plikami graficznymi (réwniez z memami),

e serwisy z fotografiami,

e serwisy z plikami wideo,

e spotecznosci crowdfundingowe (stuzace do pozyskiwania srodkéw finansowych),

e spotecznosciowe serwisy informacyjne (catkowicie zalezne od internautow, to oni
zbieraja 1 udostgpniajg tre§ci w dowolnej postaci, a ich celem jej udostepnienie
jak najbardziej atrakcyjnych tresci),

e strony z zaktadkami (Pinterest),

e wiki (Wikipedia, Wikistownik),

e serwisy typu ,,zadaj pytanie” (Sanitera.pl)

e serwisy spotecznosciowe%,

103 T, Bonek, M. Smaga (2013), Biznes na Facebooku i nie tylko, Wyd. Wolters Kluwer Polska, War-
Szawa, S. 14-15.
104 A, Miotk (2013), Skuteczne social media, Wyd. Onepress, Gliwice, s. 20-30.
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Bartosik-Purgat wskazuje na inne kryterium podziatu mediow spotecznosciowych,
mianowicie na liczbe odbiorcéw przekazu — uzytkownicy indywidualni lub grupy uzyt-
kownikow. W tym przypadku wskazuje na dwa typy: komunikatory internetowe oraz ser-
wisy spotecznosciowe. Do pierwszych zalicza aplikacje umozliwiajace szybka wymiang
tresci pomig¢dzy uzytkownikami — zarowno w formie pisemnej, jak i wideo czy graficznej
(obrazowej). Z kolei serwisy spotecznosciowe umozliwiaja zatozenie prywatnych lub pu-
blicznych kont i stuza przede wszystkim do dwukierunkowego przekazu informac;jil®.

Wszystkie wyrdznione w podziatach kategorie mediow spotecznosciowych maja
swoje unikalne cechy i mozliwosci, ktore przyciagaja rézne grupy uzytkownikow. Ich
roznorodno$¢ stwarza bogatg 1 zréznicowang przestrzen komunikacyjng, ktora wptywa
na codzienng interakcje spoteczng 1 sposoby, w jakie odbierane, tworzone i dzielone sg

informacje w dzisiejszym cyfrowym $wiecie!®®

. Co wigcej, przytoczone powyzej typolo-
gie medidw spotecznosciowych nie sg ostateczne, a jedynie stanowig podstawe do two-
rzenia kolejnych klasyfikacji opartych na teoriach z obszaru badan nad mediami, bo jak
podkresla Tomasz Goban-Klas: ,,wszystkie media przeksztatcajg nas catkowicie: nic nie
zostanie niezmienione, nietkniete”%’. Autorka pracy skupi si¢ na typologii Bartosik-Pur-
gata, ktéra dzieli media spolecznosciowe na komunikatory i serwisy, poniewaz ta klasy-
fikacja najlepiej odpowiada celom jej badan. Typologia ta uwzglednia specyfike serwi-
sOw spotecznosciowych, takich jak Facebook, ktory jest kluczowg platformg analizowang
w tej pracy. Facebook, jako najpopularniejszy serwis spotecznosciowy, oferuje bogaty

materiat do analizy przekazéw jezykowych konstruowanych przez jego uzytkownikow,

co czyni typologi¢ Bartosik-Purgata najbardziej odpowiednig do tego rodzaju badan.

1.2.3. Wybrane media spolecznosciowe — charakterystyka

Opisujac wybrane media spoteczno$ciowe, autorka pracy skupila si¢ na fenomenie
popularnosci portali spoteczno$ciowych, takich jak Facebook, Instagram, YouTube, Tik-
Tok 1 X, ktore przyciagaja najwicksza liczbe uzytkownikow i roznig si¢ od siebie wybra-
nymi elementami komunikacji internautow. Ze wzgledu na ogromng liczbe uzytkowni-
kow, to te media spotecznosciowe, maja znaczny wptyw na spoleczenstwo. Wptyw ten

dotyczy r6znych aspektow, w tym komunikacji, spotecznosci, polityki, biznesu i kultury.

105 M. Bartosik-Purgat (2019), Nowe media w komunikacji marketingowej przedsiebiorstw na rynku
miedzynarodowym, Warszawa, Wyd. Naukowe PWN s. 89-90.

106 B, Klepacki, A. Walejewska (2017), Historia powstania..., dz. cyt., s. 37-48.

107 T, Goban-Klas (2006), Media i komunikowanie masowe. Teorie i analizy prasy, radia, telewizji i
Internetu, Warszawa, Wyd. Naukowe PWN, s 286.
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Zrozumienie funkcjonowania tych platform jest istotne dla postrzegania dynamicznych
zmian spotecznych i kulturowych (w tym jezykowych) zachodzacych w erze cyfrowej'%,

Przytoczone wyzej serwisy spotecznosciowe od lat cieszg si¢ duzym zainteresowa-
niem uzytkownikow Internetu. W 2022 roku prawie potowa wszystkich uzytkownikow
medidow spotecznosciowych stwierdzila, ze uzywaja ich do utrzymywania kontaktu z ro-
dzing i przyjaciotmi, wigkszos$¢ siegala po nie rowniez by wypeti¢ wolny czas, poszukaé
inspiracji czy przeczyta¢ wiadomosci. W tym okresie uzytkownicy spedzali w mediach
spotecznosciowych $rednio 151 minut dziennie, a prym wcigz widdt Facebook, Instagram
oraz tworzace razem z nimi Meta Family Apss Messenger i WhatsApp!®. Szczegotowa
analize popularnosci mediow spotecznosciowych autorka przedstawita w rozdziale 4 ni-
niejszej dysertacji. Niemniej jednak warto wspomnie¢, ze w 2024 roku liczba uzytkow-
nikow medidéw spotecznosciowych przekroczyta 5 miliardéw, co stanowi wzrost o 266
milionéw w ciggu roku. Facebook odnotowatl 2,96 miliarda aktywnych uzytkownikow
miesiecznie, podczas gdy YouTube ma okoto 2,5 miliarda uzytkownikéw, a Instagram
przekroczyt 2 miliardy. TikTok, mimo krétszego czasu obecnosci na rynku, osiggnat juz
1,2 miliarda uzytkownikoéw, szybko rosngc i stajac si¢ jedng z najbardziej angazujacych
platform. Z kolei X odnotowat spadek liczby uzytkownikow w stosunku do 2023 roku,

majac okoto 586 milionéw aktywnych uzytkownikéw miesigcznie w 2024 roku'??,

1.2.3.1. Facebook

Facebook, zatozony w 2004 roku przez Marka Zuckerberga, rozpoczat swoja historig
jako platforma spotecznosciowa skierowana gléwnie do studentéw Uniwersytetu
Harvarda. Poczatkowo skupiat si¢ na utatwianiu nawigzywania kontaktow miedzy kole-
gami z uczelni, ale w miar¢ rozwoju zaczat przyciaga¢ coraz wigksza liczbe uzytkowni-
kéw z réznych grup spotecznych!?,

Poczatkowo serwis byt skierowany gtownie do studentéw, umozliwiajac im tatwiej-
sze nawigzywanie kontaktow z kolegami ze studiow. Jednak w kolejnych latach Face-
book stopniowo rozwijal si¢ 1 poszerzat swoje dzialania, przyciagajac coraz wigksze rze-

sze uzytkownikow?!2,

108 G, Hajduk (2017); M. Zadarko-Domaradzka, E. Zadarko (2017); A. Werenowska, E. Jaska (2022).

109 5 Dixon (2023), Social media... dz. cyt., (16.05.2023).

110 Digital 2024... dz. cyt.

11§, Wiodarczyk (2018), Lajki, memy, fejki—odbicia polityki historycznej na Facebooku widziane
przez pryzmat popkultury, ,Historyka Studia Metodologiczne”, nr 48, s. 193.

112 Tamze, s. 202.
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Sukces Facebooka czesto przypisuje si¢ jego wezesnemu skoncentrowaniu na zrozu-
mieniu i zaspokajaniu potrzeb uzytkownikow, co przyczynito si¢ do jego dlugotrwatej
popularnosci, zamiast wyltacznie na strategiach maksymalizacji zyskéw. Zuckerberg
I jego zespot postawili sobie za cel stworzenie miejsca, w ktorym ludzie mogliby tatwo
komunikowac¢ si¢ i dzieli¢ swoimi przezyciami. Dzigki temu Facebook stat si¢ nie tylko
jednym z najpopularniejszych, ale réwniez najbardziej wptywowych serwiséw spotecz-
noséciowych na $wiecie!®>.

W miar¢ rozwoju platformy, Facebook wprowadzat nowe funkcje, umozliwiajace
uzytkownikom jeszcze latwiejsza 1 bardziej efektywng komunikacje z innymi. Facebook
nie tylko umozliwia udostepnianie zdje¢, filmow 1 wiadomosci, ale rowniez stuzy do two-
rzenia grup, spotecznoéci i platform reklamowych dla firm'4,

Jednym z gléwnych atutow Facebooka jest jego aspekt spolecznosciowy, umozliwia-
jacy uzytkownikom utrzymywanie kontaktu z rodzing, przyjaciétmi i znajomymi z r6z-
nych zakatkéw $wiata. Dzieki niemu mozemy by¢ na biezgco z zyciem bliskich osob,
ktore mieszkaja w innych miejscach, nawet na innych kontynentach. Oprocz tego, Face-
book oferuje wiele funkcji, umozliwiajacych interakcje 1 dzielenie si¢ roznymi treSciami.
Uzytkownicy mogg tworzy¢ grupy na rozne tematy, od pasji i hobby po dyskusje poli-
tyczne, zapraszajac do nich znajomych i osoby o podobnych zainteresowaniach. W ra-
mach grup mozna prowadzi¢ dyskusje, wymienia¢ pomysty, organizowa¢ wydarzenia
tworzy¢ ankiety oraz wspieraé inicjatywy charytatywne!®®.

Istnieja kontrowersje zwiazane z Facebookiem, ktore wzbudzity wiele dyskusjil'®.
Przyktady to kwestie prywatnosci danych uzytkownikow oraz rozpowszechnianie nie-
prawdziwych informacji. W 2018 roku Facebook zostat oskarzony o udostepnienie da-
nych milionéw uzytkownikow firmie Cambridge Analytica, ktéra wykorzystata je
w kampanii wyborczej prezydenta USA, Donalda Trumpa. W odpowiedzi na ten skandal,
Facebook wprowadzit wiele zmian w swojej polityce prywatnosci i zacie$nit kontrole nad

danymi uzytkownikoéw. W rezultacie, firma zostala ukarana grzywna w wysokos$ci 5 mi-

liardow dolarow przez Federalng Komisje Handlu. Mimo tak wielkiego skandalu,

113 E, Sowa-Behtane (2016), Uzaleznienia od portali internetowych jako nowe wyzwanie w profilak-
tyce spolecznej (na przykiadzie Facebooka), W: Profilaktyka spoteczna. Kontekst teoretyczny i dobre
praktyki, K. Kmiecik-Jusigga, E. Laurman-Jarzabek red., Wyd. WAM, Krakow, s. 113-114.

114 A, Gadowska (2018), Zmarli i Facebook. Wirtualna spoteczno$é zatoby, ,,Studia Socialia Craco-
viensia”, nr 10(19), s. 115-127.

115 Tamze, s. 125.

116 W, Kasprzak (2018), Ciemna strona Facebooka. Analiza kryminalistyczna, ,,Studia Prawnoustro-
jowe”, nr 40, s. 201-212.
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Facebook nadal jest jednym z najwazniejszych i1 najpopularniejszych serwisow spotecz-
nos$ciowych na §wiecie. Jego wptyw na spoteczenstwo jest ogromny, zar6wno pod wzgle-
dem komunikacji i interakcji miedzyludzkich, jak i wptywu na kulture i styl zycia. Nie-
zaleznie od kontrowersji, Facebook pozostaje platformg, ktora zmienita sposob, w jaki
ludzie si¢ komunikujg, dzielg informacjami i buduja relacjet?’.

Dbatos¢ o jako$¢ i prawdziwo$¢ informacji wigza si¢ réwniez z dynamicznym roz-
wojem technologii sztucznej inteligencji oraz jej rosnagcym zastosowaniem w generowa-
niu tresci. Z tego wzgledu platformy spotecznosciowe zaczely wdraza¢ regulacje majace
na celu oznaczanie i moderowanie takich tresci. Wprowadzenie mechanizmow transpa-
rentnosci jest odpowiedzig na obawy zwigzane z dezinformacja 1 manipulacja, ktore
moga wynika¢ z niekontrolowanego rozpowszechniania tresci generowanych przez SI.
Platformy takie jak X, YouTube, Meta (firma zarzadzajaca Instagramem i Facebookiem),
TikTok oraz Google, podejmujg kroki, aby automatycznie identyfikowac i odpowiednio
oznaczac¢ tresci pochodzace od Al, co ma na celu ochrong uzytkownikow przed fatszy-
wymi informacjami. Dzialania te sg istotnym krokiem w kierunku zwigkszenia odpowie-
dzialnos$ci cyfrowej 1 zapewnienia, ze tresci tworzone przez algorytmy sg jasno rozpozna-
walne 1 zgodne z obowigzujagcymi normami prawnymi oraz etycznymi.

Waznym aspektem rozwoju Facebooka jest jego zdolnos¢ do adaptacji i wprowadza-
nia nowych funkcji, ktére odpowiadajg na potrzeby uzytkownikoéw. Platforma stale si¢
rozwija i dostosowuje do zmieniajgcych si¢ trendow spotecznych i technologicznych.
Wprowadzanie nowych funkcjonalno$ci (cz¢sto zaczerpnigtych z innych mediow spo-
tecznosciowych), takich jak Facebook Live, Marketplace czy Stories, umozliwia uzyt-
kownikom aktywniejsze korzystanie z platformy oraz lepsze zaangazowanie w jej spo-
tecznos$¢. Facebook nie tylko umozliwia utrzymanie kontaktu z bliskimi, ale rowniez daje
mozliwo$¢ odkrywania nowych tresci, zainteresowan i inspiracji. W ten sposob Facebook
stat si¢ najwazniejszym serwisem spotecznosciowym, ktdry zmienit sposéb, w jaki uzyt-
kownicy komunikuja si¢ 1 dzielg tresciami w erze cyfrowej. Jego rozwoj od poczatko-
wego pomystu stworzenia platformy dla studentéw do globalnego giganta spotecznos$cio-
wego jest niezwykle imponujacy. Facebook nadal petni istotng role w zyciu uzytkowni-
kow na calym $wiecie, zaréwno jako narzedzie komunikacji, jak i Zrodto informacji i roz-

rywkilté,

17 Tamze.
118 A, Gadowska (2018), Zmarli i Facebook..., dz. cyt., s. 115-127.
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1.2.3.2. YouTube

Powstanie YouTube miato miejsce w 2005 roku, gdy trzech pracownikow firmy Pay-
Pal — Chad Hurley, Steve Chen i Jawed Karim — opracowato platforme, ktéra miata umoz-
liwi¢ tatwe udostepnianie i ogladanie filméw wideo w Internecie. W poczatkowej fazie
swojego istnienia YouTube skupiat si¢ gtdwnie na umozliwieniu studentom tatwego dzie-
lenia si¢ filmami zwigzanych z ich zyciem na uczelni. Jednakze wkroétce serwis zyskat
ogromng popularnos¢ i jego dziatalnos$¢ rozszerzyla si¢ na rézne grupy uzytkownikow'®.
W 2006 roku Google przejeto YouTube za 1,65 miliarda dolaréw, co bylo jedng z naj-
wiekszych transakcji w historii branzy internetowe;.

YouTube jest jednym z najbardziej popularnych serwisow internetowych na catym
swiecie. Codziennie przycigga on ponad miliard uzytkownikow, ktorzy spedzajag w sumie
ponad miliard godzin na ogladaniu filméw. Co wiecej, w ciggu doby uzytkownicy wrzu-
caja na platforme ponad 500 godzin materiatow wideo. To oznacza, ze w ciggu doby na
YouTube pojawia si¢ setki tysiecy godzin nowych filméw. To ogromna ilo$¢ tresci, ktéra
odzwierciedla popularnos¢ platformy oraz jej znaczenie jako jednego z najwigkszych ser-
wisdéw do udostepniania i konsumowania materialéw wideo'?’. YouTube ma ogromne
znaczenie dla kultury popularnej i spotecznej, poniewaz zawiera wiele filmoéw, ktore zdo-
byty ogromng popularnos$¢ na caltym $wiecie, takich jak teledyski, skecze, filmy eduka-
cyjne i poradniki. Ponadto, YouTube jest zrodtem sukcesu dla wielu tworcow, ktorzy stali
sie gwiazdami Internetu!?!,

YouTube oferuje uzytkownikom mozliwos¢ tworzenia wtasnych kanatow, na ktorych
moga publikowa¢ swoje filmy oraz subskrybowa¢ ulubionych twércow. Ponadto, serwis
zapewnia wiele narzedzi dla tworcow, takich jak edycja filmow, dodawanie opisow 1 mi-
niaturki. Tworcy, ktorzy przystapiag do programu partnerskiego, moga rowniez zarabiac¢
na reklamach wyswietlanych przed ich filmami. Dzigki temu YouTube stat si¢ Zrodtem
dochodu dla wielu oséb na catym $wiecie, ktore tworzg filmy i prowadza kanaly na tej
platformie!?2. Na przestrzeni ostatnich dwaoch lat (2022-2024) YouTube znaczaco rozwi-
nal swoje funkcjonalnosci, aby przyciagnac i zatrzymac wigksza liczbg uzytkownikdw na

platformie. Jednym z kluczowych wprowadzonych narzedzi jest YouTube Shorts, ktore

118 A, Bojanowska (2017), Media spotecznosciowe jako narzedzie zarzqdzania relacjami z klientami
(CRM), ,,Przedsigbiorczos¢ i Zarzadzanie”, nr 18(4.2), s. z 299-312.

120 Datareportal (2023), YouTube Users, Stats, Data & Trends, https://datareportal.com/essential-
youtube-stats, 20.12.2023.

121 B, Cyrek (2020), YouTube jako serwis spotecznosciowy - w strong klasyfikacji witryny, ,,Zarzadza-
nie Mediami”, nr 8(2), s. 119-136.

122 Tamze, s. 119-136.
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pozwala uzytkownikom na tworzenie i udostgpnianie krotkich filmow w formacie werty-
kalnym, stanowigc odpowiedz na rosnaca popularnos¢ TikToka.

Dodatkowo, platforma wzbogacita swoje mozliwosci w zakresie transmisji na zywo,
wprowadzajac nowe funkcje interaktywne, takie jak czaty na zywo oraz superczaty, ktore
umozliwiajg uzytkownikom wspieranie ulubionych tworcow finansowo podczas transmi-
sji. YouTube rozwingt rowniez sekcje spoteczno$ciowa, umozliwiajgc tworcom publiko-
wanie postow, ankiet i zdje¢, co pozwala na wigkszg interakcje z widzami. Wprowadze-
nie nowych narzedzi analitycznych 1 funkcji monetyzacji, takich jak Memberships (czton-
kostwo) i Super Thanks (napiwki), zwigkszyto atrakcyjno$¢ platformy dla tworcow tre-
Sci, zachecajac ich do dalszego angazowania swoich odbiorcéw. Platforma oferuje takze
rozne narzedzia, takie jak automatyczne napisy, thumaczenia 1 podglad wygladu filmow
na réznych urzadzeniach. Co wiecej, YouTube organizuje coroczne nagrody YouTube
Rewind, gdzie wyrdznia najwigksze osiggnigcia i sukcesy w dziedzinie wideo na swojej
platformie. Dzigki tym innowacjom, YouTube umocnit swojg pozycje jako lidera wsrod
platform wideo, adaptujac si¢ do zmieniajacych si¢ preferencji uzytkownikow i trendoéw
rynkowych.

Wazne jest podkreslenie, ze YouTube jest dostepny w ponad 100 krajach 1 obstuguje
wiele jezykow, takich jak angielski, francuski, hiszpanski, niemiecki, wtoski, japonski,
koreanski, portugalski, rosyjski i polski'?. Serwis ten nie tylko zmienil sposob, w jaki
konsumujemy i produkujemy tresci wideo, ale takze stal si¢ globalng platforma, ktéra
wplywa na spotecznoéé internetowa i kulture popularng na catym $wiecie®?.

Nalezy jednak zwroci¢ uwage na pewne kontrowersje zwigzane z YouTube. Przykia-
dem sg kwestie dotyczace prywatnosci danych uzytkownikow i rozprzestrzeniania dezin-
formacji. W 2018 roku firma zostata oskarzona o udostepnienie danych milionéw uzyt-
kownikow firmie Cambridge Analytica, ktora wykorzystata je w celach politycznych.
W wyniku tego skandalu YouTube wprowadzit wiele zmian w swojej polityce prywatno-
Sci 1 otrzymat grzywne w wysokos$ci 5 miliardow dolaréw od Federalnej Komisji Handlu.
Pomimo tych kontrowersji, YouTube pozostaje jedna z najwazniejszych platform spo-

tecznosciowych na $wieciel?®.

123 M. Lecka (2017), Czy jezyk specjalistyczny moze zyé w mediach spotecznosciowych? Od tekstbooka
do Facebooka. Jezyki specjalistyczne. Teoria i praktyka glottodydaktyczna, Wyd. Uniwersytetu Sla-
skiego, Katowice, s. 154.

124 B, Cyrek (2020), YouTube jako serwis..., dz. cyt., s. 119-136.

125 . Kasprzak (2018), Ciemna strona..., dz. cyt., s. 20-205.
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YouTube stat si¢ potgznym narzgdziem spotecznosciowym, ktore nie tylko umozli-
wia latwe udostepnianie i ogladanie filméw, ale takze wptywa na kulture, popularnosé
tworcow i sposoby zarabiania. Jego rozwoj i wptyw na spoteczenstwo sg niezaprzeczalne,
a liczby uzytkownikow i godziny ogladania $wiadcza o jego ogromnym znaczeniu. You-
Tube jest platforma, ktéra umozliwia wyrazanie siebie, budowanie spotecznosci i dziele-

nie si¢ tresciami na calym $wiecie.

1.2.3.3. Instagram

Instagram to jedna z czolowych platform spotecznosciowych na swiecie, ktéra umoz-
liwia uzytkownikom dzielenie si¢ zdjeciami i filmami. Portal ten zostal zatozony w 2010
roku przez Kevina Systroma 1 Mike'a Kriegera. W 2012 roku zostat zakupiony przez Fa-
cebooka za miliard dolaréw. Instagram umozliwia publikowanie zdje¢ i filmow, udostep-
nianie ich z innymi uzytkownikami oraz komunikacje¢ na platformie. Jest dostepny na
urzadzeniach mobilnych z systemem Android i i0S*2°,

Glownag sitg napedowa Instagrama sg celebryci, influencerzy, marki i blogerzy, ktorzy
czesto wykorzystuja t¢ platform¢ do promocji swoich produktow i1 ustug. Instagram ofe-
ruje wiele funkcji, takich jak Stories, Reels, IGTV i Live, ktére pomagajg uzytkownikom
w budowaniu marki i zwiekszaniu zasigegu swoich postow. Istotnym elementem Insta-
grama sg rowniez hashtagi, ktore umozliwiajg uzytkownikom oznaczanie swoich postow
i utatwiaja innym uzytkownikom znalezienie treéci na wybrany temat*?’,

Instagram stanowi réwniez wazne narzedzie dla marketeréw, ktorzy wykorzystujg
platforme do dotarcia do swojej grupy docelowej i budowania $wiadomosci marki. Insta-
gram oferuje réznorodne opcje reklamowe, takie jak promowanie postow, reklamy w Sto-
ries i IGTV, a takze influencer marketing. Wraz z rozwojem platformy, Instagram wpro-
wadza nowe funkcje i usprawnia swoje narzg¢dzia, co przyczynia si¢ do utrzymania pozy-
cji jednego z najwiekszych serwisoéw spotecznosciowych na §wiecie!?®,

Nalezy rowniez zauwazy¢, ze Instagram zdobyt popularnos$¢ gtéwnie dzieki rozwija-
jacej si¢ kulturze wizualnej i tatwos$ci udostepniania zdje¢. Jednak w ciggu ostatnich lat

stat si¢ rowniez miejscem prowadzenia biznesu i edukacji. Coraz wigcej firm decyduje

si¢ na obecnos¢ na Instagramie w celu zwigkszenia widoczno$ci, promocji swoich

126 A, Lojza, R. Wolniak (2021), Media spotecznosciowe... dz. cyt., s. 39.

121 M. Babecki, S. Zyilaski (2018), Od naturalizacji do funkcjonalizacji. Taktyki uzytkowania serwisu
Instagram, Wyd. Uniwersytetu Warminsko-Mazurskiego, Olsztyn, s. 45.

128 p, Czarnota (2017), Wykorzystanie portalu spotecznosciowego Instagram w dziataniach promocyj-
nych przedsiegbiorstw, ,,Zeszyty Naukowe Politechniki Czg¢stochowskiej. Zarzadzanie”, nr 25, s. 133.
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produktow i ustug oraz budowania relacji z klientami. Instagram umozliwia tworzenie
profili firmowych, dodawanie zdje¢, filméw i informacji o firmie, a takze reklamowanie
postow i prowadzenie kampanii reklamowych!2°,

Instagram stat si¢ rowniez zrédlem wiedzy i inspiracji w réznych dziedzinach. Influ-
encerzy o duzej liczbie obserwujacych tworzg tresci edukacyjne, poradniki, recenzje pro-
duktéw 1 inspirujg swoich obserwatorow do aktywnosci fizycznej, zdrowego stylu zycia
I kreatywnosci.

Trend ,,Instagram aesthetics”, czyli dbatos¢ o estetyke profilu i zdje¢, jest nieodtacz-
nym elementem tej platformy 1 przyczynit si¢ do rozwoju kultury wizualnej wsrod uzyt-
kownikow. Instagram stat si¢ miejscem, gdzie ludzie prezentujg swoje stylizacje, wne-
trza, podroze 1 wiele innych aspektow swojego zycia. Co wigcej, Instagram oferuje row-
niez funkcje takie jak udostepnianie relacji na zywo, czat i tworzenie zespotow, co umoz-
liwia uzytkownikom nawigzywanie nowych znajomosci, dzielenie si¢ wiedzg 1 do§wiad-
czeniami. To miejsce, gdzie ludzie mogg wspolnie tworzy¢ spotecznosci z podobnymi
zainteresowaniami 1 pasjami. Instagram nie tylko umozliwia uzytkownikom ekspresje
tozsamosci oraz prezentacje wiasnej perspektywy, ale rowniez wplywa na sposob, w jaki
uzytkownicy konstruujg tresci wizualne i komunikujg si¢ w przestrzeni cyfrowe;j.Jest to
platforma, ktora umozliwia odkrywanie nowych inspiracji, budowanie relacji i Kreowanie
wizerunku zaro6wno dla 0s6b prywatnych, jak 1 firm. Instagram stale si¢ rozwija 1 wpro-
wadza nowe funkcje, aby sprosta¢ oczekiwaniom uzytkownikow. Platforma ta jest silnym
graczem w dziedzinie mediow spotecznosciowych i odgrywa istotng role w ksztaltowaniu
wspotczesnej kultury internetowej*°.

Instagram spotyka si¢ rowniez z licznymi kontrowersjami, ktore dotyczg réznych
aspektow jego dziatania. Jednym z gtownych zarzutéw wobec Instagrama jest jego
wplyw na zdrowie psychiczne, zwtaszcza mlodszych uzytkownikow. Badania wykazaty,
ze platforma moze przyczynia¢ si¢ do wzrostu lgku, depresji i obnizenia poczucia wtasne;j
wartos$ci, szczegdlnie w wyniku pordéwnywania si¢ z innymi. Ponadto Instagram promuje
estetyczne, wyidealizowane obrazy, ktdre czgsto prowadza do presji zwigzanej z wygla-
dem i prowadzenia ,,idealnego” zycia. Filtry i narzedzia edycyjne pozwalaja na modyfi-
kacje zdje¢, co moze prowadzi¢ do nierealistycznych standardow pigkna. Badania poka-

zuja, ze mlode osoby, ktdre spedzaja wigcej czasu na Instagramie, czgsciej maja

129 M. Babecki, S. Zyilaski (2018), Od naturalizacji do..., dz. cyt., s. 47.
130 p, Czarnota (2017), Wykorzystanie portalu..., dz. cyt., s. 135.
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zaburzenia obrazu wlasnego ciala i moga rozwija¢ niezdrowe nawyki zywieniowe i takie
tez dziatania zwigzane z wtasng prywatnoscig?3!,

Drugi powazny zarzut wobec Instagrama to szerzaca si¢ na platformie dezinformacja.
Mimo ze platforma wprowadzita narzgdzia do oznaczania fatlszywych informacji, wiele
tresci wprowadzajacych w btad nadal krazy po sieci. W czasie pandemii COVID-19 In-
stagram musiat zmierzy¢ si¢ z falg dezinformacji na temat zdrowia publicznego, co wy-
wotato szerokg krytyke za zbyt powolng reakcje na tego typu tresci. W grudniu 2019 roku
Instagram oglosit wprowadzenie funkcji ostrzezenia o falszywych informacjach, ktora
wykorzystuje niezaleznych weryfikatorow faktow do ograniczenia rozprzestrzeniania si¢
dezinformacji. Jednak funkcja ta zaczeta rowniez oznacza¢ cyfrowo zmienione dzieta
sztuki jako falszywe informacje, co powoduje, ze zdjecia cyfrowych artystow 1 fotogra-
fow sg ukrywane przed stronami ,,Explore” i hashtagami. Przyktadem takiej sytuacji jest
przypadek fotografa Toby’ego Harrimana, ktéry zauwazyt ostrzezenie o fatszywych in-
formacjach na zdjeciu mezczyzny stojacego przed tgczowymi wzgoérzami. Harriman
zwrocit uwage, ze chociaz funkcja pomaga odréznia¢ rzeczywisto$¢ od fotografii zmie-
nionych cyfrowo, to jednoczesnie utrudnia dostep do sztuki cyfrowej, poniewaz uzytkow-
nicy musza przeskakiwaé przez dodatkowe bariery, aby ja zobaczy¢!®2,

Instagram to platforma, ktdéra zrewolucjonizowata sposdb udostepniania tresci wizu-
alnych oraz komunikacji online. Wraz ze wzrostem jej popularnosci pojawily si¢ jednak
liczne wyzwania 1 kontrowersje. Jednak mimo trudnosci Instagram pozostaje jednym
Z najwazniejszych mediéw spotecznosciowych, a liczba jego uzytkownikow systema-

tycznie wzrasta.

1.2.3.4. TikTok

TikTok to platforma spoteczno$ciowa, ktéra umozliwia uzytkownikom tworzenie
i udostepnianie krotkich filmow wideo. Aplikacja zostata wprowadzona na rynek chinski
w 2014 roku pod nazwa Douyin, a w 2017 roku zostata wprowadzona na rynki mig¢dzy-
narodowe pod nazwg TikTok. Szybko zdobyta popularno$¢, przyciagajac miliony uzyt-
kownikow z réznych zakatkow $wiata. Liczna miesigcznie aktywnych uzytkownikow

wzrosta ze 133 milionéw w 2018 roku do ponad 1,2 miliarda w 2024 roku®*3,

181 ], Fardouly, L. R. Vartanian (2016), Social media and body image concerns: Current research and
future directions, ,,Current Opinion in Psychology”, No. 9, s. 1-5.

132 D, Lee (2020), Instagram is hiding faked images, and it could hurt Digital artists,
https://www.theverge.com/2020/1/15/21067207/instagram-false-information-warning-facebook-misinfor-
mation-Digital-art, 13.10.2024.

133 Digital 2024... dz. cyt.
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TikTok jest znany ze swojej roznorodnosci tresci. Filmy publikowane na platformie
obejmuja szeroki zakres tematow: od muzyki, tanca, komedii i rozrywki po edukacje,
sztuke, mode, technologie oraz tresci zwigzane z polityka i spoteczenstwem. Tworcy tre-
Sci czesto wykorzystuja popularne wyzwania (tzw. ,,challenges”), ktore angazuja miliony
uzytkownikéw na calym $wiecie, co z kolei przyczynia si¢ do dynamicznego rozwoju
spotecznos$ci TikToka. Popularno$¢ platformy wsrod miodszych uzytkownikdéw, w tym
pokolenia Z, czyni ja kluczowym miejscem dla marek i tworcow, ktorzy cheg dotrzeé do
mtodszych odbiorcow*.

TikTok wyrdznia si¢ prostotg 1 tatwoscig uzytkowania. Gtownym elementem plat-
formy sg krotkie filmy wideo o roznej tematyce, takie jak taniec, $piew, komedia, moda,
sztuka 1 wiele innych. Uzytkownicy majg do dyspozycji r6znorodne efekty specjalne, fil-
try i narzedzia do edycji, ktore umozliwiajg im tworzenie ciekawej i kreatywnej tresci.
Serwis jest szczegdlnie popularny wsrod miodszych uzytkownikow, ktorzy sa gtownag
grupg docelowq tej aplikacji. TikTok wprowadzit takze funkcje takie jak ,,Duet,” ,,Stitch”
oraz ,Live,” ktére umozliwiajg uzytkownikom wspoéltworzenie tresci, reagowanie na
filmy innych uzytkownikéw i transmitowanie na zywo. Funkcja ,,Duet” pozwala uzyt-
kownikom taczy¢ witasne filmy z innymi materiatami, co stymuluje interakcje migdzy
tworcami i promuje wspotprace w ramach platformy. Dzigki tym funkcjom TikTok stat
si¢ przestrzenig do dynamicznej wymiany kreatywnych tresci, co wyrdznia go na tle in-
nych mediéw spotecznosciowych®®®,

TikTok jest rowniez znany z wysoce zaawansowanego algorytmu rekomendacji,
ktory monitoruje zachowania uzytkownikoéw, takie jak ogladane filmy, polubienia, ko-
mentarze i1 udostepnienia. Algorytm ten odgrywa kluczowa role w personalizacji do-
Swiadczen uzytkownikow, dostarczajac im tresci dostosowane do ich zainteresowan. ,,For
You Page” (FYP) to miejsce, gdzie uzytkownicy moga odkrywaé nowe tresci, nawet jesli
nie sg subskrybentami danego tworcy. Dzieki temu kazdy film, niezaleznie od liczby ob-
serwujacych jego autora, ma szans¢ na dotarcie do szerokiego grona odbiorcow. Widocz-
nos$¢ filmu 1 jego wirusowy charakter zalezg od takich czynnikoéw, jak popularno$¢ wy-

korzystanych dzwigkow 1 hashtagdéw, a takze liczba interakcji, takich jak polubienia,

134 D, B. Erin (2020), Algorithmic Culture on TikTok: Platforms, Power, and Everyday Creativity,
»Social Media + Society”, vol. 6, no. 4, 2020, s. 3-4.

135 M. Dankowska-Kosman (2022), TikTok - nowa przestrzen komunikacji nastolatkéw, ,,Rozprawy
Spoleczne”, nr 15(3), s. 166-176.
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komentarze i udostepnienia, ktore film uzyskuje w krétkim czasie wsréd wybranej grupy
uzytkownikow'®,

Mimo ogromnej popularno$ci, TikTok budzi réwniez pewne kontrowersje. Spotyka
si¢ z pewnymi kontrowersjami. Istniejg obawy dotyczace wptywu aplikacji na zdrowie
psychiczne mlodszych uzytkownikéw oraz kwestie bezpieczenstwa danych osobo-
wych®®’. Wiasciciele TikToka podejmuja jednak dziatania majace na celu zapewnienie
bezpieczenstwa uzytkownikow poprzez m.in. kontrolg prywatnosci i narz¢dzia do zarza-
dzania kontem*38,

TikTok to aplikacja spotecznosciowa, ktora umozliwia tworzenie i udostepnianie
krétkich filmow wideo. Dzigki swojej prostocie i tatwosci uzytkowania, zdobyta duza
popularno$é, szczegdlnie wiréd mtodszych uzytkownikow®. TikTok stal sie takze po-
teznym narz¢dziem marketingowym. Platforma umozliwia firmom dotarcie do szerokiej
grupy odbiorcow za pomocg spersonalizowanych kampanii reklamowych, wspoiprac
Z influencerami oraz promowania produktow 1 ustug za pomoca filméw tworzonych
przez uzytkownikow. Marka TikTok, poprzez swoja dynamiczng nature i zasieg, stata si¢
kluczowym narzedziem w strategiach marketingowych wielu globalnych firm. Mozli-
wos¢ tworzenia szybkich i kreatywnych tresci przez uzytkownikow sprawia, ze reklamy
na TikToku sg czesto bardziej angazujace niz tradycyjne formy reklamy.

TikTok jest dynamicznie rozwijajacg si¢ platforma, ktora w krotkim czasie zrewolu-
cjonizowala sposob konsumpcji tresci wideo w mediach spotecznosciowych. Dzigki za-
awansowanym algorytmom rekomendacji, prostocie uzytkowania i zr6znicowanej tresci,
aplikacja ta zdobyta ogromng popularnos¢, szczeg6lnie wsréd mtodszych pokolen. Mimo
kontrowersji zwigzanych z prywatnoscig 1 zdrowiem psychicznym uzytkownikow, Tik-
Tok kontynuuje swoj rozwo6j, dostosowujac si¢ do wymagan wspotczesnego rynku i od-

grywajac istotng role w globalnym krajobrazie mediéw spotecznosciowych.

136 K. Oszust (2023), TikTok as a method of brands’ communication with generation Z ,,Humanities
and Social Sciences. Research Journal 30”, No. 4, s. 236.

1871, James (2024), Attorney General James Sues TikTok for Harming Children’s Mental Health,
https://ag.ny.gov/press-release/2024/attorney-general-james-sues-tiktok-harming-childrens-mental-health,
13.10.2024.

138 K, Oszust (2023), TikTok as a method... dz. cyt., s. 236.

139 B, Kaye, et al. (2021), The Role of TikTok in the Lives of Younger Users: A Pathway to Digital Lit-
eracy and Social Connectivity, ,,Journal of Youth Studies”, vol. 24, no. 4, 2021, s. 1-17.
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1.2.35. X

X jako jeden z czolowych portali spotecznosciowych, umozliwia uzytkownikom pu-
blikowanie krétkich wiadomosci, znanych jako tweety, o maksymalnej dlugosci 280 zna-
kow. Serwis ten zostal zalozony w 2006 roku przez Jacka Dorseya, ktory zainspirowat
si¢ potrzebg Sledzenia aktualizacji statusu zespolu w czasie rzeczywistym. Pierwotnie na-
zwany Twittr, pdzniej zmieniono go na X, a w 2023 na X. Od momentu swojego powsta-
nia, X zdobyl szeroka popularno$¢ na calym swiecie. Jego popularno$¢ wynika z prostoty
i fatwosci uzytkowania, a takze z mozliwos$ci szybkiej i prosty wymiany informacji z in-
nymi uzytkownikami. Podobnie do wszystkich mediéw spotecznosciowych, X umozli-
wia komunikacje w czasie rzeczywistym, co pozwala uzytkownikom na natychmiastowe
reagowanie na biezace wydarzenia i angazowanie sie w réznorodne dyskusje’4°.

Platforma X oferuje wiele funkcji, ktore umozliwiajg uzytkownikom réznorodne wy-
korzystanie serwisu. Oprocz publikacji tweetow, uzytkownicy moga udostepnia¢ multi-
media, takie jak zdjecia, filmy 1 gify. Istniejg rOwniez narzgdzia do tworzenia sond i an-
Kiet, a takze funkcje umozliwiajagce prowadzenie prywatnych rozméw z innymi uzytkow-
nikami. Uzytkownicy moga rowniez $ledzi¢ inne osoby i1 tematy, ktore ich interesuja,
dzigki czemu mogg uzyskac¢ dostep do opinii 1 komentarzy na ré6znorodne tematy oraz
by¢ na biezaco z waznymi informacjami. X jest takze popularnym narz¢dziem wykorzy-
stywanym przez celebrytow, dziennikarzy, politykoOw 1 inne znane osobistosci, ktore
dzieki niemu moga dotrze¢ do swoich fandw i sympatykow?L,

X stat si¢ jednym z najwazniejszych narzedzi komunikacji dla dziennikarzy, polity-
kow 1 lideréw opinii. Dzigki swojej strukturze umozliwia szybka dystrybucje informacji
oraz bezposredni kontakt z odbiorcami. Na przyktad, politycy i1 organizacje rzagdowe cze-
sto wykorzystuja X do przekazywania oficjalnych komunikatéw lub odpowiedzi na kry-
zysy w czasie rzeczywistym. W kampaniach politycznych platforma odgrywa istotng rolg
w budowaniu wizerunku oraz mobilizowaniu wyborcow, co widoczne byto podczas licz-
nych wyboréw na calym $wiecie'#2.

X jest wykorzystywany na calym $wiecie, ale w niektorych krajach ma wigksze zna-

czenie niz w innych. W Stanach Zjednoczonych i1 Wielkiej Brytanii platforma odgrywa

140 A, Bojanowska (2017). Media spotecznosciowe..., dz. cyt., s. 302-305.

141 K. Chen, Z. Duan, S. Yang (2022), X as research data: Tools, costs, skill sets, and lessons learned,
,Politics and The Life Sciences”, Vol. 41, No. 1, s. 115.

142 Ghaffary S. (2023), How X (formerly X) is Struggling to Maintain Trust,
https://www.vox.com/technology/2023/10/17/23921219/x-X-europe-disinformation-investigation
(13.10.2024)

52


https://www.vox.com/technology/2023/10/17/23921219/x-twitter-europe-disinformation-investigation

kluczowa rolg w debatach publicznych i politycznych, podczas gdy w Polsce jej rola jest
nieco mniejsza w poréwnaniu do Facebooka czy Instagrama. Niemniej jednak, w Polsce
X jest szeroko wykorzystywany przez dziennikarzy, politykow, lideréw opinii oraz osoby
z branzy PR i marketingu do budowania wizerunku, kreowania kampanii i nawigzywania
interakcji z odbiorcami. Trzeba tu jeszcze podkresli¢, ze w Polsce X nie cieszy si¢ tak
duza popularnoscia jak Facebook czy Instagram, jednak nadal jest wykorzystywany przez
dziennikarzy, politykéw oraz osoby zwigzane z branzg marketingu i PR. X stanowi dla
nich narzedzie do promocji i budowania wizerunku firm i marek*.

Chociaz X zrewolucjonizowat sposob komunikacji w internecie, spotyka si¢ rowniez
z licznymi kontrowersjami. Algorytmy platformy byly krytykowane za promowanie dez-
informacji, a takze za polaryzacj¢ spoteczng. Dodatkowo, wolno$¢ wypowiedzi na plat-
formie czasami prowadzi do eskalacji mowy nienawisci i fatszywych informacji, co zmu-
sza firm¢ do wprowadzania narzgdzi do moderowania tresci. Te wyzwania sg stale moni-
torowane przez regulatorow na caltym $wiecie, a X podejmuje dziatania w celu poprawy
bezpieczenstwa swoich uzytkownikow. Co wigcej, po przejeciu Xa (obecnie X) przez
Elona Muska w 2022 roku, platforma zaczeta borykac si¢ z rosngcymi problemami zwig-
zanymi z utrzymaniem zaufania uzytkownikow. Musk wprowadzil znaczace zmiany,
W tym masowe zwolnienia pracownikow zajmujacych si¢ moderacjg tresci, co wzbudzito
obawy o nasilenie dezinformacji i mowy nienawisci. Decyzje dotyczace ztagodzenia nie-
ktorych zasad moderacyjnych, w potaczeniu z wprowadzeniem ptatnych ustug premium,
rowniez wywotaly krytyke. W efekcie platforma stangta przed wyzwaniem utrzymania
uzytkownikow i reklamodawcow, ktorzy obawiaja sie spadku jakosci ustug?#.

Podsumowujgc rozwazania na temat mediéw spotecznosciowych, mozna stwierdzic,
ze platformy takie jak Facebook, Instagram, YouTube, TikTok i X nie tylko zrewolucjo-
nizowaty sposob, w jaki ludzie komunikuja si¢ i konsumujg tresci, ale takze staty si¢
Kluczowymi narzedziami wptywu na kulture, spoteczenstwo i jezyk, jak uzytkownicy si¢
postuguja. Kazda z tych platform przyciaga réoznorodne grupy uzytkownikéw, oferujac
unikalne funkcje, ktore umozliwiajg tworzenie 1 dzielenie si¢ tre§ciami na niespotykang
dotad skalg. Ich rola wykracza jednak daleko poza prosta wymiang informacji — ksztattuja
one globalne trendy, wspieraja rozwdj zawodowy, umozliwiajag budowanie relacji mig-

dzyludzkich, a takze staja si¢ narzedziami walki o wptywy w polityce i marketingu.

143 M. Lecka (2017), Czy jezyk specjalistyczny..., dz. cyt., s. 154.
144 5, Ghaffary (2023), How X (formerly X) Makes Money, https://www.investopedia.com/ask/an-
swers/120114/how-does-X-twtr-make-money.asp, 10.08.2024.
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1.3. Media spolecznosciowe jako narzedzie komunikacji

Media spotecznosciowe zrewolucjonizowaly komunikacje, wprowadzajac liczne
zmiany i nowe mozliwosci, takie jak natychmiastowa wymiana informacji w czasie rze-
czywistym, zgodnie z zasada ,tu i teraz”'*® Liczba uzytkownikow serwiséw spoteczno-
sciowych stale rosnie, a same media oferuja szeroki wachlarz funkcji, ktére moga by¢
wykorzystane przez osoby prywatne, firmy i organizacje. W poréwnaniu do 2022 roku,
w 2023 roku liczba uzytkownikow Internetu wzrosta 0 98 miliondw, a w przypadku me-
diow spotecznosciowych o 137 miliondw?*®. Z kolei w 2024 roku przybylto kolejne 97
milionéw uzytkownikéw Internetu oraz 266 milionow uzytkownikow mediow spotecz-
no$ciowych, co oznacza wzrost o 5,6%*’. Daja one uzytkownikom mozliwo$¢ wymiany
informacji, doswiadczen 1 wiedzy, a takze umozliwiajg im dzielenie si¢ tymi tresciami
z innymi'4®,

Media spotecznos$ciowe stwarzajg przestrzen do wspotuczestnictwa w roznych aspek-
tach zycia za posrednictwem roznorodnych tresci: zdjecia, filmy, artykuty czy komenta-
rze. Umozliwiajg tworzenie spolecznosci online, ktore moga by¢ oparte na wspolnych
zainteresowaniach, hobby, profesjonalnych powigzaniach czy lokalnej przynaleznosci.
Dzi¢gki mediom spotecznosciowym, komunikacja stala si¢ bardziej otwarta, szybka i ta-
two dostepna, umozliwiajgc nawigzywanie nowych kontaktow oraz budowanie wigzi
miedzyludzkich na globalna skale!*°.

W mediach spotecznosciowych istniejg kluczowe elementy, ktore petnig specyficzng
11istotng role w ksztattowaniu komunikacji oraz interakcji migdzy uzytkownikami. Nalezy
zaakcentowac tu rol¢ linkow 1 hipertekstow. Linki sg czesto wykorzystywane do udostep-
niania tresci, dzielenia si¢ informacjami i tworzenia dyskusji. Poprzez umieszczanie lin-
kéw w postach 1 komentarzach, uzytkownicy maja mozliwos¢ bezposredniego skierowa-
nia innych uzytkownikow do interesujgcych tresci lub odniesien. Hipertekst w mediach
spoteczno$ciowych umozliwia tworzenie dynamicznych sieci informacji i interakcji.
Uzytkownicy moga eksplorowac¢ rézne tematy, przemieszczac si¢ po réznych watkach

dyskusji 1 wnosi¢ swoje opinie poprzez komentarze. To tworzy otwartg 1 interaktywng

145 ¥.. Wlodarczyk (2018), Lajki, memy..., dz. cyt., s. 204.

148 Raport Digital 2022 https://empemedia.pl/internet-i-social-media-w-polsce-2022-raport/; Raport
Digital 2023 https://empemedia.pl/social-media-w-polsce-2023-raport-Digital-Poland/, 28.07.2023.

147 Digital Poland 2024 — raport social media w Polsce, https://empemedia.pl/Digital-Poland-2024-ra-
port-social-media-w-polsce/, 28.07.2023.

148 M. Lecka (2017), Czy jezyk specjalistyczny..., dz. cyt., s. 152-153.

149 A, Lojza, R. Wolniak (2021), Media spotecznosciowe..., dz. cyt., s. 38.
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przestrzen, w ktorej tresci sg ze sobg powigzane i rozwijaja si¢ w oparciu o reakcje i udziat
uzytkownikow!*,

Katarzyna Forst przekonuje, Ze za posrednictwem Internetu, szczegdlnie poprzez por-
tale spotecznosciowe, komunikacja polega na wymianie mys$li migdzy ludzmi. Dawniej
taka wymiana mysli zwigzana byta z fizycznym miejscem, gdzie rozmowcy spotykali si¢
1 dyskutowali. Wérdd mtodszej grupy uzytkownikow istnito przekonanie, ze jesli kto$ nie
jest online, nie jest zalogowany na Facebooku, to praktycznie nie istnieje’®. Szczegolnie
dla mtodszych pokolen portale spolecznosciowe staty sie¢ gtdéwnym miejscem spotkan
I wymiany informacji. Mimo to, nadal podstawowg formg komunikacji pozostaje tekst
pisany. Moze to by¢ post na tablicy w serwisie Facebook, wiadomo$¢ wystana za pomoca
komunikatora wewnetrznego lub komentarz pod zamieszczonym zdjgciem czy materia-
tem wideo. Serwisy spoteczno$ciowe sg miejscem, gdzie tworzy si¢ nowe 1 zarazem ory-
ginalne teksty, odnosi do juz istniejacych tresci lub udostgpnia gotowe materialy od in-
nych. Teksty dostepne na portalach spotecznosciowych sg hipertekstami, poniewaz sg
powigzane z siecig hiperlaczy, ktore nie tylko odsytajg do innych stron w ramach tego
samego serwisu, ale takze do innych mediow dostepnych w Internecie!®?.

Istotnym aspektem medidow spotecznosciowych jest ich wptyw na ksztaltowanie opi-
nii publicznej, kreowanie trendow i nowych zachowan spotecznych. Poprzez media tatwo
1 szybko mozna uzyska¢ dostep do informacji i tresci, ktore inaczej moglyby nie zostac
dostrzezone. W ten sposob, media spotecznosciowe wptywaja na kulture, styl zycia i spo-
sob myslenia spoleczenstwa. Nalezy pamigta¢, ze wigzg si¢ z nimi rdwniez problemy
i kontrowersje. Zdarza si¢, ze dochodzi do naduzy¢, hejtu, dezinformacji i manipulacji,
co prowadzi do narastajgcych napiec 1 podzialdéw spolecznych. Media spoteczno$ciowe
stanowig zatem zlozone zjawisko, ktore ma zardwno pozytywne, jak i negatywne
aspekty, wptywajac na wiele sfer zycia>3.

Rozw6j medidéw spoleczno$ciowych przynidst wiele nowych mozliwosci komunika-
cji 1 interakcji w spoteczenstwie. Platformy takie jak Facebook, X, Instagram, TikTok

i YouTube maja ogromny wptyw na codziennos$¢, kulture i sposob, w jaki konsumowane

150 A, Urzedowska (2019), Komentarz na Facebooku jako quasi-gatunek internetowy — jezyk i typolo-
gia, ,,Jezyk. Komunikacja. Informacja”, nr 14., s. 130.

151 K. Forst (2017), Facebook we wspélczesnym swiecie komunikacji spotecznej, W: Media spoteczno-
Sciowe. Dialog w cyberprzestrzeni, K. Doktorowicz red., Wyd. Uniwersytetu Slaskiego, Katowice, s. 40.
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sg tresci w sieci. Cho¢ kazda z tych platform ma swoje unikalne cechy, sa pewne ele-
menty, ktore je na poziomie komunikacyjnym tacza.

Po pierwsze, wszystkie te platformy umozliwiaja tatwe tworzenie i udostgpnianie tre-
sci uzytkownikom. Moga to by¢ zdjecia, filmy, teksty czy krotkie wiadomosci, ktore
uzytkownicy moga publikowaé na swoich profilach Iub udostgpnia¢ innym uzytkowni-
kom. Sprawia to, ze ludzie maja mozliwos¢ dzielenia si¢ swoimi przezyciami, opiniami
i tworczoscig z innymi uzytkownikamit®,

Po drugie, media spolecznosciowe umozliwiajg interakcje 1 komunikacje wsrod in-
ternautéw indywidualnych, grup spotecznych i organizacji. Platformy oferuja funkcje ta-
kie jak polubienia, komentarze, udostgpnienia i mozliwos¢ §ledzenia innych uzytkowni-
kow. Uzytkownicy moga angazowac si¢ w dyskusje, nawigzywaé nowe znajomosci i bu-
dowa¢ spoteczno$ci wokot wspolnych zainteresowan'®,

Po trzecie, media spotecznosciowe maja znaczacy wpltyw na kulture i rozrywke.
Znane osoby, influencerzy 1 tworcy tresci korzystaja z platform, aby dotrze¢ do swojej
publicznosci 1 budowa¢ swoje marki. Publikowane filmy, zdjecia 1 tresci wideo stajg si¢
popularne i rozprzestrzeniaja sie w sieci, wptywajac na trendy i kulture popularng®®®.

Korzystanie z mediéw spotecznosciowych wigze si¢ rowniez z wyzwaniami. Bezpie-
czenstwo danych osobowych, wptyw na zdrowie psychiczne, rozprzestrzenianie dezin-
formacji 1 cyberprzemoc to tylko niektore z probleméw, z ktorymi spotykaja si¢ uzyt-
kownicy tych mediéw!®’. Ostatecznie, media spotecznosciowe staty sie integralng czescia
codziennosci 1 spoleczenstwa. Zmieniajg sposob, w jaki ludzie komunikuja si¢, konsu-
muja tresci 1 budujg relacje z innymi. Umozliwiajg wyrazanie siebie, dzielenie si¢ z in-
nymi i odkrywanie nowych inspiracji. Jednakze, kluczem do korzystania z mediow spo-
teczno$ciowych jest umiejetne zarzadzanie nimi, dbanie o bezpieczenstwo i zdrowie psy-
chiczne oraz zdrowa rownowage!®8,

Internet to przestrzen, w ktorej dziatania uzytkownikéw sieci nie dotycza wytacznie
osobistych aktywnosci, poniewaz umozliwia funkcjonowanie ugrupowan politycznych
i poszczegodlnych politykow. Na poczatku XXI wieku media spoteczno$ciowe postrze-
gane byly przez pryzmat rozrywki i nieformalnych kontaktow internautéw. Jednak media

spoteczno$ciowe stanowig narzedzie komunikacji takze migdzy instytucjami, sektorami

154 Tamze, s. 58.
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administracji publicznej, przedsicbiorstwami'®. Oznacza to, Zze media te nie s3 tylko
miejscem, ktore traktuje si¢ wytgcznie w celach rozrywkowych.

Dominika Borowska i Nikola Rozworska zwracaja uwage na wplyw Internetu na to,
jak komunikuja si¢ politycy. Ich zdaniem dla politykéw umiejetne komunikowanie sta-
nowi kluczowy element prowadzenia aktywnej debaty publicznej'®®. Wedtug autorek wy-
korzystanie mediow spoteczno$ciowych pozwala na efektywne pozyskiwanie informacji
od obywateli, co umozliwia lepsze zrozumienie nastrojow spotecznych. Prawidlowe in-
terpretowanie tych informacji czegsto przyczynia si¢ do osiggania sukcesow W wyborach.
Jednak niewlasciwe korzystanie z zasobow sieci moze przynies¢ odwrotny efekt niz za-
mierzony, dlatego skuteczne wykorzystanie tych narzedzi wymaga umiejetnosci ich
sprawnego operowania. Internet, w tym media spotecznosciowe, niewatpliwie przynosza
wiele korzysci politykom, umozliwiajgc im przekazywanie informacji w czasie rzeczy-
wistym z dowolnego miejsca. Dzigki temu majg mozliwo$¢ aktualizowania swoich tresci,
informowania o swoich dziataniach oraz komentowania zachowan innych aktorow sceny
politycznej na biezaco. Przestrzen internetowa daje im takze szans¢ konfrontacji swoich
opinii na réznorodne tematy, agitowania i pozyskiwania nowych odbiorcéw, zwolenni-
kow, a przede wszystkim poznawania nastrojow spotecznych?®?,

Raport firmy analitycznej Grayling, dotyczacy korzystania z medidw spotecznoscio-
wych przez politykow dostarcza wielu informacji. Szczego6lnie interesujace sg dane do-
tyczace polskich politykow z Koalicji Obywatelskiej, ktoérzy w roku 2020 wykazali si¢
najwicksza aktywnos$cig na wszystkich platformach. Cho¢ liczba postéw politykow
Prawa i Sprawiedliwos$ci na Facebooku byta nieco wyzsza (37 342) niz Koalicji Obywa-
telskiej (33 894), to posty Koalicji Obywatelskiej generowaty az o 70% wigcej wyswie-
tlen i prawie 2,5 razy wigcej zaangazowania ze strony obserwujacych. Lewica wyrdzniata
si¢ najwyzszym wskaznikiem zaangazowania na Facebooku, podczas gdy Prawo i Spra-
wiedliwo$¢ dominowato na Xze'®?,

Analiza liczby polubien i obserwacji profili politykéw kandydujacych na urzad Pre-

zydenta RP w roku 2020 na Facebooku pozwala dostrzec pewne trendy wplywajace na

sympatie elektoratu. Wedtug danych z grudnia 2021 roku, najwigcej obserwujacych

159 D. Borowska, N. Rozworska (2022), Wptyw Internetu na sposéb komunikowania politykéw z elek-
toratem, ,,Acta Politica Polonia”, nr 1, s. 79.

160 Tamze, s. 80.

161 Tamze, s. 81-82.

162 Tamze, s. 83.
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zgromadzit Szymon Hotownia (1 051 964), natomiast na drugim i trzecim miejscu zna-
lezli sic Andrzej Duda (784 685) i Rafat Trzaskowski (743 228)%,

Przeanalizowano rowniez konta wybranych politykéw na Xze w grudniu 2021 roku.
Najwigksza liczbe followerséw zgromadzit Andrzej Duda (1,3 mln), a na drugim miejscu
uplasowal si¢ Rafat Trzaskowski z 582,9 tys. obserwujacych. Nastepne pozycje zajeli
Robert Biedron (387,6 tys.) i Krzysztof Bosak (271,5 tys.), a Szymon Hotownia (203,7
tys.) znalazt si¢ na pigtym miejscu. Te dane pozwalaja zauwazy¢, jak istotne jest obecnos¢
politykéw w mediach spotecznosciowych 1 jak wplywa to na ich popularnos¢ i1 zasieg
komunikacji z wyborcami'®,

Media spotecznosciowe sg narzedziem komunikacji nie tylko politykow 1 ich elekto-
ratu, ale takze wladz uczelni (Srodowiska uczelnianego) 1 potencjalnych oraz obecnych
studentow. Na ten aspekt komunikacji w mediach spolecznosciowych zwraca uwage
Magda Stachowiak-Krzyzan twierdzac, ze uczelnie wyzsze w Polsce dostrzegajg rosngca
rolg 1 znaczenie medidw spotecznosciowych, dlatego coraz czesciej wykorzystuja je

W swoich dzialaniach komunikacyjnych'®®

. W obliczu spadajacej liczby studentow
I wzrastajgcej konkurencji miedzy uczelniami, to teraz kandydaci dokonujg selekcji i wy-
boru szkoty wyzszej, co wymusza na uczelniach aktywne dziatania w mediach spotecz-
nosciowych. Mtodzi ludzie, majacy dostep do szerokiej gamy informacji, sa bardziej
$wiadomi i skrupulatni w dokonywaniu wyborow edukacyjnych. Korzystajg z gotowych
rankingdéw, czytaja opinie studentéw i absolwentow, a takze porownuja ofert¢ progra-
mowa, poziom nauczania oraz perspektywy zatrudnienia i zarobkow po ukonczeniu stu-
diow. Wtasnie dlatego uczelnie wyzsze muszg by¢ obecne 1 aktywne w mediach spotecz-
noséciowych, aby dotrze¢ do swojej grupy docelowej*®®.

Wykorzystanie medidow spoleczno$ciowych w komunikacji marketingowej przez
uczelnie wyzsze ma szczego6lne znaczenie ze wzgledu na demografie uzytkownikow tych
platform. Mtodzi ludzie stanowig najliczniejsza grupe uzytkownikow mediéw spotecz-
nos$ciowych 1 sg jednoczes$nie potencjalnymi kandydatami na studia. Dlatego uczelnie
majg mozliwos$¢ skutecznego docierania do swojej grupy docelowej poprzez dostarczanie
warto$ciowych informacji i budowanie pozytywnego wizerunku. Polskie uczelnie wyz-

sze wykorzystuja rozne rodzaje serwisow spotecznosciowych w swoich dziataniach

183 Tamze.
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marketingowych. Gléwnym celem jest budowanie wizerunku uczelni, prezentacja oferty
edukacyjnej oraz pozyskiwanie nowych studentow. Jedng z gldéwnych zalet mediow spo-
tecznosciowych jest dwustronna komunikacja z otoczeniem, co umozliwia uczelniom
przekazywanie istotnych informacji spotecznosci zgromadzonej wokot nich. Media spo-
teczno$ciowe majg istotne znaczenie dla uczelni wyzszych, umozliwiajac im skuteczng
komunikacje¢ z potencjalnymi studentami oraz budowanie pozytywnego wizerunku. Od-
powiednie wykorzystanie tych platform moze przyczyni¢ si¢ do zwigkszenia zaintereso-
wania i wyboru danej uczelni przez kandydatow na studia®®’.

Autorka pragnie zwrdci¢ szczeg6lng uwage na wykorzystywanie mediow spoteczno-
sciowych przez celebrytoéw i influencerow, poniewaz aspekt ten jest istotny dla jej badan.
Celebryci wykorzystujag media spotecznosciowe jako narzedzie do budowania swojej
osobistej marki i kreowania swojego wizerunku. Dzigki platformom takim jak Instagram,
X czy YouTube, mogg bezposrednio komunikowac si¢ z fanami, udostepnia¢ swoje spo-
strzezenia, codzienne zycie 1 pasje. Tworzac autentyczne tresci, celebryci majg mozli-
wos¢ budowania lojalnosci 1 zaangazowania ze strony swojej widowni. Influencerzy na-
tomiast wykorzystujag media spolecznosciowe do tworzenia rdznorodnych tresci zgod-
nych z ich zawodami, zainteresowaniami czy aktualnymi trendami. Poprzez regularne
publikowanie atrakcyjnych tresci, budujg swojg spotecznos¢ obserwujacych, ktorzy sa
zainteresowani ich tresciami i inspiruja si¢ nimi®8,

Zarowno celebryci, jak i influencerzy maja mozliwo$¢ bezposredniej interakcji z fa-
nami i obserwujagcymi za posrednictwem mediow spotecznosciowych. Odpowiedzi na
komentarze, organizowanie pytan i odpowiedzi na zywo (Q&A) czy udziat w konkursach
to tylko niektore sposoby, w jakie wykorzystujg te platformy do zacie$niania wigzi z fa-
nami i widownig. Dodatkowo, zar6wno celebryci, jak i influencerzy maja wptyw na spo-
teczenstwo poprzez publikowanie tresci zwigzanych z waznymi kwestiami spotecznymi,
akcjami charytatywnymi czy promocja postaw i warto$ci. Poprzez swoja obecno$¢ w me-
diach spotecznosciowych, mogg inspirowac innych do podejmowania dziatan, dazenia do
rozwoju osobistego czy dbania o zdrowie. W obu przypadkach, media spotecznosciowe

stanowig potezne narzedzie komunikacji, promocji i interakcji, ktdére celebryci

187 Tamze.
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59



I influencerzy wykorzystuja do budowania swojej marki, osiggania szerokiego zasiggu

i wptywania na spoteczenstwo®®®.

1.4. Media spolecznosciowe jako sSrodowisko ksztaltujace rzeczywistos¢ jezykowa

Jak juz wspominano, media spolecznosciowe to pojecie, ktore okresla zbidr réznych
platform internetowych i mobilnych, ktore umozliwiajg uzytkownikom tworzenie, udo-
stepnianie i konsumowanie tresci w sposob interaktywny*°.

Dostrzec mozna nowy rodzaj jezyka, ktory taczy cechy mowy 1 pisma. Jest to sub-
stancjalna odmiana jezyka, w ktorej pismo pelni role tworzywa, a zasady komunikacji
opierajg si¢ na interaktywnos$ci, wymiennos$ci rol 1 wspotudziale w tworzeniu sensow,

podobnie jak w mowie!

. Komunikacja w tej nowej odmianie jezyka odbywa si¢ w prze-
strzeni cyfrowej, co niesie ze sobg mozliwos$¢ bezposredniej, a nawet natychmiastowe;j
interakcji. W tym kontekscie istotne jest dodatkowe obudowanie stowa dostepnymi po-
zajezykowymi znakami, ikonami i innymi elementami, ktore majg znaczenie w komuni-
kacji online. Nalezy jednak zauwazy¢, ze opisana charakterystyka jest tylko czg¢sciowa
I nic obejmuje wszystkich aspektow tego typu komunikacji. Podkresla ona znaczenie do-
datkowych elementow w komunikacji online, ktore wptywajg na sposob komunikowania
si¢ i tworzenie sensow'’2.

Aldona Skudrzyk zwraca uwage na migracj¢ znakow przestankowych z uwzglednie-
niem kropki, ktora oznacza zamkni¢cie wypowiedzenia (zdania, rownowaznika zdania).
To podstawowy i jednocze$nie najwazniejszy znak przestankowy. Nowa rzeczywistos$¢
technologiczna przynosi ze sobg nowe sposoby korzystania z jezyka, a jezyk Internetu
jest czesto postrzegany jako hybryda mowy i pisma. Technologiczny postep ma wptyw
na struktury poznawcze, co jest oczywiste, biorgc pod uwage wplyw technologii na stowo
1 $wiadomos$¢. Ponadto technologie nie tylko stanowig zewnetrzne wsparcie, ale rowniez
przeksztatcaja wewnetrzng $wiadomos¢, szczegdlnie w kontekscie wptywu na stowol’s,

W przestrzeni internetowej kropka petni stosunkowo nowa funkcje, ktora wigze sie

przede wszystkim z wyrazaniem emocji. Cho¢ wciaz jest znakiem rozdzielajacym, nie

169 Tamze, s. 12-13.

170 P Toczynski (2014), O sednie terminu..., dz. cyt., s. 56-67.

171 M. Szczepaniak (2020), Jezyk Internetu a jezyk pisany, méwiony, zapisany, W: Jezyk a media. Per-
spektywy i zagrozenia jezyka we wspolczesnych mediach, B. Skowronek, A. Walecka-Rynduch red.,
Wyd. Collegium Culumbinum, Krakdw, s. 120.

172 Tamze, s. 121.

173 A Skudrzyk (2021), Skqd sie wzieta kropka nienawisci, czyli o migracji funkcji znakéw przestanko-
wych, W: Bogactwo polszczyzny w swietle jej historii, W. Wilczek red., Wyd. Uniwersytetu Slaskiego,
Katowice, s. 122.

60



wptywa juz na strukture zdania czy syntaktyczny ksztatt tekstu. Kiedy umieszczona na
koncu wypowiedzi w dialogu pisemnym lub krotkiej wiadomosci tekstowej, kropka od-
daje silne emocje zwigzane z zakonczeniem kontaktu, zerwaniem relacji lub nieuczciwo-
$cig wypowiedzi (tzw ,.kropka wstydu™). Jest to zupelnie odmienne zastosowanie w po-
réwnaniu do tradycyjnego rozumienia kropki. Z drugiej strony, wykrzyknik, mimo ze
przerywa ciag sktadniowy, odzwierciedla istotnos$¢ i szczero$¢ wypowiedzi. Odpowiada
to nietypowemu wykorzystaniu tego znaku. Zgodnie z norma, wykrzyknik stuzy do ozna-
czania emocjonalnego zabarwienia wypowiedzi, podkreslajac jej charakter zadajacy lub
rozkazujacy*’.

W tekstach pisanych w Internecie mozna obserwowac przestrzen, w ktorej teksty mo-
wione przybieraja forme pisang. Jest to cecha, ktora jest oczywista 1 nie wymaga szcze-
gblnego uzasadniania. W tych tekstach znaki interpunkcyjne zyskaly nowe zastosowanie,
petnigc role uzupetiajaca pisma, ale w zupelnie inny sposob. Znaki interpunkcyjne niosg
warto$ci emocjonalne, interpretujg sens wyrazany poza stowami 1 stanowig pragma-
tyczng rame dla tekstu pisemnego®”®. Emotikony maja swoje zrodlo wiasnie w tym kon-
tekscie. Na poczatku wykorzystywano nawiasy, dwukropek i tacznik, kombinujac je
W umowne znaki emocji. W ten sposéb znaki interpunkcyjne staty si¢ narzedziem wyra-
zania emocji, subtelnie interpretujgc niuanse i kontekst wyrazanych tresci. Emotikony,
takie jak usmiechy, smutki, zaskoczenie czy zto$¢, wzbogacaja komunikacj¢ tekstowg
0 aspekt emocjonalny. Sg one formg dodatkowego wyrazu, ktéry pomaga w komunikacji
online, gdzie brakuje niuanséw mowy ciata i intonacji gtosu’®.

Martyna Szczepaniak podkresla, ze charakterystyka jezyka internetowego, stworzona
przez Jana Grzenie¢ w 2006 rokul’’ na potrzeby jego monografii, nie odzwierciedla
W petni aktualnej sytuacji Internetu. Internet znacznie bardziej taczy przekaz wizualny,

tekstowy i dzwiekowy niz opisywat to badacz!’®

. W kontekscie jezyka internetowego
czesto pojawia si¢ pojecie hybrydy pisma i mowy, poniewaz posiada on cechy zard6wno
jezyka pisanego, jak i mowionego. Analizujac na przyktad jezyk maili, zauwaza si¢ hy-
brydowa natur¢ tego gatunku komunikacji. To sugeruje, ze jezyk Internetu moze by¢ ro-
zumiany jako jezyk zapisany, ktory ukrywa struktur¢ mowiong pod forma znakow gra-

ficznych. Powdd hybrydycznosci j¢zyka internetowego, takiego jak na przyktad na grupie

17 A Skudrzyk (2021), Skqd sie weicla..., dz. cyt., s. 126-127.

175 Tamze, s. 126.

176 Tamze, s. 126.

177]. Grzenia (2006), Komunikacja jezykowa w Internecie, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa, s. 45.
178 M. Szczepaniak (2020), Jezyk Internetu..., dz. cyt. s. 121.
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portalu Facebook lezy w jego podwojnej naturze. Czat na grupie jest forma niezobowig-
zujacej pogawedki, ktora odbywa si¢ w sytuacji nieoficjalnej, kojarzonej z jezykiem mo-
wionym. Jednak komunikacja w czacie wykorzystuje pismo, co réwniez wptywa na jej
forme. Ta kombinacja jezyka mowionego i pisanego tworzy hybryde, ktora jest charak-
terystyczna dla jezyka internetowego®’®.

W mediach spolecznosciowych zauwazy¢ mozna wystgpowanie ironii werbalnej,
ktéora wedtug Raissy Ellis stanowi powszechne zjawisko w komunikacji online®®.
W sieci wiele znakow, ktore towarzyszg ironicznym przekazom, zwykle traci na znacze-
niu lub wrecz zanika, ze wzgledu na specyfike tego medium. W wigkszosci internetowych
konwersacji wystepuja ograniczeni narzucone przez uzywany hardware — klawiatura de-
terminuje 1 ogranicza mozliwosci jezykowe, a rozmiar i konfiguracja ekranu wpltywaja
na zdolno$¢ percepcyjna*®?.

Mozna wymieni¢ trzy rodzaje sygnatow komunikacyjnych wskazujacych na uzycie
ironii w komunikacji internetowej: sygnaty z kontekstu, stowne 1 parajezykowe. Im wigk-
sza rozbiezno$¢, tym wigksze prawdopodobienstwo interpretacji wypowiedzi jako iro-
nicznej. Tego rodzaju rozbieznosci sg trudne do uchwycenia w komunikacji internetowej,
gdzie rozmoéwcy czesto sg fizycznie oddaleni, a komunikat nie jest odbierany w czasie
rzeczywistym, jak to ma miejsce w przypadku rozmowy twarza w twarz*®?,

Do sygnatow werbalnych zaliczy¢ mozna rézne typy stownictwa, ktore czesto towa-
rzysza ironii. W ironicznych wypowiedziach czesto wystepuja hiperboliczne przystowki
1 przymiotniki, ktére wzmacniajg oceniajacy charakter wypowiedzi. ,,Nigdy nie bed¢

',9

W stanie ci si¢ odwdzigeczyC!” jest czeSciej interpretowane jako bardziej ironiczne niz
,Dziekuje za twojg pomoc”. Tego rodzaju sygnaty moga pomaoc w identyfikacji ironii,
jednak w przypadku komunikacji internetowej moga by¢ mniej skuteczne. Poniewaz roz-
moéwcey czesto znajduja si¢ w odleglych lokalizacjach i komunikacja nie odbywa si¢
W czasie rzeczywistym, istnieje wicksze ryzyko, ze subtelne sygnaly werbalne zostang
przeoczone lub Zle zinterpretowane. W zwigzku z tym, internauci czgsto si¢gaja po inne

srodki wyrazania ironii. Wykorzystuja symbole graficzne, emotikony i memy, ktore

moga doskonale odda¢ intencje ironiczne. Przyktadowo, uzywanie zwrotu ,no tak,

7% Tamze., s. 120.

180 R, Ellis (2019), Badanie ironii w komunikacji internetowej — szanse i zagrozenia, W: Kreatywnosé
Jjezvkowa w przekazach internetowych, K. Burska, B. Ciesla red., Wyd. Uniwersytetu Lodzkiego, £.6dz,
s. 27.

18! Tamze, s. 27.

182 Tamze, s. 27-28.
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oczywiscie...” w towarzystwie wzruszenia ramion w postaci emotikony (;_;) moze wska-
zywac na ironiczny ton wypowiedzi'®,

Na uwage zwraca tworzenie si¢ pewnego rodzaju stownika jezykowego wokot Face-
booka, charakteryzujacego si¢ pewnego rodzaju specyfikg i réznorodnoscig. Rozwdj me-
didow spolecznosciowych, zwlaszcza portalu Facebook, w ostatnich latach spowodowat
powstanie charakterystycznego jezyka, ktory wykracza poza sam Internet. Uzytkownicy
Facebooka tworzg swego rodzaju stownik wewnatrz tej platformy, ktory wptywa rowniez
na inne obszary internetowe. Obserwuje si¢ zarowno wprowadzanie okreslonych wyra-
zOw 1 wyrazen, gtoéwnie pochodzacych z jezyka angielskiego, ktore staly si¢ integralng
czescig wypowiedzi, jak 1 tworzenie nowych termindw, ktorych znaczenie odnosi si¢ wy-
tacznie do Facebooka lub jest z nim bezposrednio zwigzane'84,

Przyjrzenie si¢ jezykowi Facebooka wymaga spojrzenia na samg konstrukcje tej plat-
formy jako ,,programu”, ktory umozliwia wykonanie okreslonych czynnosci tekstowych
przewidzianych w systemie. W leksyce Facebooka mozna zidentyfikowa¢ kilka charak-
terystycznych leksemow, zwigzanych gltéwnie z nazwg samego portalu, takich jak
»fejsbuk” (wymawiane jak Facebook), ,.fejs” (skrot), ,,FB” (skrét od ,,face” i ,,book™),
twarzoksiazka/ksiazkotwarz/ /ryjoksiega/ryjbuk’18,

Kolejnym z typowych leksemow zwigzanych z Facebookiem jest ,,lajk”, czyli funk-
cja, ktorg mozna wykorzysta¢ na tej platformie. W polskiej wersji jezykowej oficjalnie
nosi nazwe ,,lubi¢ to” 1 jest dostownym tlumaczeniem angielskiego ,,I like it”. Okreslenie
lajk stalo si¢ niemalze niewerbalnym elementem jezyka mediow spolecznosciowych,
gdzie odniesienie do podniesionego kciuka w zasadzie odnosi si¢ do kodu symboli, a nie
konkretnych leksemow. Jezyk Facebooka jest nie tylko narzgdziem komunikacji wirtual-
nej, ale takze swiadectwem wptywu mediow spotecznosciowych na codzienng interakcje
jezykowa. Jest to fascynujacy obszar badan, ktory wymaga dalszej eksploracji 1 ana-
lizy'®. Samo stowo lajk jest stosunkowo mtode w jezyku polskim. Zyskato popularnosé
wraz z rozwojem portalu Facebook 1 jest uzywane jako podstawa do tworzenia nowych
stow, takich jak ,,zebrolajk” — odnoszacy si¢ do lajkow wyproszonych lub wymuszo-

nych?®’,

183 Tamze, s. 31.

184 Tamze, s. 32.

185 Tamze, s. 33.

186A. Urzedowska (2019), Komentarz na Facebooku..., dz. cyt., s. 121-122.
187 Tamze, s. 122.
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Innym charakterystycznym stowem zwigzanym z Facebookiem jest fanpage (czytane
jako fanpejdz), co jest polaczeniem stow ,fan” (sympatyk, kibic) i ,,page” (strona).
W polskim jezyku czgsto jest ono zastgpowane okresleniami ,,strona/profil na Facebo-
oku”, jednak nie oddaje to doktadnie znaczenia angielskiego fanpage’®8.

Trzeba réwniez wspomnie¢ o ,,postach”, ktore publikacjami zamieszczanymi na Fa-
cebooku w formie pisemnej. Mogg to by¢ informacje o sprawach osobistych, wydarze-
niach, komentarze, odniesienia do sytuacji politycznej. Pojawiaja si¢ nowe konstrukcje
I zrosty jezykowe zwigzane z Facebookiem, takie jak ,,zalpost” (post, w ktorym kto$ si¢
skarzy lub wyraza dezaprobatg), a takze ,,chwalipost” (post, w ktorym ktos si¢ chwali
czym§$)'®,

Oproécz tego, media spotecznoSciowe majg swojg specyficzng ortograficzno-inter-
punkcyjng charakterystyke, ktéra obejmuje uzywanie skrétow, emotikon, hashtagow i in-
nych symboli jezykowych. To wtasnie te elementy wplywaja na styl komunikacji i tworza
unikalne normy jezykowe, ktore sa specyficzne dla kazdej platformy spotecznosciowe;.
Media spotecznosciowe umozliwiajg uzytkownikom nie tylko komunikacj¢ i udostepnia-
nie tresci, ale rowniez rozwijanie umiejetnosci jezykowych, eksplorowanie réznych gier
jezykowych oraz dostosowanie si¢ do specyfiki ortograficzno-interpunkcyjnej, ktora

wplywa na sposob w jaki przekazuja swoje mysli i emocje*.

Podsumowujac tresci przedstawione w rozdziale, mozna stwierdzi¢, ze analiza funk-
cji 1 wplywu platform medidow spotecznosciowych, takich jak Facebook, Instagram, You-
Tube, TikTok 1 X, umozliwita zweryfikowanie pytania badawczego nr 3: W jaki sposob
dominujace platformy mediow spotecznosciowych ksztattujg interakcje spoteczne i dy-
namik¢ komunikacji uzytkownikow?

Przedstawione analiza literatury przedmiotu oraz refleksje wykazaty, ze kazda z tych
platform w rézny sposob wplywa na relacje spoteczne oraz procesy komunikacyjne. Fa-
cebook 1 Instagram utatwiaja budowanie sieci spotecznych i podtrzymywanie relacji po-
przez publikowanie tresci wizualnych i pisemnych, co umozliwia uzytkownikom ak-
tywne uczestnictwo w interakcjach. YouTube i TikTok, z kolei, skupiaja si¢ na tresciach
wideo, co zmienia dynamike¢ komunikacji, ktadac nacisk na odbior wizualny i kreatywne

formy ekspresji. Platformy te umozliwiaja uzytkownikom nawigzywanie kontaktow,

188 Tamze, s. 123.
189 Tamze.
190 Tamze.

64



wymiang pogladow oraz tworzenie wlasnych tresci, co redefiniuje tradycyjne formy ko-
munikacji spoteczne;j.

Zebrane dane potwierdzaja, ze media spotecznosciowe maja ogromny wplyw na spo-
sob, w jaki ludzie wchodza w interakcje 1 komunikujg sie, co jednoznacznie potwierdza
zasadnos$¢ pytania badawczego nr 3.

Ponadto przeprowadzona analiza wykazata, ze media spotecznosciowe nie tylko in-
tegruja funkcje tradycyjnych mediow, ale takze wyznaczaja nowe kierunki w ksztattowa-
niu rzeczywistosci spotecznej 1 jezykowe;j. Ich charakter, oparty na interaktywnosci, mul-
timedialnosci oraz mozliwosci tworzenia i udostepniania tresci przez uzytkownikoéw, po-
zwala na dynamiczne kreowanie i transformowanie norm komunikacyjnych.

Podczas rozwazan teoretycznych autorka podkreslita rGwniez znaczenie hipertekstu
jako kluczowego elementu komunikacji w mediach spotecznosciowych, ktory umozliwia
wielowymiarowe powigzania migdzy tresciami, przyczyniajac si¢ do tworzenia ztozo-
nych struktur informacyjnych i interakcyjnych. To wlasnie dzigki tej specyfice media
spolecznosciowe stajg si¢ przestrzenig, w ktorej jezyk nieustannie ewoluuje, taczac cechy
mowy 1 pisma, tym samym adaptujac si¢ do nowych realiow cyfrowych.

Waznym aspektem komunikacji w mediach spoteczno$ciowych jest sposob, w jaki
jezyk adaptuje si¢ do wymagan nowych technologii. Pojawiajg si¢ nowe formy komuni-
kacji, taczace cechy mowy i pisma. W przestrzeni cyfrowej stowo pisane nabiera interak-
tywnego charakteru, a znaki interpunkcyjne, takie jak kropka czy wykrzyknik, petnia do-
datkowe funkcje emocjonalne. Z tego wzgledu, jezyk uzywany w mediach spoleczno-
sciowych jest hybryda mowy i pisma, ktory dostosowuje si¢ do wymagan technologii, co
wplywa na sposob komunikacji i budowania znaczen przez uzytkownikow.

Co wigcej media spotecznosciowe sg przyktadem zupelnie nowego modelu genero-
wania wiedzy 1 informacji, ktory nie jest juz zinstytucjonalizowany, lecz opiera si¢ na
dziataniach prywatnych 1 oddolnych. Taki sposob tworzenia tresci niesie ze soba rozno-
rodne konsekwencje, w tym takze te negatywne, jak spoteczne podzialy oraz szerzenie
dezinformacji, takich jak fake newsy czy tzw. alternatywne fakty®!. W rezultacie, media
spoteczno$ciowe mozna postrzegac nie tylko jako narzedzie komunikacyjne, ale roéwniez
jako platforme, ktora ksztattuje wspotczesne spoteczenstwo informacyjne, wptywajac na
procesy komunikacyjne, kulturowe 1 jezykowe. Znaczenie tych platform w kontekscie

globalnej komunikacji spotecznej rosnie, co podkresla ich role w formowaniu

191 B, Skowronek (2024), Mediolingwistyka dekade pézniej, Wyd. Naukowe UKEN, Krakow, s. 30.
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nowoczesnych form interakcji migdzyludzkich oraz w ksztattowaniu nowej rzeczywisto-
Sci jezykowej. Ostatecznie, rozwazania te stanowia fundament dla dalszych analiz w kon-
tekscie ich wplywu na jezyk i komunikacje, ktore zostang omoéwione w kolejnych roz-

dziatach niniejszej pracy.
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Rozdzial 11.

Jezyk komunikacji internetowej

2.1. Przeglad definicji jezyka

Kontynuujgc rozwazania na temat jezyka w komunikacji internetowej, w pierwszej
kolejnosci nalezy jednak podac definicje jezyka, zaznaczajac, ze rdzne jego okreslenia
byly formulowane przez wielu autor6w na przestrzeni dziejow lingwistyki. Na przyktad
Noam Chomsky, amerykanski jezykoznawca, zaproponowat kilka réznych definicji je-
zyka w ramach swojej teorii gramatyki generatywnej i transformacyjno-generatywne;j.
Jednakze, najbardziej znana i kluczowa z punktu widzenia niniejszej rozprawy definicja
jezyka okreslata go jako system abstrakcyjnych regut i struktur, ktére pozwalajg na two-
rzenie nieskonczenie wielu poprawnych zdan. Ludzie posiadajag wrodzony mechanizm,
ktory umozliwia przyswajanie i produkcje jezyka w sposob kreatywny'%2,

Inna definicj¢ podat Charles Hockett. Wedtug niego jezyk to systemem komunikacji
opartym na dzwigkach, ktory charakteryzuje si¢ pewnymi uniwersalnymi cechami odré6z-
niajgcymi jezyk od innych systemow komunikacji u ludzi oraz w innych formach zycia.
Sa to: arbitralnos¢, dyskretnos¢, produktywnosc¢, transmisyjnos¢, synkratycznosé, dyrek-
tywnos$¢ oraz uogoélnienie. Definicja Hocketta pomogta zrozumie¢, co wyroznia jezyk
jako system komunikacji cztowieka i jakie cechy sg obecne we wszystkich naturalnych
jezykach!®,

Warte uwagi stanowisko w kwestii definiowania jezyka przedstawiatl John Searle,
ktory w swoich pracach skupiat si¢ nad teorig aktow mowy oraz filozofiag jezyka. Jego
podejscie zaklada, ze jezyk shuzy do komunikowania si¢, wyrazania intencji i kreowania
rzeczywistosci spotecznej. Definicja jezyka wedtug Johna Searle'a jest zwigzana z jego
teorig aktow mowy. Wedhug niego jezyk jest systemem, ktory pozwala nam wyraza¢ na-
sze mysli, intencje, uczucia i przekonania poprzez uzywanie symboli i znakow w sposob
zrozumiaty dla innych ludzi. Ma shuzy¢ do wyrazania mysli, intencji, uczu¢ i przekonan

w sposob, ktory moze by¢ zrozumiany przez innych ludzi. Uzywajac symboli i znakow,

192 N. Chomsky (2000), New Horizons in the Study of Language and Mind, Wyd. Cambridge
University Press, Cambridge, s. 77-78.
193 C. F. Hockett (1968), Kurs jezykoznawstwa wspétczesnego, Wyd. PWN, Warszawa, s. 646-655.
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ludzie moga komunikowac si¢ ze sobg i dzieli¢ si¢ informacjami oraz tworzy¢ wspdlng
rzeczywisto$é spoteczng!®,

Ferdynand de Saussure z kolei uwazal, ze definicj¢ jezyka nalezy ograniczy¢ do po-
strzegania go jako systemu, piszac, ze ,,jedynym prawdziwym przedmiotem jezykoznaw-
stwa jest jezyk rozpatrywany sam w sobie i ze wzgledu na siebie samego”!%. Oznacza to,
ze Saussure proponowat odizolowanie jezyka od jego uzytkownikoéw oraz kontekstu spo-
teczno-kulturowego, aby skupi¢ si¢ na strukturze jezyka jako systemu. W ten sposob
chciat unikng¢ rozpraszajacych wplywow zewnetrznych 1 skupi¢ si¢ na wewnetrznych
mechanizmach j¢zyka, takich jak zasady tworzenia 1 taczenia znakoéw (dzwigkow, stow)
oraz ich wzajemne relacje, ktore definiuja znaczenie w ramach systemu jezykowego.
Saussure'owska koncepcja strukturalna miata na celu zrozumienie, jak jezyk funkcjonuje
jako cato$¢ niezalezna od konkretnych zastosowan i1 indywidualnych przypadkéw uzycia.

Poszukujac definicji na rodzimym gruncie, nalezy wskaza¢ na definicj¢ J6zefa Do-
tegi. Wedtug autora jezyk to system znakow stuzacych do komunikacji miedzyludzkiej,
podkreslajac jednoczesnie, ze jest to definicja bardzo ogdlna, aczkolwiek ujmujaca istote

ludzkiego jezyka'®

. Definicja ta nie uwzglednia roéwniez aspektu nieustannej ewolucji
samego jezyka. Zachodzace w jego obrebie zmiany wynikaja bowiem nie tylko z aspek-
tow wskazanych przez Dolege, ale rowniez z istoty jezyka jako systemu. Zmienia si¢
stownictwo, wymowa, znaczenia i gramatyka®®’.

Definicje, ktora traktuje jezyk nieco szerzej, mianowicie jako system znakow, stuzacy
do wzajemnego zrozumienia si¢ cztonkow spoleczenstwa, ktorego uzytkownicy postu-
guja sie w okreslonych warunkach spotecznych, umozliwiajac sobie przekazywanie in-
formacji, wyrazanie uczu¢, mysli i pragnien, wspotdziatanie w dziataniu 1 mysleniu oraz
poznawanie otaczajacego Swiata podat Jerzy Kurylowicz. Wedtug niego jest zatem klu-
czowym narzedziem w zyciu spolecznym i kulturowym, a jego funkcje wykraczaja poza

samg komunikacje werbalng!®,

194 ], R. Searle (1987), Czynnosci mowy. Rozwazania z filozofii jezyka, Wyd. Instytut Wydawniczy
PAX, Warszawa, s. 9-15.

195 F, de Saussure (1961), Kurs jezykoznawstwa ogélnego, Wyd. PWN, Warszawa, s. 236.

196 J. Dotega (1990), Z podstawowych zagadnier jezyka, ,,Studia Teologiczne”, nr 8, s. 292.

197 A, Korsak-Suska (2019), Dialekt a jezyk. Czynniki ksztattujgce rzeczywisto$é jezykowq na przykta-
dzie budowy statusu jezyka kastylijskiego, ,,Biatostockie Archiwum Jezykowe”, nr 19, s. 205.

198 J, Kurylowicz (1987), Studia jezykoznawcze. Wybor prac opublikowanych w jezyku polskim, Wyd.
L. Bodnarczuk, Warszawa, s. 20 i nast.
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Interesujace wnioski interpretacji badan Edwarda Sapira'®® przestawil Tomasz Piekot,
ktory jezyk potraktowal jako ,,wytwor zbiorowy dostarcza sposobéw pojmowania $wiata,
w skrdcie: jezyk ksztattuje §wiat. A poniewaz istniejg rézne jezyki, to trzeba przyjac, ze
kazdy z nich zawiera inng wizje $wiata”?%. Jego zdaniem komunikacja werbalna nie jest
tylko prosta wymiang informacji, ale przede wszystkim procesem ztozonym, polegaja-
cym na przekazywaniu i aktualizowaniu do$wiadczen uczestnikéw komunikac;ji?®.

Przytoczone wyzej definicje to tylko maly wycinek dorobku lingwistéw. Jednak wy-
starczajace, by ukazaé, czym jest jezyk w ogole i w jaki sposdb byt postrzegany przez
badaczy na przestrzeni lat. Jednoczesnie w swojej pracy piszac o jezyku kazdorazowo
autorka bedzie miala na mysli jezyk jako narzedzie do komunikowania si¢, wyrazania
swoich intencji, mys$li, emocji, uczu¢, przekonan, postaw czy zasad wedtug Searla, po-
niewaz jezyk komunikacji internetowej, ktory shuzy budowaniu przekazéw w mediach
spolecznosciowych opiera si¢ na aspektach wyrdéznionych przez autora w jego teorii ak-
tow mowy?%2.

Autorka zdecydowata si¢ wybrac teori¢ aktow mowy Johna Searla jako podstawe do
analizy jezyka komunikacji internetowej ze wzgledu na jej szczeg6lne podejscie do rozu-
mienia funkcji jezyka w procesie komunikacji. Searle, kontynuujagc mysl Austina, pod-
kre$la, ze jezyk nie jest jedynie narzedziem do przekazywania informacji, ale przede
wszystkim stuzy do realizacji r6znorodnych intencji komunikacyjnych, takich jak wyra-
zanie mysli, emocji, czy wptywanie na zachowania odbiorcow. Dominujaca funkcja je-
zyka jest opis, informacja i komunikacja. Jego teoria aktow mowy oferuje szczegotowy
I precyzyjny model, ktory pozwala na zrozumienie, w jaki sposob wypowiedzi jezykowe
realizujg okreslone cele komunikacyjne®®.

W konteks$cie komunikacji internetowej, ktora jest dynamiczna, interaktywna i czgsto
skrotowa, teoria Searla dostarcza narzedzi do analizy, jak uzytkownicy medidw spotecz-
nos$ciowych wykorzystuja jezyk do budowania przekazéw, negocjowania znaczen oraz

realizacji swoich intencji w ztozonym $rodowisku cyfrowym. Wybor Searla jest wige

199 Badania Edwarda Sapiry obejmowaty réznorodne zagadnienia, zwigzane glownie z jezykiem, kul-
turg i spoleczenstwami tubylczymi Ameryki Péinocnej. zwtaszcza na badaniu gramatyki, fonologii i se-
mantyki. Byt zainteresowany rdéznicami miedzy jezykami i wplywem kultury na strukture jezyka. Zob.
m.in.: E. Sapir (1978), Kultura, jezyk, osobowosé¢, Wyd. Panstwowy Instytut Wydawniczy, Warszawa.

2007, Piekot (2008), Jezyk w grupie spotecznej. Wprowadzenie do analizy socjolektu, Wyd. Panstwo-
wej Wyzszej Szkoty Zawodowej im. Angelusa Silesiusa w Walbrzychu, Watbrzych, s. 12.

201 Tamze, s. 12.

202 K. Gajewski (2016), Umyst wobec $wiata. Intencjonalnosé w filozofii Johna Searle’a, Wyd. Book-
press, Olsztyn, s. 32.

203 Tamze, s. 32.
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uzasadniony tym, ze jego teoria aktow mowy najlepiej odpowiada na potrzeby analizy
specyficznej formy komunikacji, jaka jest interakcja w mediach spolecznos$ciowych,
gdzie kazda wypowiedz moze peic rézne funkcje — od informowania, przez wyrazanie

emocji, po wywieranie okreslonych zachowan u odbiorcy.
2.2. Technologie informacyjne jako czynnik przemian jezyka

Jak podkresla Skowronek ,,media oferujg doskonale sposoby objasniania i kreo-
wania sensow (...) Stanowig swoisty rezerwuar jezykow 1 form konceptualizacji, za po-
mocg ktérych uzytkownicy mogg mysle¢ 1 znajdowac sposobny wyrazania wszystkiego,
czego tylko do$wiadczaja”?®. Jednoczesnie ksztattuja swoje tresci w taki sposob, aby
dostosowac¢ je do oczekiwan uzytkownikow, ich wartosci, przekonan i ideologii. Kazda
platforma oraz komunikaty na niej zamieszczane sg precyzyjnie projektowane, aby tra-
fiaty do okreslonych grup spotecznych czy wspolnot dyskursywnych, z uwzglednieniem

ich specyficznych sposobow komunikacji oraz mozliwosci percepcyjnych?®

. W przy-
padku mediow spotecznosciowych tresci majg by¢ wiec nie tylko interesujace dla odbior-
cow, ale takze spojne z ich sposobem myslenia, stylami zycia i preferowanymi formami
interakcji. Dzigki temu media spotecznosciowe petnig role nie tylko platform komunika-
cyjnych, ale takze narzedzi ksztattujacych i wzmacniajacych ideologiczne przekonania
oraz wartoéci wyznawane przez okre§lone grupy uzytkownikow?®, a jak podkresla
Skowronek konsekwencja jest ,,uzyskanie przez uzytkownikow <<semiotycznej wia-
dzy>> nad medialnymi nadawcami”, gdyz odbiorcy poprzez swoje nawyki percepcji ko-
munikatéw sankcjonuja oraz legitymizuja prawdziwo$¢ medialnych obrazow?®’.

W kontekscie komunikacji internetowej, jezyk ten odnosi si¢ do specyficznych
form 1 stylow stosowanych w srodowisku online. Wyewoluowat on wraz z rozwojem me-
diéw spotecznosciowych, czatow, forow dyskusyjnych, blogéow i innych platform inter-
netowych, co pozwala uzytkownikom dostosowac przekaz do specyfiki tych nowych me-
diéw, ktore stuza nie tylko do komunikacji, ale réwniez do interpretacji i organizowania
rzeczywistosci cyfrowej?%®.

Jednocze$nie nalezy za Waldemarem Furmankiem podkresli¢, iz w kontekscie

systemowym $rodowisko zycia cztowieka sktada si¢ z réznych komponentdéw, ktore

204 B, Skowronek (2024), Mediolingwistyka... dz. cyt., s. 15.

205 Tamze, s. 40.

206 \\, Czachur (2020), Lingwistyka dyskursu... dz. cyt., s.

207 B, Skowronek (2024), Mediolingwistyka... dz. cyt., s. 40-41.
208 3, Grzenia (2006), Komunikacja jezykowa... dz. cyt, s. 214.

70



mozna rozpatrywac jako podsystemy ze wzgledu na ich charakter. Wyroéznia si¢ kompo-
nenty naturalne, spoteczne, techniczne i informacyjne. Wzajemne oddziatywanie tych
komponentow manifestuje si¢ poprzez tworzenie Srodowiska zycia czlowieka, ktore
z jego wilasnej perspektywy jest najbardziej korzystne. Kazdy z tych komponentow przy-
czynia si¢ do osiaggniecia oczekiwanej jako$ci zycia cztowieka, ktéra z kolei ma pozy-

209 W niniejszej pracy na uwage za-

tywny lub negatywny wplyw na jego samopoczucie
stuguje komponent informacyjny.

Przemiany cywilizacyjne maja na celu przeksztalcenie aksjologicznego modelu
zycia jednostek 1 spotecznos$ci. Charakter 1 zakres tych przemian zalezag w duzej mierze
od rozwoju kluczowych technologii, ktore ksztattujg fale cywilizacyjnego postepu. Jed-
nym z kluczowych obszardéw jest system technologii informacyjnych, ktéry obejmuje
wszystkie technologie zwigzane z wyszukiwaniem, pozyskiwaniem, gromadzeniem, sor-
towaniem, przechowywaniem, przetwarzaniem, przesylaniem i usuwaniem informacji.
W kazdym z tych proceséw pojawiajg si¢ coraz to nowsze technologie informacyjne,
ktore umozliwiajg tworzenie coraz bardziej ztozonych tresci przy uzyciu nowoczesnego
sprzetu komputerowego 1 innowacyjnego oprogramowania. Wraz z tymi zmianami roz-
wijajg si¢ rowniez niezbedne umiej¢tnosci tworzenia informacji za posrednictwem r6z-
norodnego sprzgtu komputerowego. Jednak réwnie istotne sg zmiany zwigzane z zasi¢-
giem 1 wptywem spotecznym wykorzystania technologii informacyjnych. Rozwoj tech-
nologiczny jest zawsze wielokierunkowy, a towarzyszy mu zaréwno wptyw pozytywny,
jak 1 negatywny. Pojawienie si¢ nowych programéw komputerowych, systemow opera-
cyjnych czy systemow zabezpieczen prowadzi rowniez do rozwoju nielegalnego opro-
gramowania stuzacego do naruszen i1 witaman do tych nowych systeméw. Jest to jedno
z wyzwan, ktore musimy stawi¢ w obliczu rozwoju technologii informacyjnych. W re-
zultacie, przemiany technologiczne w obszarze technologii informacyjnych maja
ogromny wpltyw na zycie jednostkowe i spoteczne, zmieniajac sposdb komunikacji,
prace, edukacje, rozrywke 1 wiele innych dziedzin. Odpowiednie zrozumienie i efek-
tywne wykorzystanie tych technologii stanowi wyzwanie, ktére wymaga rozwinigcia
kompetencji i adaptacji do dynamicznie zmieniajacego si¢ Srodowiska informacyj-

nego?1°.

209\W. Furmanek (2014), Zagrozenia wynikajgce z rozwoju technologii informacyjnych, ,,Dydaktyka
Informatyki”, nr 9, s. 20.
210 Tamyze, s. 21.
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Istnieje wiele rodzajow technologii w zaleznosci od przyjetych kryteriow. Ze
wzgledu na przyktad na otrzymywany produkt wyr6zni¢ mozna chociazby technologig
papieru i technologi¢ budowy maszyn. Pod wzglgdem stosowanych metod wymieni¢ na-
lezy migdzy innymi technologig elektryczng i technologi¢ mechaniczng. W miar¢ postepu
technicznego powstata mozliwo$é strumieniowego przesytania informacji?!!. Na tle tego
rodzaju przeobrazen zycia spotecznego powstato okreslenie technologii informacyjnej,
ktéra stanowi polaczenie technologii informatycznej z pokrewnymi dziedzinami i obej-
muje szeroki zakres obszarow, takich jak informacja, informatyka, komputery 1 komuni-
kacja®*2,

Informacja natomiast jako termin ma trzy znaczenia®'3:

e moze by¢ rozumiana jako wiadomos$¢ lub tres¢, ktéra posiada znaczenie 1 od-
zwierciedla rzeczywisto$¢. Moze to by¢ informacja pochodzaca ze $wiata ze-
wnetrznego cztowieka lub informacja generowana wewnetrznie, zwigzana
z ludzkimi myslami 1 uczuciami.

¢ informacja moze takze odnosi¢ si¢ do czynnosci przekazywania wiadomosci lub
komunikowania czegos$. Jest to proces informowania innych os6b o pewnych
faktach, zdarzeniach lub koncepcjach.

e ponadto, termin informacja moze odnosi¢ si¢ do instytucji lub organizacji, ktore
zajmuja si¢ przekazywaniem informacji na okreslony temat. Moze to by¢ na
przyktad biblioteka, archiwa lub inne podmioty, ktore maja za zadanie groma-
dzi¢, przetwarza¢ i udostepniaé¢ informacje w okre$lonych obszarach®*.

W kazdym z tych trzech znaczen, informacja pelni istotng rol¢ w przekazywaniu
wiedzy, komunikowaniu si¢ 1 umozliwianiu porozumienia si¢ mi¢dzy ludzmi. Potaczenie
pojecia technologii i informacji tworzy okreslenie technologii informacyjne;.

Wedtug Dennisa Longleya 1 Michaela Shaina pod poj¢ciem technologii informacyj-
nych rozumie¢ nalezy ,,pozyskiwanie, przetwarzanie, przechowywanie i rozpowszech-
nianie dzwigkow, obrazow, informacji tekstowych i liczbowych przez przyrzady mikroe-

lektroniczne dzicki kombinacji informatyki i telekomunikacji”?*.

21 A, Piecuch (2021), O pojeciu ,,technologia” w informatyce, ,,Dydaktyka Informatyki”, nr 16, s. 79.

212 Tamze, s. 82.

213 U. Kurcewicz (2019), Znaczenie tradycyjnych zrédet informacji w dziatalnosci infobrokerskiej,
»Studia Politologiczne: Studia i Analizy”, nr 54, s. 98.

214 Tamze, s. 98.

215 D, Longley, M. Shain (1982), Dictionary of Information Technology, Wyd. MacMillan, London, s.
164.
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Zdaniem Edwarda Wiszowatego termin technologia informacyjna odnosi si¢ do
kompleksowego zestawu narzedzi i urzadzen, takich jak komputery, sieci komputerowe,
media i oprogramowanie, ktore stuza do szeroko zakrojonego pozyskiwania i przetwa-
rzania informacji. Termin ,technologie informacyjne” obejmuje nie tylko elementy
z dziedziny informatyki, ale takze dziatania zwigzane z poszukiwaniem i gromadzeniem
informacji, jej zapisywaniem, zabezpieczaniem, przechowywaniem, przetwarzaniem,
prezentowaniem, przesytaniem i usuwaniem. To okre$lenie nie ogranicza si¢ jedynie do
nowoczesnych urzadzen, ktore sg wykorzystywane w procesie komunikacji (np. kompu-
tery, sieci komputerowe 1 najnowsze oprogramowanie komputerowe). Przeciwnie, wska-
zuje ono na efektywne wykorzystanie srodkow, narzedzi 1 zrodet informacji w celu prze-
prowadzenia analizy i1 syntezy informacji. Istotne jest przetwarzanie, selekcjonowanie
1 tworzenie spojnego obrazu z elementdw informacyjnych, ktore pochodzg z réznych zré-
det i ktorych wykorzystanie jest mozliwe dzieki $rodkom i metodom informatycznym?®,

Victor M. Glushkov przedstawit nastepujaca definicje: ,,Technologia informacyjna -
procesy zwigzane z przetwarzaniem poznawczym informacji”, ktora jest bardzo prosta
1 zwiezla, a jej uszczegdlowienie zaproponowal Myroslav 1. Zhaldak: ,,W dziedzinie
technologii informacyjnej mamy zestaw metod i srodkéw technicznych do zbierania, or-
ganizowania, przechowywania, przetwarzania, przekazywania i1 prezentacji informacji,
ktore poszerzaja wiedze ludzi 1 rozwijajg ich zdolno$¢ do zarzadzania procesami tech-
nicznymi i spotecznymi”?’.

W kontekscie proceséw informacyjnych mozna powiedzie¢, ze technologia informa-
cyjna to system technik i metod zbierania, przekazywania, przechowywania, przetwarza-
nia, prezentacji i wykorzystywania informacji za pomocg nowoczesnego sprzetu kompu-
terowego 1 innych urzadzen technicznych. Ponadto, istnienie roznych proceséw informa-
cyjnych wiaze si¢ z wykorzystaniem réznych technologii do zbierania, przekazywania,
przechowywania, przetwarzania, prezentacji i wykorzystywania informacji?‘8,

Za sprawg Internetu i innych technologii informacyjnych istnieje szeroki dostep do
réznorodnych tresci specjalistycznych czy naukowych — niegdy$ nieosiggalnych dla

wszystkich. Uzytkownicy moga korzysta¢ z elektronicznych stownikow, encyklopedii,

218 E. Wiszowaty (2015), Technologie informacyjne w warsztacie homilisty, ,,Poznanskie Studia Teo-
logiczne”, nr 1, s. 229.

217 L. Makarenko, M. Ya. Marhitych (2014), Information technologies in the area of education:
main directions of application, w: Edukacja a rynek pracy, E. Wisniewska, M. Jagodziniska, K.
Przybyszewska red., Wyd. Panstwowej Wyzszej Szkoty Zawodowej w Plocku, Ptock, s. 275.

218 E, Wiszowaty (2015), Technologie informacyjne..., dz. cyt., s. 230.
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baz danych, bibliotek cyfrowych itp. Poza tym technologie informacyjne umozliwiaja
komunikacje¢ z ludzmi réznych kultur i narodowosci na catym $wiecie. Dzigki temu jest
mozliwo$¢ uczenia si¢ nowych jezykdéw, poznawania réznorodnych styléw komunikacji
1 kulturowych niuanséw jezykowych. Istniejg rézne aplikacje, platformy edukacyjne, pro-
gramy do nauki jezykoéw obcych, ktore oferujg interaktywne ¢wiczenia, stowniki, kursy
online itp. Te narzgdzia wspomagaja nauke jezyka, umozliwiajac praktykowanie, stucha-
nie, czytanie i rozwijanie roznych umiejetnosci jezykowych. Korzystajac z komunikato-
row, aplikacji do wideorozmoéw, medidow spolecznosciowych mozna szybko 1 tatwo ko-
munikowa¢ si¢ z innymi ludzmi w czasie rzeczywistym, niezaleznie od odlegtosci. To
umozliwia rozwijanie umiejetnosci konwersacyjnych, doskonalenie wymowy 1 zrozu-
mienia moéwionego jezyka. Internet daje rowniez mozliwos¢ tworzenia 1 udostgpniania
wlasnych tresci jezykowych, takich jak blogi, vlogi, podcasty, artykuly. Uzytkownicy
moga dzieli¢ si¢ swojg wiedza, doswiadczeniem 1 kreatywnoscia, co przyczynia si¢ do
rozwoju jezyka poprzez roznorodnos¢ i dostepnoséé tresci?®®.

Monika Wodnicka w 2019 przedstawita liste dziesigciu technologii, ktére maja
potencjal znaczaco zmieni¢ styl zycia i styl pracy oraz hierarchi¢ wartoéci?’. Zapropo-
nowany przez nig podzial obejmuje 10 technologii, ktore wedtug StartUs Insights wyma-
gaja uzupelnienia®?!.

1. Przy uzyciu mobilnych urzadzen (Internet mobilny), do 2025 roku planuje si¢
podiaczenie do sieci kolejnych 4,3 miliarda osob, podczas gdy obecnie liczba ta
wynosi 3,7 miliarda (40% populacji swiatowej). Nowe interfejsy, formaty, sen-
sory 1 aplikacje bedg stale ewoluowac. Rozwoj technologii 5G 1 6G przynosi zna-
czace zmiany w roznych sektorach. Wedlug prognoz, roczna stopa wzrostu rynku
6G wyniesie 37,3% w latach 2023-2030, a jego warto$¢ osiagnie 40,2 miliarda
USD do 2030 roku. W przypadku 5G, prognozowany wzrost wynosi 34,2% do
2028 roku, z warto$cig rynku szacowang na 427,7 miliarda USD. Kluczowe za-
stosowania tych technologii obejmujg autonomiczne pojazdy, inteligentne miasta,
ktore zwigkszaja efektywnos$¢ operacyjng i jakos$¢ zycia, a takze wirtualne do-

Swiadczenia (VR/AR) umozliwiajace nowe formy zdalnej pracy

2193, Tkaczyk (2010), Komunikacja nieformalna on-line (eWOM) — istota i znaczenie, ,,Zeszyty Nau-
kowe Wydawnictwa Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu”, nr 136, s. 43-45.

220 M. Wodnicka (2019), Technologie blockchain przysztoscig logistyki, ,,Zeszyty Naukowe Matopol-
skiej Wyzszej Szkoly Ekonomicznej w Tarnowie”, nr 41(2), s. 47.

221 10 najwazniejszych trendoéw technologicznych, na ktére warto zwrécié¢ uwage w 2025 r. i pézniej,
https://www.startus-insights.com/innovators-guide/technology-trends-to-watch/, 17.08.2024.
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i rozrywki??2.Sztuczna inteligencja bedzie miata duzy wptyw na produktywnosé
1 sposob pracy dzieki uczeniu maszynowemu (machine learning) oraz interfejsom
uzytkownika opartym na rozpoznawaniu mowy i gestow. Przyktadami sg dostepni
asystenci wirtualni, tak jak Siri, Cortana i Alexa. Juz w 2023 roku Michat Shmidt
zwracal uwage, ze generatywna sztuczna inteligencja (Al) wzbudza duze zainte-
resowanie ze wzgledu na rozwdj modeli glgbokiego uczenia opracowywanych
przez takie firmy jak OpenAl. Niemniej jednak, technologia ta napotyka na wy-
zwania zwigzane z jej wdrozeniem w przedsigbiorstwach. Gtowne problemy to
trudnos$ci w zagwarantowaniu bezstronnos$ci 1 uczciwosci modeli oraz ich podat-
nos$¢ na manipulacje. W zwigzku z tym, firmy bgda musiaty polega¢ na dostaw-
cach tych modeli, poniewaz samodzielne ich opracowanie moze by¢ trudne. Wy-
korzystanie generatywnej sztucznej inteligencji do tworzenia przekazéw w me-
diach spotecznosciowych moze znaczaco zwigkszy¢ efektywnos¢ i personalizacje
tresci. Al umozliwia automatyzacje tworzenia tekstow 1 wizualizacji dostosowa-
nych do odbiorcow, co moze podnies¢ zaangazowanie uzytkownikéw. Z drugiej
strony, wyzwania zwigzane z bezstronnoscig i potencjalnymi manipulacjami tre-
sci generowanych przez Al moga prowadzi¢ do problemoéw z zaufaniem odbior-
coOw. Przedsigbiorstwa beda musiaty starannie zarzadzaé tresciami, aby uniknaé
tych zagrozen, jednoczesnie dazac do personalizacji i automatyzacji przeka-
z6w?%,

2. Wirtualna (VR) 1 poszerzona rzeczywisto$¢ (AR): Prognozuje si¢ dalszy rozwoj
urzadzen wykorzystywanych w technologiach VR 1 AR, takich jak gogle. Przewi-
duje si¢ powstanie ekosystemow opartych na tych technologiach, zaréwno dla
uzytkownikéw indywidualnych, jak 1 dla przedsigbiorcow. W 2024 roku jego war-
tos¢ rynku VR 1 AR wynosita okoto 22 miliardy USD, a do 2030 roku moze osia-
gna¢ nawet 597 miliardow USD, co oznacza roczny wzrost na poziomie blisko
40% (CAGR). Wzrost ten napedzaja inwestycje w technologie VR/AR w takich
sektorach jak edukacja, medycyna, przemyslt 1 gaming. Gléwne firmy technolo-

giczne, takie jak Apple, Meta i Microsoft, rozwijaja ekosystemy oparte na tych

222 Tamze.

223 M. Shmidt (2023), 3 prognozy dotyczqce sztucznej inteligencji na rok 2023 i kolejne lata wedtug
eksperta ds. sztucznej inteligencji, https://www.weforum.org/agenda/2023/01/key-ai-predictions-for-
2023-and-beyond/, 17.08.2024.
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224 Chmura technolo-

technologiach, co zwigksza ich popularno$¢ i zastosowania
giczna (cloud computing): Chmura technologiczna byta jednym z najwazniej-
szych tematow w biznesie po 2020 roku. Chmura wcigz zyskuje na znaczeniu,
a do 2025 roku praktycznie wszystkie ustugi IT beda dostarczane za jej posred-
nictwem, co zapewnia firmom elastyczno$¢ i obniza koszty operacyjne. Przewi-
duje sie¢, ze nadal bedzie miala znaczacy wplyw na biznes, a prawie wszystkie
ustugi informatyczne beda dostarczane za posrednictwem chmury. W rezultacie
coraz wiegcej firm korzysta z chmur publicznych, co przyczynia si¢ do zwigkszenia
bezpieczenstwa w sieci??.

3. Ponad 9 miliardéw urzadzen jest podtaczonych do Internetu, a przewiduje si¢, ze
w ciggu kolejnych 10 lat w sieci bedzie dziata¢ od 50 miliardow do nawet 1 biliona
urzadzen. W zwigzku z tym przedsiebiorstwa beda musiaty dba¢ o monitorowanie
1 zabezpieczenie poszczegolnych urzadzen, systeméw 1 nawet ludzi. Prognozy na
2024 rok wskazuja, ze rynek [oT (Internet Rzeczy) osiagnie wartos¢ 1,17 biliona
USD, a do 2029 roku moze wzrosng¢ do 2,37 biliona USD. Wzrost liczby urza-
dzen IoT, ktére w ciggu najblizszych lat mogg siegna¢ nawet 50 miliardéw, wigze
si¢ z rosngcymi wyzwaniami w zakresie cyberbezpieczenstwa i1 zarzgdzania da-
nymi. Inteligentne miasta, transport autonomiczny i sieci energetyczne to klu-
czowe obszary, w ktorych IoT ma ogromny wptyw?2%.

4. Postep w rozwoju zaawansowanej robotyki, dzieki nowym silnikom, materiatom,
czujnikom, wizualizacji 1 sztucznej inteligencji, spowoduje zmian¢ sposobu dostar-
czania produktoéw 1 ustug oraz zapotrzebowanie na umiejetnosci techniczne zwigzane
z budowg, obstugg i utrzymaniem zaawansowanych robotow. Robotyka, szczegdlnie
w potaczeniu ze sztuczng inteligencjg, moze wspiera¢ automatyzacje tworzenia tresci
na potrzeby medidéw spotecznosciowych. Przyktadem moga by¢ roboty tworzace gra-
fiki lub teksty na podstawie analizy danych. Ponadto, zaawansowana robotyka moze

utatwiac tworzenie treSci w czasie rzeczywistym, na przyklad podczas wydarzen na

224 Grand View Research (2023), Augmented Reality Market Size, Share & Trends Report,
https://www.grandviewresearch.com/industry-analysis/augmented-reality-market, 17.08.2024.

225 10 najwazniejszych trendow... dz. cyt.

226 |OT Analytics, State of 0T Spring 2024: 10 emerging loT trends driving market growth, https:/iot-
analytics.com/wp/wp-content/uploads/2024/03/INSIGHTS-REL EASE-State-of-10T-Spring-2024-10-
emerging-loT-trends-driving-market-growth.pdf, 18.08.2024.
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zywo, gdzie roboty mogg przeprowadzaé analizy i generowa¢ przekazy w mediach
spotecznosciowych w czasie rzeczywistym??’.

5. Technologie biometryczne umozliwiajg nowe metody autoryzacji, czyli skanowanie
odciskow palcow, rozpoznawanie siatkowki oka, twarzy czy glosu. Dzigki nim mozna
zrezygnowac z tradycyjnych haset i zapewni¢ wigksze bezpieczenstwo. Biometria,
ktéra znajduje zastosowanie gtdéwnie w zabezpieczaniu dostgpu do tresci, moze row-
niez wplynac na tworzenie bardziej spersonalizowanych tre$ci. Na przyktad, techno-
logie rozpoznawania twarzy moga by¢ wykorzystywane w mediach spotecznoscio-
wych do dostosowywania reklam w zaleznosci od reakcji emocjonalnych uzytkowni-
koéw na wezesniejsze tresci. Uzytkownicy mogg réwniez uzyskiwaé dostep do bar-
dziej interaktywnych tresci na podstawie rozpoznawania gtosu lub twarzy, co zwiek-
sza zaangazowanie w interakcje z markami??®,

6. Technologia druku 3D umozliwia dostosowanie produktéw do indywidualnych po-
trzeb na zupetnie nowym poziomie, rowniez w masowej produkcji. Cho¢ druk 3D jest
przede wszystkim kojarzony z produkcja fizycznych przedmiotéw, moze rowniez
wspiera¢ tworzenie unikalnych kampanii marketingowych w mediach spotecznos$cio-
wych. Firmy moga udostepnia¢ cyfrowe pliki do druku 3D, ktére uzytkownicy moga
pobiera¢ i drukowac, co moze zwigkszy¢ zaangazowanie uzytkownikoOw oraz wzmoc-
ni¢ interaktywnos$¢ kampanii. Media spoteczno$ciowe mogg rowniez umozliwiac fir-
mom dzielenie si¢ treSciami zwigzanymi z projektami 3D w sposob bardziej wizualny
1 kreatywny. Szacuje si¢, ze do roku 2025 przyniesie ona przychody roczne w prze-
dziale od 230 miliardow do 550 miliardéw dolar6w?%.

7. Technologia blockchain ma szerokie zastosowanie komercyjne. Zapewnia skuteczne
zawieranie bezpiecznych umow i transakcji za pomocg chmury technologicznej/obli-
czeniowej (cloud). Blockchain zapewnia nowe mozliwosci w zakresie weryfikacji
zrédet informacji 1 autentycznosci tresci. W mediach spoteczno$ciowych technologia
ta moze by¢ wykorzystana do walki z dezinformacja, zapewniajac uzytkownikom, ze
tresci, ktore konsumuja, pochodza z wiarygodnych Zrédet. Ponadto, blockchain moze

umozliwi¢ bezpieczniejsze transakcje w ramach kampanii crowdfundingowych lub

221 R, Stefanski (2022), 3D, Mixed Reality, 10T, Blockchain, Machine Learning: 5 Emerging Technolo-
gies, https://Digitalcxo.com/article/3d-printing-mixed-reality-iot-blockchain-machine-learning-a-look-at-
5-emerging-technologies, 18.08.2024.

228 |OT Analytics, State of 10T... dz. cyt.

229 R Stefanski (2022), 3D, Mixed Reality... dz. cyt.
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interaktywnych wydarzen sponsorowanych przez media spotecznosciowe 2% W 2024
roku warto$¢ rynku blockchain IoT wyniesie okoto 1,68 miliarda USD, a do 2030
roku moze wzrosng¢ do 16,27 miliarda USD.

Rozwdj technologii informacyjnych stanowi kluczowy czynnik przemian jezyko-
wych w kontekscie komunikacji internetowej. Jezyk stosowany w $srodowisku online
ewoluowal w odpowiedzi na dynamiczny rozwoj platform cyfrowych, takich jak media
spoteczno$ciowe, czaty, fora dyskusyjne oraz blogi. Procesy technologiczne wptywaja na
wszystkie aspekty zarzadzania informacja — od jej pozyskiwania, przez przetwarzanie, az
po jej przechowywanie i rozpowszechnianie. Technologie informacyjne, bedace potacze-
niem informatyki 1 telekomunikacji, nie tylko wspieraja efektywne zarzadzanie informa-
cja, ale rowniez umozliwiajg powstawanie nowych form wyrazu jezykowego, takich jak
memy, emotikony czy akronimy. Istotng rol¢ odgrywa rowniez dostep do globalnych za-
sobow wiedzy 1 mozliwos¢ interakcji migdzykulturowych, co przyczynia si¢ do zrdzni-
cowania jezyka internetowego. Roéwnoczesnie, uzytkownicy sieci adaptuja jezyk do spe-
cyfiki srodowiska cyfrowego, czgsto redukujac 1 upraszczajac stownictwo, co moze pro-
wadzi¢ do zaniedbywania norm jezykowych. W rezultacie, technologie informacyjne wy-
wierajg ogromny wptyw na sposob komunikacji w przestrzeni cyfrowej, ksztattujac nowe

normy i formy jezykowe oraz redefiniujac tradycyjne modele komunikacyjne.

2.3. Zasadnicze typy komunikacji internetowej

Rozw@j technologii cyfrowych oraz globalny dostep do Internetu zrewolucjonizo-
waly sposob, w jaki komunikujemy si¢ na co dzien. Internet stat si¢ przestrzenia, w ktorej
proces komunikacji miedzyludzkiej przyjmuje nowe formy 1 staje si¢ dostepny na nie-
spotykang dotad skale. Zgodnie z teorig jezyka, komunikacja jest istotng plaszczyzng na-
bywania wiedzy, zdobywania umiej¢tnosci 1 przekazywania informacji innym ludziom.
Komunikacja interpersonalna to proces nadawania i otrzymywania informacji, gdzie za-
réwno zachowania werbalne, jak 1 niewerbalne pelnig rolg Zrdédia tresci komunikowa-
nych. Istotnymi elementami komunikacji s osoba nadawcy, intencje, ktore stanowig zro-

dlo przekazywanych tresci, kod stuzacy do przekazania informacji (zarowno werbalny,

230 Raport Globalny rynek IoT Blockchain wedtug oferty (sprzet, dostawca infrastruktury, oprogramo-
wanie), aplikacji (Sledzenie i zarzgdzanie zasobami, komunikacja danych, bezpieczenstwo danych), uzyt-
kownika konicowego — prognoza na lata 2024-2030, https://www.researchandmarkets.com/report/block-
chain-iot, 18.08.2024.
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jak 1 niewerbalny), osoba odbiorcy oraz sposob, w jaki informacje sg interpretowane
przez odbiorce?!.

Komunikowanie mi¢dzyludzkie jako proces, przyjmuje wiele form, ktére uzalez-
nione sg od postepu technologicznego. Wraz z rozpowszechnieniem si¢ sieci interneto-
wej, ludzie zaczeli wykorzystywac ja do porozumiewania si¢ w formie zdalnej. Stusznie
zauwaza Agnieszka Szewczyk, ze Internet ma ogromny wptyw na sposob, w jaki komu-
nikujemy si¢ — stal si¢ zupelnie nowym medium, ktére czesciowo zastgpito tradycyjne
media, a jednocze$nie wprowadzito wiele innowacji?*.

Z uwagi na szeroki zakres dzialan w Internecie, trudno sklasyfikowa¢ komunikacje
internetowq jako jednoznaczny typ. Mozna wyrozni¢ trzy podstawowe odmiany komuni-
kacji za Szewczyk?®:

1. Typ konwersacyjny, nazywany rowniez czatowym, obejmuje rozmowy w czasie
rzeczywistym prowadzone za pomocg komunikatoroéw internetowych, takich jak
WhatsApp, Messenger czy Slack. Charakterystyczng cechg tego typu komunika-
cji jest jej natychmiastowo$¢ 1 interaktywnos$¢, ktora umozliwia uczestnikom
szybka wymiang mysli 1 opinii. Komunikacja konwersacyjna najczesciej ma miej-
sce w nieformalnych sytuacjach, ale jest rowniez szeroko wykorzystywana w kon-
tekscie zawodowym do prowadzenia zespotowych projektow czy konsultacji
w czasie rzeczywistym. Na szczeg6lng uwage zastuguje tu rozw6j komunikato-
row glosowych, ktére pozwalajg uzytkownikom na wyrazanie emocji i intencji za
pomoca tonacji glosu, co daje nowe mozliwosci interakcji w przestrzeni cyfrowe;.

2. Typ korespondencyjny, znany jako e-mailowy, bazuje na przesytaniu wiadomosci
elektronicznych, ktore moga by¢ odczytywane i odpowiadane w pdzniejszym cza-
sie. To forma komunikacji asynchronicznej, w ktérej nadawca 1 odbiorca nie mu-
szg by¢ obecni w tym samym czasie. E-maile staly si¢ jednym z najwazniejszych
narzedzi w biznesie, edukacji 1 komunikacji miedzyludzkiej, poniewaz umozli-
wiaja przemyslane formutowanie odpowiedzi 1 przechowywanie tresci do poz-
niejszej analizy. Asynchroniczno$¢ tej formy komunikacji jest idealnym rozwig-

zaniem w przypadku, gdy obie strony nie moga komunikowac si¢ w tym samym

231 M. Weryszko (2020), Komunikacja interpersonalna jako esencja interakcji spotecznych, ,,Kwartal-
nik Naukowy Fides Et Ratio”, nr 42(2), s. 253-254.

232 Tamze, s. 253.

233 A, Szewczyk (2011), Popularnosé form komunikacji internetowej w Polsce, ,,Zeszyty Naukowe
Uniwersytetu Szczecinskiego”, nr 27 (643), s. 160.
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czasie, co jest czesto spotykane w kontaktach miedzynarodowych, gdzie roznice
czasowe s3 znaczacym czynnikiem.

3. Typ hipertekstowy, reprezentowany przez teksty dostgpne w sieci www, ktore sg
wzajemnie potgczone linkami, umozliwiajgc interaktywne przechodzenie miedzy
nimi. Odnosi si¢ do formy komunikacji, w ktérej tresci s3 wzajemnie potgczone
poprzez odno$niki, tworzac interaktywna i nieliniowg strukturg informacji. Uzyt-
kownicy Internetu moga nawigowa¢ miedzy ré6znymi stronami internetowymi,
korzystajac z hipertaczy, co umozliwia im dostep do szerokiego spektrum infor-
macji. Jak zauwaza Szewczyk, hipertekstowa struktura Internetu jest podstawa
nowoczesnej sieci www, ktdra umozliwia tagczenie tekstow, obrazow, dzwigkow
1 wideo w jedng interaktywna catos¢.

Iwona Loewe dodaje do powyzszej klasyfikacji czwarty typ komunikacji — komuni-
kacje ustugowa, ktora obejmuje witryny internetowe firm, sklepow 1 instytucji, oferujace
roznorodne ustugi online. Jest to forma komunikacji, w ktorej interakcja migdzy nadawca
a odbiorcg polega gléwnie na dostarczaniu informacji o produktach, ustugach lub funk-
cjach witryny, bez koniecznos$ci bezposredniej odpowiedzi czy interakcji w czasie rze-
czywistym. Witryny te czesto oferujg formularze kontaktowe lub opcje wysytania zapy-
tan, ktore moga by¢ rozpatrywane w trybie asynchronicznym?3.

Komunikacja internetowa za pomocg nagranych gtosowych wiadomosci ma swojg
specyfike, ktora rozni si¢ od tradycyjnych form elektronicznej komunikacji tekstowe;.
Przede wszystkim nagrane glosowe wiadomosci umozliwiajg bardziej naturalne i peine
wyrazanie emocji. Dzigki intonacji, tonowi glosu, pauzom i ekspresji gtosowej, nadawca
moze przekaza¢ odbiorcy swoje intencje, nastroje 1 emocje w sposob, ktory czesto jest
trudny do uchwycenia w komunikacji tekstowej. Wiadomosci te pozwalaja na szybkie
przekazanie informacji bez koniecznosci pisania i formatowania tekstu. Jest to szczegdl-
nie przydatne w przypadku komunikacji mobilnej, gdy zalezy nadawcy na szybkim i pro-
stym przekazaniu wiadomosci bez konieczno$ci pisania dlugiego tekstu. Poza tym dzigki
nagraniom gtosowym mozna przekaza¢ wigcej tresci w krotszym czasie niz przy pisaniu
tekstowych wiadomosci. Diugie wiadomosci tekstowe moga by¢ ucigzliwe do czytania,
podczas gdy nagrane gtosowe wiadomosci umozliwiajag nadawcy swobodne przekazanie
wigkszej ilosci informacji w bardziej naturalny sposob. Ta forma komunikacji w niekto-

rych sytuacjach, na przyktad podczas prowadzenia samochodu, zajmowania si¢ innymi

234 |, Loewe (2020), Jezyk w mediach cyfrowych, w: Polszczyzna w dobie cyfryzacji, A. Hacia, K. Kto-
sinska, P. Zbrog red., Wyd. Polskiej Akademii Nauk, Warszawa, s. 30.
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czynno$ciami jest wygodniejsza i bezpieczniejsza, niz pisanie tekstowych wiadomosci
i spogladanie na wy$wietlacz smartfonu®®.

Komunikacja internetowa, bedaca wynikiem postgpu technologicznego, przyjmuje
réznorodne formy: konwersacyjna, korespondencyjna, hipertekstowa oraz ustugowa. Ist-
nieja réwniez formy jednostronne, gdzie nadawca nie oczekuje odpowiedzi oraz interak-
tywne, ktére moga by¢ synchroniczne lub asynchroniczne. Kazda z tych form odpowiada
specyficznym potrzebom uzytkownikdéw, wptywajac na sposdb, w jaki informacje sg
przekazywane 1 odbierane w $rodowisku online. Rozwo6j tych typow komunikacji od-
zwierciedla zmieniajgce si¢ wymagania 1 preferencje uzytkownikow w cyfrowym Swie-

cie.

2.3.1. Komunikacja synchroniczna i asynchroniczna w Internecie

Komunikacja interpersonalna w XXI wieku, co zauwaza Zbigniew Chodkowski, wy-
znacza kierunek funkcjonowania spoteczenstwa za sprawg wielu mozliwosci porozumie-
wania sie?*®. Informacja odgrywa istotna role w spoleczenstwie, a szybko$¢ jej pozyski-
wania i przekazywania ma duze znaczenie. W tym kontekscie Internet zajmuje kluczowe
miejsce ze wzgledu na swoje podstawowe cechy, czyli globalny zasigg, interaktywnos¢
oraz multimedialno$¢®’.

Internet umozliwia nieograniczony dostep do informacji i komunikacj¢ na skale
swiatowg. Dzieki niemu uzytkownicy maja mozliwo$¢ korzystania z r6znorodnych zaso-
bow informacyjnych, takich jak artykuty, ksigzki, filmy, muzyka. Wraz z rozwojem ustug
dostepnych w Internecie, takich jak przesytanie plikow, indywidualny odbior 1 przekaz
audycji radiowych i telewizyjnych, a takze komunikacja w trybie hipertekstowym, kore-
spondencyjnym i konwersacyjnym, wzrosta rola Internetu w szeroko rozumianej komu-
nikacji spotecznej®®. Poprzez Internet mozliwe jest przekazywanie duzej iloéci informa-
cji w roznych formach (tekstowych, gtosowych, obrazowych) komunikacji. Internet stat
si¢ swoistym miejscem publicznym, gdzie internauci moga wymienia¢ si¢ informacjami,
prowadzi¢ dyskusje, tworzy¢ tre$ci i angazowac si¢ w roznorodne formy komunikacji

spotecznej. Za sprawa multimedialnosci i interaktywnosci Internet oferuje roznorodne

235 A, Szewczyk (2018), Wykorzystanie aplikacji mobilnych mediéw spotecznosciowych, ,,Studia i
Prace”, nr 54(2), s. 129-132.

236 7, Chodkowski (2017), Zarys charakterystyki komunikacji interpersonalnej, mozliwe zaktécenia i
bariery, ,,Kultura — Przemiany — Edukacja”, nr 5, s. 283.

27 Tamze, s. 283.

238 M. Juza, Komunikacja jezykowa..., dz. cyt., s. 22-23.
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mozliwosci komunikacji, umozliwiajac jednocze$nie dostosowanie przekazu do indywi-
dualnych preferencji i potrzeb uzytkownikow. W efekcie Internet to narzedzie komuni-
kacji spotecznej, umozliwiajace szybkie pozyskiwanie, przekazywanie i wymian¢ infor-
macji na szeroka skale. Jego rola jako platformy komunikacyjnej ciagle si¢ rozwija, a no-
woczesne spoleczenstwo coraz bardziej polega na Internecie jako gtdwnym zrédle infor-
macji i komunikac;ji?*®.

Komunikacja internetowa, jak zauwaza Anna Panek, przynosi réznorodno$¢ form,
od jednostronnej (bazy danych, strony internetowe) po interaktywne (czaty, komunika-
tory). Wedtug Panek komunikacja jednostronna to ta, w ktorej nadawca nie oczekuje od-
powiedzi ani interakcji ze strony odbiorcy. Przykladami sg bazy danych, pisma elektro-
niczne, strony internetowe oraz pomoc 1 instrukcje obstugi programow. Natomiast komu-
nikacja interaktywna wymaga zaangazowania co najmniej dwoch os6b. W ramach komu-
nikacji interaktywnej wyrdznia si¢ komunikacj¢ asynchroniczng, w ktorej reakcje od-
biorcy s3 opdznione w czasie, poniewaz komunikujacy si¢ nie dzialajg w tej samej prze-
strzeni czasowej (grupy dyskusyjne i poczta elektroniczna) oraz komunikacje synchro-
niczna, ktora odbywa sie w czasie rzeczywistym (czaty oraz komunikatory)?4°.

Piotr Kucharczyk rozszerza t¢ klasyfikacje, dodajac aspekt przetwarzania tresci przez
maszyny, co odgrywa coraz wigksza role w dzisiejszej erze cyfrowej. Komunikacja ak-
tywna jest napedzana przez algorytmy i sztuczng inteligencje, co oznacza, ze to nie tylko
uzytkownicy, ale takze technologie maja decydujacy wplyw na to, jak informacje sg prze-
twarzane i konsumowane. Kucharczyk zauwaza, ze komunikacja internetowa dzieli si¢
na trzy rodzaje®*:

1. Komunikacja bezposrednia — synchroniczna, ktéra odbywa si¢ miedzy bezposred-
nimi nadawcami i odbiorcami. W tej formie komunikacji dane sg przesytane bez-
posrednio od nadawcy do odbiorcy, z minimalnymi op6znieniami i1 bez ingerencji
0soOb trzecich. Zapewnia ona swobode¢ wymiany informacji. Przykladem takiej
komunikacji s wideokonferencje.

2. Komunikacja posrednia — asynchroniczna, gdzie migdzy nadawcg a odbiorcg ist-
nieje posrednictwo. Przekazywane tre$ci s gromadzone w pamigci maszyn przed
przestaniem ich do odbiorcy. Informacje sg udostgpniane w czasie, ktory mozna

zauwazy¢ 1 praktycznie nieograniczonej dtugosci. Odbiorca staje si¢ aktywny

29 Tamze, s. 19.
240 Tamze, s. 4.
241 p, Kucharczyk (2017), Komunikacja... dz. cyt., s. 1-2.
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w wyborze i ocenie przydatno$ci otrzymywanych informacji. Przyktadami takiej
komunikacji sg blogi, grupy dyskusyjne, fora internetowe, gazety internetowe
i inne platformy, gdzie tresci sg dostepne w réznych czasach.

3. Komunikacja aktywna — proces przesytania informacji w sieci, gdzie dane ulegaja
modyfikacjom i selekcji. Przekazywane informacje sa poddawane komputero-
wemu przetwarzaniu, co moze prowadzi¢ do zmiany ich skali i warto$ci. W tej
formie komunikacji rola ludzi maleje, a wzrasta rola programéw komputerowych
decydujacych, jakie informacje zostang wyswietlone na ekranie odbiorcy. Przy-
ktadem takiej komunikacji s3 nowe media i narzedzia, w ktorych maszyny aktyw-
nie uczestnicza w tworzeniu i selekcjonowaniu tresci®*2.

Internet nie tylko zmienit tradycyjne formy komunikacji, ale takze stworzyt zupetnie
nowe modele wymiany informacji. Komunikacja synchroniczna umozliwia natychmia-
stowgq interakcje, co jest szczegolnie cenne w kontekstach wymagajacych szybkiego prze-
kazu, jak np. wideokonferencje. Z kolei komunikacja asynchroniczna pozwala na prze-
myslane 1 selektywne podejscie do odbioru tresci, co jest typowe dla blogow czy forow
internetowych. Najbardziej nowatorska jest jednak komunikacja aktywna, w ktorej ma-
szyny odgrywaja coraz wickszg role w selekcji 1 prezentacji informacji, co wskazuje na
rosngce znaczenie technologii w ksztalttowaniu tresci i przekazow, ktore odbieramy. W re-
zultacie, wspotczesna komunikacja w duzej mierze zalezy od technologii, ktora nie tylko
umozliwia, ale takze coraz bardziej kontroluje procesy wymiany informacji, co ma istotne
konsekwencje dla spoteczenstwa.

Reasumujac, oba typy komunikacji internetowej, zar6wno synchroniczna, jak i asyn-
chroniczna, odgrywajg kluczowg role w interakcjach online. Synchroniczna zapewnia na-
tychmiastowg reakcj¢ 1 sprzyja szybkiej wymianie mysli. Z kolei asynchroniczna daje
wiecej czasu na refleksje 1 pozwala na bardziej elastyczng organizacje¢ interakcji, co jest
korzystne w sytuacjach, gdzie nie jest wymagana natychmiastowa odpowiedz. Oba typy
komunikacji s3 komplementarne i umozliwiaja petniejsze dostosowanie wymiany infor-
macji do indywidualnych potrzeb uzytkownikow.

Jednoczesnie jednym z gléwnych wyr6éznikow komunikacji synchronicznej w po-
réwnaniu do asynchronicznej jest natychmiastowa odpowiedz, co czyni ja bardziej dyna-
miczng i interaktywna. W komunikacji asynchronicznej, takiej jak e-mail czy fora inter-

netowe, uczestnicy moga odpowiada¢ z opdznieniem, co daje im czas na przemyslenie

242 Tamze, s. 1-2.
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1 opracowanie bardziej szczegétowych odpowiedzi. W przypadku komunikacji synchro-
nicznej, reakcja musi nastgpi¢ od razu, co zwigksza szybko$§¢ wymiany informacji
1 sprzyja szybszemu rozwigzywaniu problemow. Ta forma komunikacji jest szczegdlnie

efektywna w sytuacjach wymagajacych natychmiastowych dzialan i decyzji*,

2.3.1.1. Komunikacja synchroniczna

Komunikacja synchroniczna odnosi si¢ do procesu wymiany informacji, w ktorym
dwie lub wiecej 0sob lub urzadzen reaguje w czasie rzeczywistym. W tej formie interakcji
kazda strona czeka na odpowiedz od drugiej, zanim przekaze kolejne dane. Innymi stowy,
komunikacja synchroniczna zachodzi w czasie rzeczywistym, umozliwiajgc jednoczesne
komunikowanie sie i natychmiastowa wymiane informac;ji?**. Takie formy interakcji sa
szczegblnie powszechne w kontekstach, gdzie szybkos¢ reakceji 1 efektywnos$¢ wymiany
informacji maja decydujace znaczenie, jak na przyklad w sytuacjach zwigzanych z po-
dejmowaniem decyzji, negocjacjami czy rozwigzywaniem problemow.

Synchroniczno$¢ komunikacji oznacza, ze wszyscy uczestnicy muszg by¢ obecni
w tym samym momencie 1 mogg wymienia¢ informacje bez op6znien. Przyktadem ko-
munikacji synchronicznej moze by¢ rozmowa telefoniczna lub wideokonferencja, gdzie
uczestnicy aktywnie komunikujg si¢ w czasie rzeczywistym, takich jak Zoom czy Micro-
soft Teams. Na przyktad, podczas rozmowy telefonicznej osoba oczekuje na zakonczenie
wypowiedzi drugiej osoby, zanim rozpocznie swoja. W przypadku wideokonferencji,
uczestnicy mogg widzie¢ 1 stysze¢ siebie nawzajem, co umozliwia interakcje 1 natych-
miastowe reagowanie na pytania i komentarze. Komunikacja synchroniczna jest szcze-
gblnie przydatna w sytuacjach, gdy szybka wymiana informacji jest kluczowa, na przy-
ktad podczas podejmowania decyzji lub rozwigzywania problemow?*°.

W ciagu ostatnich kilku lat Zoom, Microsoft Teams i Google Meet staty si¢ dominu-
jacymi narzedziami do spotkan online, z kazdym z nich zdobywajacym znaczacy udziat
w rynku dzigki unikalnym cechom i funkcjonalno$ciom, ktére umozliwiaja wideokonfe-

rencje, wirtualne spotkania i udostgpnianie materiatow szkoleniowych. Wszystkie te

243 A, Kowalska (2022), Synchroniczna komunikacja w Srodowisku cyfrowym: zalety i wyzwania,
Wyd. Naukowe PWN, Warszawa, s. 25.

244 B, Przywara, . Leonowicz-Bukata (2020), Bgdzmy w kontakcie. Wspotczesna cyfrowa komunikacja
permanentna, ,,Zeszyty Prasoznawcze”, nr 63(3), s. 14-15.

245 Tamze, s. 15-16.
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narzedzia przyczyniaja si¢ do poprawy jakosci komunikacji i wzmacniania relacji mig-
dzyludzkich, niezaleznie od czasu i miejsca przebywania uczestnikow?46.

Warto réwniez zauwazy¢, ze narzedzia te umozliwiajg nie tylko rozmowy glosowe,
ale takze udost¢pnianie ekrandw, dokumentéw oraz inne formy wspotpracy online.
Dzigki temu komunikacja synchroniczna stata si¢ nieodtgcznym elementem codziennego
funkcjonowania wielu organizacji, oferujgc szerokie mozliwosci interakcji. Google Meet
1 Microsoft Teams dodatkowo umozliwiajg integracje z innymi narzedziami, co pozwala
na bardziej ztozong wspotprace, w tym mozliwo$¢ organizowania wirtualnych warszta-
tow, spotkan zespotdw oraz sesji szkoleniowych?*'.

Komunikacja synchroniczna, mimo swojej efektywnosci, moze by¢ obcigzajaca,
zwlaszcza w kontekstach zawodowych, gdzie wymaga ciagtego zaangazowania i dostep-
nosci. Moze to prowadzi¢ do tzw. zmg¢czenia Zoomem (Zoom fatigue), gdzie uzytkow-
nicy odczuwaja zmeczenie wynikajace z nieustannej obecnosci w spotkaniach w czasie
rzeczywistym. Charakteryzuje si¢ psychicznym i fizycznym wyczerpaniem wynikajacym
z dlugotrwatego i intensywnego uczestnictwa w wideokonferencjach?#8,

Komunikacja synchroniczna odgrywa kluczowg rol¢ w nowoczesnym swiecie cyfro-
wym, szczegolnie w kontekscie wspodtpracy miedzynarodowej, edukacji zdalnej oraz roz-
woju nowych narze¢dzi do spotkan online. Dzigki niej mozliwe jest szybkie 1 efektywne
przekazywanie informacji, co sprzyja lepszej organizacji pracy i wspotpracy miedzy
uczestnikami. Jednak ze wzgledu na wyzwania zwigzane z nadmiernym obcigzeniem
uczestnikow, przyszto§¢ komunikacji synchronicznej bedzie wymagata dalszej optyma-

lizacji, zwlaszcza w konteks$cie dostosowania narzedzi do potrzeb uzytkownikow.

2.3.1.2. Komunikacja asynchroniczna

Komunikacja asynchroniczna odnosi si¢ do sytuacji, w ktorej interakcja migdzy
nadawca a odbiorcg nie jest prowadzona w czasie rzeczywistym. Ta odmiana komunikacji

pozwala na elastyczno$¢ czasowa 1 umozliwia uczestnikom komunikowanie si¢ w dogod-

249

nym dla nich momencie~™. Na przyktad korzystajac z narze¢dzi takich jak fora dyskusyjne

246 ¥, Wiodarczyk (2018), Lajki, memy, fejki... dz. cyt., s. 197-213.

247 5, Maartandan Suppiah i inni (2023), Synchronous Communication in Post-pandemic Era for
Higher Education, “Proceedings of the International Conference on Communication and Media 2022,
s. 394.

248 H, Shoshan, W. Wehrt (2021), Understanding “Zoom fatigue”:A mixed-method approach, “Ap-
plied Psychology”, Vol. 71, Issue 3, s. §30-846.

249 B, Przywara, |. Leonowicz-Bukata (2020), Bgdzmy w kontakcie..., dz. cyt., s. 14.
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czy wiadomosci, uczestnicy moga przemysle¢ swoje odpowiedzi, zastanowic si¢ nad tre-
$cig 1 udzieli¢ odpowiedzi w wybranym przez siebie czasie. Komunikacja asynchroniczna
umozliwia rowniez dokumentowanie i archiwizacje dyskusji, co moze by¢ przydatne do
poOzniejszego odniesienia si¢ do materiatow czy przegladania wczesniejszych watkow.
Kluczowe jest, aby dostosowaé wybor rodzaju komunikacji do celow i potrzeb uczestni-
kéw. W niektérych sytuacjach, np. podczas organizacji spotkan w czasie rzeczywistym
czy interaktywnych dyskusji, komunikacja synchroniczna moze by¢ bardziej efektywna.
W innych przypadkach, gdy wymagana jest elastycznos$¢ czasowa 1 refleksja nad trescia,
komunikacja asynchroniczna moze by¢ bardziej odpowiednia®®.

Do cech charakterystycznych komunikacji asynchronicznej mozna zaliczy¢ brak ko-
niecznos$ci jednoczesnej obecnosci, poniewaz nadawca 1 odbiorca nie muszg by¢ jedno-
czesnie dostgpni. Wiadomosci mogg by¢ wysytane 1 odbierane w réznym czasie, co daje
wigksza elastycznos¢ 1 mozliwos¢ przetwarzania informacji w dogodnym dla odbiorcy
momencie. Kolejng cechg jest niezaleznos¢ od czasu, gdyz w komunikacji asynchronicz-
nej nie ma natychmiastowej odpowiedzi, co oznacza, ze odbiorca ma czas na przemysle-
nie 1 udzielenie odpowiedzi w wygodnym dla siebie czasie. To umozliwia bardziej prze-
myslane i doktadne odpowiedzi®®*.

Innym specyficznym elementem tej komunikacji jest mozliwo$¢ przemyslanego
przekazu. Brak presji czasu w komunikacji asynchronicznej pozwala uczestnikom na do-
ktadniejsze przemyslenie i sformutowanie swoich mysli. Odpowiedzi mogg by¢ bardziej
sprecyzowane 1 przejrzyste, poniewaz mozna skorzysta¢ z dodatkowego czasu na zasta-
nowienie si¢ nad trescig. Uczestnicy mogg przechowywac i przegladaé wczesniejsze wia-
domosci, co ulatwia $ledzenie historii komunikacji i odnalezienie potrzebnych informacji
w przysztoéci®®?,

Komunikacja asynchroniczna umozliwia interakcje miedzy osobami znajdujacymi
si¢ w roznych lokalizacjach geograficznych. Dzigki temu mozna tatwo komunikowac sie

na odlegto$¢ bez koniecznosci bezposredniego spotkania. Jednocze$nie komunikacja

asynchroniczna moze obejmowac wiele osob jednocze$nie. Przestanie wiadomosci do

250 A, Panek (2016), Jezyk w przestrzeni..., dz. cyt., s. 4.
251 B, Przywara, . Leonowicz-Bukata (2020), Bgdzmy w kontakcie..., dz. cyt., s. 14.
252 Tamze, s. 15.
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wielu odbiorcow jest mozliwe za pomocg jednego klikniecia lub wystania jednej wiado-
mosciZ®>,

Do narzedzi, aplikacji i programéw stuzacych do komunikacji asynchronicznej w In-

ternecie nalezy zaliczy¢:

1. E-mail to jedno z narzedzi do komunikacji asynchronicznej. Pozwala na wysyta-
nie, odbieranie i przechowywanie wiadomosci elektronicznych. E-maile mozna
wysyla¢ z dowolnego miejsca na §wiecie, a odbiorcy moga je odczyta¢ w dogod-
nym dla siebie czasie. Przyktadowe ustugi e-mailowe to Gmail, Outlook czy Ya-
hoo Mail?®*,

2. Komunikatory internetowe sg to aplikacje, ktore umozliwiajag wymian¢ wiadomo-
sci tekstowych, multimedialnych oraz wysytanie wiadomosci gtosowych 1 wideo.
Komunikatory asynchroniczne, czyli WhatsApp, Facebook Messenger, Telegram
czy Signal, pozwalaja na prowadzenie rozméw z innymi uzytkownikami bez ko-
niecznosci jednoczesnej obecnosci®®.

3. Wiele platform spotecznosciowych, takich jak Facebook (Messenger), X, Insta-
gram czy LinkedIn, umozliwia komunikacje¢ asynchroniczng za pomocg wiado-
mosci prywatnych lub komentarzy. Uzytkownicy moga wymienia¢ si¢ wiadomo-
$ciami, komentowa¢ wpisy i udostepniaé tresci w dowolnym czasie?®.

4. Fora dyskusyjne to miejsca, w ktorych uzytkownicy moga zadawaé pytania, dys-
kutowac¢ na okreslone tematy i udziela¢ odpowiedzi w formie postow. Fora Reddit
(https://www.reddit.com/), Stack Exchange (https://stackexchange.com/) czy Qu-

ora (https://pl.quora.com/) umozliwiajg komunikacj¢ asynchroniczng, gdzie

uczestnicy mogg odpowiadac na pytania i udziela¢ komentarzy w dowolnym mo-
mencie®’.
5. W $rodowiskach biznesowych 1 pracy zespotowej, narzedzia Asana

(https://asana.com/), Trello (https://trello.com/) czy lJira (https://www.atlas-

sian.com/) umozliwiaja komunikacj¢ asynchroniczng poprzez tworzenie zadan,

253 A, Wierzbicka (2014), Komunikacja jezykowa i grzecznosé w Internecie, w: Komunikowanie pu-
bliczne. Zagadnienia wybrane, B. Kudra, E. Olejniczak red. Wyd. Uniwersytetu £.6dzkiego, £.0dz, s. 172-
173.

24 R. Marciniak (2022), E-learning: projektowanie, organizowanie, realizowanie i ocena. Metody, na-
rzedzia i dobre praktyki, Wyd. Wolters Kluwer, Warszawa, s. 345.
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256 Tamze, s. 346.

27 Tamze, s. 344.
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komentarzy, przypisywanie zadan do konkretnych oso6b i monitorowanie poste-
pow projektu?®®,

6. Blogi sg platformami internetowymi, ktore umozliwiaja publikowanie tresci w for-
mie artykutow, wpisow lub notatek. Czytelnicy moga komentowac wpisy 1 wy-
mienia¢ si¢ pogladami z autorami. Przyktadowe platformy do tworzenia blogow
to WordPress, Blogger czy Medium?°,

Wymienione narzgdzia zapewniajg uzytkownikom mozliwo$¢ komunikacji asyn-
chronicznej na réznych plaszczyznach, od rozméw prywatnych przez publiczne dyskusje
po wspodlprace zespotowa. Kazde z nich ma unikalne cechy i funkcje, ktore dostosowuja
si¢ do r6znych potrzeb 1 preferencji uzytkownikow.

Podsumowujac, mozna stwierdzi¢, ze komunikacja synchroniczna i asynchroniczna
w Internecie to dwa kluczowe, ale odmiennie funkcjonujace sposoby wymiany informa-
cji. Komunikacja synchroniczna charakteryzuje si¢ wymiang tresci w czasie rzeczywi-
stym, co sprawia, ze interakcje sg intensywne, a emocje i reakcje natychmiastowe. Jest to
szczegOlnie efektywne w spontanicznych rozmowach, dyskusjach grupowych oraz
wspotpracy w czasie rzeczywistym. Z kolei komunikacja asynchroniczna umozliwia do-
ktadne i przemys$lane przekazanie informacji, bez potrzeby natychmiastowej odpowiedzi,
co daje elastyczno$¢ czasowa. Ta forma komunikacji sprawdza si¢ w dtuzszych rozmo-
wach, przemyslanych odpowiedziach 1 w sytuacjach, gdy uczestnicy znajduja si¢ w r6z-
nych strefach czasowych?®°.

Obie formy komunikacji maja swoje specyficzne zastosowania, ktore sg zalezne od
potrzeb. Komunikacja synchroniczna, dzigki swojej szybkosci 1 mozliwo$ci natychmia-
stowej interakcji, jest szczegdlnie efektywna w sytuacjach, ktére wymagaja dynamiczne;j
wymiany informacji i zaangazowania emocjonalnego. W przeciwienstwie do tego, ko-
munikacja asynchroniczna umozliwia refleksje¢ i1 doktadniejsze opracowanie tresci, co
czyni j3 idealnym narzedziem do bardziej ztozonych projektow, ktore wymagaja przemy-
$lanych odpowiedzi®®!.

Zarowno komunikacja synchroniczna, jak i asynchroniczna majg swoje unikatowe
cechy, ktore mozna skutecznie laczy¢ w zaleznosci od kontekstu. W wielu przypadkach

najlepsze rezultaty przynosi zastosowanie obu tych form jednoczes$nie, co pozwala

258 Tamze, s. 354.
259 Tamze, s. 343.
260 B, Przywara, I. Leonowicz-Bukata (2020), Bgdzmy w kontakcie..., dz. cyt., s. 14-16.
%! Tamze, s. 16.
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uzytkownikom na korzystanie z zalet zarowno natychmiastowej wymiany informacji, jak
1 bardziej przemys$lanych dziatan. Zatem wybor formy komunikacji powinien by¢ dosto-
sowany do rodzaju zadania i wymagan uczestnikow. Potaczenie komunikacji synchro-
nicznej i asynchronicznej moze przynies¢ najbardziej optymalne rezultaty, umozliwiajac
jednoczesne dynamiczne dziatanie i refleksje, co jest kluczowe zaré6wno w pracy zawo-

dowej, jak i w zyciu codziennym.

2.4. Cechy jezyka w komunikacji internetowej

Jezyk komunikacji w Internecie charakteryzuje si¢ ogromng ré6znorodnoscig, wyni-
kajaca z wielosci dostepnych platform oraz réznorodnych form przekazu. Internet nie
oferuje jednolitego zestawu norm jezykowych, a reguly uzywane w komunikacji interne-
towe] sg ptynne 1 zaleza od kontekstu. Zasady jezykowe w sieci sg mniej formalne niz
w tradycyjnych mediach, a uzytkownicy czesto eksperymentujg z nowymi formami wy-
razu, korzystajac z réznorodnych kodow jezykowych i symboliZ®2.

Wiele platform sprzyja luzniejszej formie komunikacji, co prowadzi do zanikania
formalnych struktur gramatycznych i stylistycznych. Uzytkownicy che¢tniej siggaja po je-
zyk potoczny, ktory dostosowujga do warunkow komunikacji w danym srodowisku cyfro-
wym, na przyktad na mediach spotecznosciowych czy forach internetowych. Na przyktad
w mediach spotecznos$ciowych takich jak Facebook, X, TikTok czy Instagram, komuni-
kacja jest zazwyczaj luzna, nieformalna i szybka. Jezyk tam uzywany charakteryzuje si¢
skrotowoscig, uproszczeniem struktur gramatycznych, a takze silnym nacechowaniem
emocjonalnym?®3,

Tego rodzaju komunikacja jest w duzej mierze zdeterminowana przez specyfike me-
diéw spotecznosciowych, ktore zachecaja do spontanicznosci, szybkosci 1 bezposrednio-
Sci. Na takich platformach tresci sa konsumowane w btyskawicznym tempie, a uzytkow-
nicy nie oczekuja dlugich, formalnych wypowiedzi, lecz prostych i zwieztych komunika-
tow, ktore tatwo przyswoié w nattoku informac;ji?®*.

Jednak w $rodowiskach bardziej profesjonalnych, takich jak platformy biznesowe
(np. LinkedIn) czy korporacyjne narzgdzia do komunikacji (np. Slack czy Microsoft Te-

ams), obowigzuja bardziej sformalizowane normy jezykowe. Jezyk uzywany na tych

262 D, Crystal (2011), Internet Linguistics: A Student Guide, Wyd, Routledge, London, s. 73.

263 N, S. Baron, (2008), Always On: Language in an Online and Mobile World, Oxford University
Press, Oxford, s. 223-225.

264 Tamze.
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platformach charakteryzuje si¢ wigksza precyzja, formalnoscia i dbatoscig o zasady gra-
matyczne. Jest to szczeg6lnie istotne w kontekstach zawodowych, gdzie wymaga si¢ kla-
rownosci, profesjonalizmu oraz odpowiedniej etykiety w komunikacji. W tych przestrze-
niach jezyk potoczny i emotikony sg uzywane znacznie rzadziej, a komunikaty majg bar-
dziej oficjalny charakter, co ma na celu budowanie wizerunku profesjonalnego oraz za-
pewnienie zrozumienia w kontekscie biznesowym?%°.

Ostatecznie, wybor jezyka jest zawsze zalezny od specyfiki platformy oraz kontek-
stu, w ktorym odbywa si¢ komunikacja. W mediach spotecznosciowych kroluje swoboda
1 skrotowos¢, podczas gdy na profesjonalnych platformach biznesowych komunikacja
jest bardziej formalna 1 wymaga wigkszej dbalosci o jezyk, co wplywa na ogdlng efek-
tywno$¢ przekazu?®®,

Jezyk internetowy jest wiec ptynny i dynamiczny, a jego cechy ciagle si¢ zmie-
niajg. W zwiazku z tym, proba jego pelnego opisania jest wyzwaniem, a lista wspomnia-
nych cech jedynie zarysowuje jego charakterystyke w obecnym stadium rozwoju. Cechy
jezyka w komunikacji internetowej sg na tyle czgste, ze mozna moéwi¢ o pewnych ten-
dencjach w komunikacji internetowej?®’. Ponizej autorka przedstawia jedynie te, ktore

uwaza za najwazniejsze, cho¢ lista nie jest kompletna ze wzgledu na nieustanng dynamike

rozwoju jezyka w cyberkomunikacji.

2.4.1. Skroty i skrotowce

Jedng z najwazniejszych cech jezyka internetowego jest ekspresja skrotowosci.
Ze wzgledu na szybko$¢ komunikacji online, uzytkownicy czgsto rezygnuja z pelnych
form jezykowych, zamieniajac je na skroty, akronimy i1 emotikony. Tego typu uproszcze-
nia, chociaz skracaja czas pisania i odbioru wiadomosci, prowadza jednoczesnie do
uproszczenia samego jezyka, zacierajac granice mi¢dzy jezykiem pisanym a mowionym.
W Internecie wystepuje takze mieszanie kodow jezykowych — uzytkownicy tacza ele-
menty réznych jezykow, czesto wplatajac anglicyzmy czy neologizmy, co przyczynia si¢

do wzrostu wielokodowosci w komunikacji internetowej®.

265 Tamze.

266 M. Pigtkowska (2020), Cyfrowa komunikacja a zmiany w jezyku: Studium przypadkéw w mediach
spolecznosciowych, Wyd. Uniwersytetu Slaskiego, Katowice, s. 50-80.

267 M. Juza (2020), Komunikacja jezykowa w Internecie: od jezyka Internetu do pragmatyzmu komuni-
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Takie uproszczenia, chociaz przyspieszaja proces komunikacji, moga prowadzi¢ do
uproszczenia struktury jezyka, a takze zacierania granic migdzy jezykiem pisanym a mo-
wionym. Istotnym zjawiskiem jest takze kodemieszanie, czyli taczenie elementéw roz-
nych jezykow — szczeg6lnie anglicyzmow — co prowadzi do zwigkszenia wieloj¢zyczno-
sci w przestrzeni internetowej. Przyktady skrétowcéw obecnych w komunikatach me-
diéw spotecznosciowych, ktore staly si¢ powszechnie uzywanymi wyrazeniami w ko-
munikacji internetowej, umozliwiajac oszczednos$¢ czasu i miejsca oraz nadajgc informa-
cjom bardziej spontaniczny charakter?®®, to m. in..: OOMF — , One Of My Followers” —
uzywany na X i Instagramie, odnosi si¢ do jednego z obserwujacych, FOMO — ,Fear Of
Missing Out” — obawa przed przegapieniem czego$ waznego, szeroko stosowany na plat-
formach takich jak Instagram czy TikTok, SMH — ,,Shaking My Head” — wyrazenie deza-
probaty, popularne na X-ie, Instagramie i TikToku, GOAT — ,,Greatest Of All Time” —
okreslenie kogos najlepszego w danej dziedzinie, powszechnie stosowane na Instagramie,
X-ie i TikToku?™.

Wplyw technologii informacyjnych mozna rowniez zauwazy¢ w skroconym stylu
pisania, ktory jest powszechny w komunikacji internetowej, zwtaszcza wsrdéd mtodych
0sOb. Ograniczone miejsce na wiadomosci tekstowe czy ograniczenia znakéw na platfor-
mach spoteczno$ciowych sktaniajg do uzywania skroconych form wyrazéw, takich jak
,fy1” zamiast do twojej wiadomosci czy ,,thx” zamiast dzigkuje. Skrotowy jezyk wplywa
na konwencje pisania i moze mie¢ wptyw na umiejetnos¢ komunikacji w tradycyjnych
formach jezykowych. Skroty internetowe sg uzywane w konkretnych spotecznosciach in-
ternetowych lub grupach.?™*.

Aleksandra Urzedowska zauwaza, ze uzytkownicy Internetu, czesto preferuja komu-
nikacje, ktora wymaga jak najmniejszego wysitku w tworzeniu wypowiedzi. Dlatego
traktuja jezyk w sposob skrotowy, co prowadzi do redukcji 1 uproszczenia stownictwa.
W Internecie czgsto spotyka si¢ skroty, skrétowce oraz zamienianie dtuzszych wyrazen
na krotsze 1 prostsze formy, czesto pochodzace z jezyka angielskiego. Emotikony réwniez
pehnig role skrotowa, stuzac nie tylko do wyrazania emocji, ale i budowania pelnowarto-
sciowych komunikatow. Drugi aspekt skrotowego traktowania j¢zyka w Internecie doty-

czy zaniedbywania poprawnosci polszczyzny, co prowadzi do réznego rodzaju btedow

269 A, Naruszewicz-Duchlinska (2004), Akronimy internetowe — wstepny zarys problematyki, ,,Prace
Jezykoznawcze”, nr 6, s. 75-76.

270 130 most important social media acronyms and slang you should know, https://sproutsocial.com/in-
sights/social-media-acronyms/, 12.10.2024.

271 M. Juza (2020), Komunikacja jezykowa..., dz. cyt., s. 20-21.
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gramatycznych i ortograficznych oraz zaniechania uzywania polskich znakow diakry-
tycznych. Jezyk Internetu czesto nie przestrzega normatywow, co jest zwigzane z ,,roz-
luznieniem dawnych norm stylu wysokiego, inwazja potocznosci oraz zmiang obyczajow
komunikacyjnych”?’2, Wynika to z charakteru technologii komunikacyjnej oraz specyfiki
kultury Internetu, ktore sprzyjaja skrétowemu traktowaniu jezyka. W ten sposob inter-
nauci daza do szybkiego i efektywnego przekazywania informacji, dostosowujac si¢ do
specyfiki tego medium komunikacyjnego.

Wraz z coraz wigksza liczbg uzytkownikow Internetu, zaczely powstawac specy-
ficzne dla tej formy komunikacji skroty, akronimy 1 emotikony, ktére mialy na celu skro-
cenie 1 utatwienie przekazywania informacji w szybki 1 efektywny sposob. Z biegiem
czasu, rozw0j technologii komunikacyjnych 1 spolecznos$ci internetowej przyczynily si¢
do powstania nowych form wyrazu, takich jak memy, hashtagi czy emotikony, ktore staty

si¢ integralng czescia jezyka komunikacji internetowej?’ .

2.4.2. Emotikony

Ze wzgledu na brak mozliwosci przekazywania mowy ciata 1 mimiki twarzy w ko-
munikacji online, uzytkownicy zaczgli wykorzystywaé emotikony, ktore staty sie popu-
larnym narzedziem do wyrazania emocji w sposob niewerbalny. Dzigki nim mozliwe jest
lepsze zrozumienie intencji i tonu wypowiedzi, co zmniejsza ryzyko nieporozumien
w cyfrowej wymianie informacji.

Emotikony to symbole graficzne, ktére maja za zadanie wyrazi¢ emocje lub reakcje
na tres¢ wiadomosci. Sg kombinacjg znakow, na przyklad :) lub :(, ktére reprezentuja
wyraz twarzy i pozwalajg na wyrazenie uczué, np. usmiechu czy smutku. To takze kolo-
rowe ikony, ktére odzwierciedlajg szeroki zakres emocji, przedmiotow, zwierzat itp. Na
przyktad :) oznacza usmiech, a <3 symbolizuje serce/mito$¢. Emotikony sg szeroko uzy-
wane w komunikacji internetowej, a ich zastosowanie wplywa na sposdb wyrazania si¢
i komunikowania emocji*’*. Obejmujg nie tylko wyrazanie emocji, ale réwniez rdzno-
rodne sytuacje spoleczne, przedmioty codziennego uzytku, a nawet gesty kulturowe, takie

jak 4« (modlitwa) czy € (brawa).

212 A Urzedowska (2019), Komentarz na Facebooku... dz. cyt., s. 119.

273 B. Lewandowska-Tomaszczyk (2021), Wspdiczesna komunikacja internetowa na tle komunikacji
tradycyjnej, w: Jezyk(i) w czasie i przestrzeni, P. Stalmaszczyk red., Lodzkie Studia z Jezykoznawstwa
Angielskiego i Ogolnego, £.0dz, s. 9-11.

274 Tamze, s. 78-79.
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Emotikony pozwalaja uzytkownikom na dodanie niuanséw do komunikacji teksto-
wej, ktore normalnie bytyby widoczne tylko w interakcji twarza w twarz. W ten sposob
pomagaja w przekazaniu kontekstu emocjonalnego i zapobiegaja btednej interpretacji
wiadomosci, co jest szczegolnie istotne w krotkich formach komunikacji, takich jak
SMS-y, czaty czy wpisy na mediach spotecznosciowych. Warto takze zauwazy¢, ze emo-
tikony sa czesto uzywane w kampaniach marketingowych i strategiach komunikacji
online, co podkresla ich wszechstronno$¢ 1 zdolnos¢ do skutecznego angazowania uzyt-
kownikow. Nie tylko wzbogacaja komunikacje internetowa, ale rGwniez stajg si¢ nowym,
globalnym jezykiem wizualnym, ktéry zyskuje coraz wigksze znaczenie w komunikacji
miedzykulturowej?”.

Maciej Rosinski podkresla, ze emotikony staty si¢ popularne w komunikatorach ze
wzgledu na potrzebe szybkiego wyrazania tresci emocjonalnych, ktére w czasie rozmowy
na zywo mozna by przekaza¢ za pomocg gestow, mimiki twarzy 1 tonu glosu. Brak emo-
tikonow w tekScie moze sprawia¢ wrazenie, ze jest on pozbawiony emocji, powazny
1 monotonny. Emotikony pomagaja wigc wzbogaci¢ komunikacje internetowg o elementy

emocjonalne, ktore w tradycyjnej pisemnej formie moga by¢ trudne do przekazania?’®.

2.4.3. Memy

Uzytkownicy sieci nie tylko konsumujg tresci, ale aktywnie uczestniczg w ich wspot-
tworzeniu 1 interpretowaniu. Wymiana rol miedzy nadawcg a odbiorcg nastepuje szybko,
a reakcje sg niemal natychmiastowe, co zbliza komunikacj¢ internetowa do jezyka mo-
wionego. W tym kontekscie, emocje 1 intencje czgsto przekazywane s3 za pomocg dodat-
kowych $rodkow, takich jak emotikony, gify, a nawet memy, ktére pomagaja w pelniej-
szym zrozumieniu komunikatu. Memy sa kulturowymi obrazkami, filmikami lub tek-
stami, ktore szybko rozprzestrzeniaja si¢ w Internecie 1 stanowig humorystyczne komen-
tarze lub reakcje na rozne sytuacje, wydarzenia czy trendy. Memy czgsto opierajg si¢ na
znanych obrazkach lub postaciach z filmow, seriali czy innych Zrédel, a ich humor opiera
si¢ na ironii, sarkazmie czy nawigzaniu do popkultury. Sa one czg¢sto udostgpniane i ko-

mentowane w mediach spoteczno$ciowych, przyczyniajac si¢ do tworzenia

215 M. Rosifiski (2022), O obrazach, ktére wzbogacajq mowe, ,,Magazyn Polskiej Akademii Nauk”,
nr4(72), s. 63.
276 Tamze, s. 63.
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specyficznego jezyka internetowego“’’. Wedtlug tworcy terminu ,,mem”, Richarda Daw-

kinsa, ,,mianem tym okresla si¢ wszelkie elementy kultury, ktore rozprzestrzeniajg sie,
replikuja wéréd ludzi drogg nasladownictwa™?'8.

Memy to jedno z najbardziej dynamicznych narz¢dzi komunikacji w Internecie, sta-
nowigce integralny element wspotczesnego jezyka internetowego. Ich forma — oparta na
krétkich tekstach, obrazkach czy gifach — pozwala uzytkownikom szybko przekazywac
tresci o roznorodnym charakterze, od humorystycznych po socjopolityczne. Nie tylko
stuzg wyrazaniu emoc;ji, ale rowniez odzwierciedlajg aktualne trendy 1 nastroje spoteczne.
W miare rozwoju medidw spotecznosciowych memy stajg si¢ nie tylko narzgdziem roz-
rywki, ale rOwniez narzedziem wyrazania opinii na temat biezacych wydarzen, co po-
zwala na ich szerokg dystrybucje w czasie rzeczywistym. Dzieki swojej elastycznosci,
memy adaptujg si¢ do biezacych wydarzen, co czyni je skutecznym narzedziem do szyb-
kiego przekazywania tresci i emocji w Internecie. Wnioski te wskazujg, ze memy mozna
uzna¢ za jedng z istotnych cech jezyka internetowego, ktora podlega statej ewolucji i do-
stosowuje si¢ do zmieniajacych sie¢ warunkéw komunikacyjnych?’®.

Co wiecej, memy pehnig funkcje ,,jezyka uniwersalnego” w globalnym srodowisku
internetowym. Ich zrozumiato$¢ nie jest ograniczona do jednego jezyka czy kultury, po-
niewaz wiele z nich opiera si¢ na wizualnych symbolach lub powszechnie zrozumiatych
gestach i kodach kulturowych. To sprawia, ze sg one skutecznym narzedziem w przekra-
czaniu barier jezykowych 1 kulturowych. W praktyce oznacza to, ze memy moga by¢
uzywane zarO0wno przez osoby prywatne, jak 1 firmy czy organizacje do budowania glo-
balnych kampanii marketingowych czy spotecznych, gdzie kluczowe jest szybkie i zro-
zumiate przekazanie przekazu?®.

W kontekscie biznesowym 1 politycznym, memy stajg si¢ coraz bardziej popularnym
narzedziem komunikacji strategicznej. W dobie rosngcej konkurencji na rynku mediow
spoteczno$ciowych, ich efektywnos$¢ w angazowaniu odbiorcow sprawia, ze sg wykorzy-
stywane nie tylko przez osoby prywatne, ale rowniez przez marki, politykow i organiza-

cje. Na przyktad marki czgsto uzywaja memow w swoich kampaniach marketingowych,

277 ], Nowak (2013), Memy internetowe: teksty (cyfrowej) kultury jezyka krytyki spolecznej, W: Wspdt-
czesne media. Jezyk mediéw, 1. Hofman, D. Kepa-Figura red., Wyd. Uniwersytetu Marii Curie-Sktodow-
skiej, Lublin, s. 240.

278 M. Karczewska (2022), Humor w memach internetowych zwigzanych z pandemiq koronawirusa:
analiza wybranych przyktadow, ,,Jn Gremium”, nr 16, s. 223-224.

279 p, Sarna, R. Norstrom (2022), Niekoriczgca sie historia. Memy internetowe w perspektywie narra-
cji, ,,Res Rhetorica”, nr 9(3), s. 87.

280 Tamze.
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aby dotrze¢ do mtodszych odbiorcow, ktorzy preferujg krotkie, zabawne i relatywne tre-
Sci.

Facebook i Instagram, bedace wiodacymi platformami dystrybucji memoéw, odzwier-
ciedlaja rézne preferencje uzytkownikdéw, co dodatkowo podkresla zréznicowanie komu-
nikacji internetowej. Memy sg dynamicznym $rodkiem przekazu, ktory ewoluuje w od-
powiedzi na zmieniajace si¢ potrzeby spoteczne i kulturowe. Ich popularnos¢ i réznorod-
no$¢ obrazuja, jak uzytkownicy Internetu adaptujg si¢ do nowych form komunikacji, wy-
korzystujac krotkie, tatwo rozpoznawalne tresci, ktore mogg szybko zyska¢ globalny za-

sieg, co sprawia, ze ich rola w spoteczenstwie cyfrowym bedzie nadal rosta?®!.

2.4.4. Ironia i sarkazm

Jezyk Internetu jest w duzej mierze hybryda mowy i pisma, a ironia stanowi istotny
element tej komunikacji. Zastosowanie réznych sygnatéw komunikacyjnych, zaréwno
werbalnych, jak 1 niewerbalnych, moze pomoc w wyrazeniu intencji ironicznego prze-
kazu. Nalezy by¢ §wiadomym, zZe ich interpretacja moze by¢ subiektywna i uzalezniona
od kontekstu oraz r6znic kulturowych. Sygnaty komunikacyjne moga czasami prowadzi¢
do nieporozumien, poniewaz interpretacja ironii zalezy czesto od kontekstu i zrozumienia
kulturowego. Co$, co moze by¢ uznane za ironiczne w jednej kulturze, moze by¢ postrze-
gane jako co$ odmiennego w innej??.

Ironia pelni réwniez funkcj¢ socjolingwistyczng, przyczyniajac si¢ do wyznaczania
granic mi¢dzy czlonkami danej spotecznosci internetowej a osobami z zewnatrz. W sub-
kulturach internetowych, zdolno$¢ do rozpoznawania subtelnych zartow, sarkazmu 1 iro-
nii jest nie tylko oznakg przynaleznosci do grupy, ale takze $wiadectwem znajomosci
kodu komunikacyjnego, ktorym postuguja si¢ cztonkowie tej spotecznosci. W tym kon-
tekscie ironia moze pehi¢ funkcje ekskluzywna — osoby, ktére nie potrafig zrozumiec
tych form komunikacji, mogg by¢ postrzegane jako outsiderzy lub osoby niezdolne do
petnego uczestnictwa w dyskusji. To zjawisko wskazuje na dynamiczny charakter jezyka
internetowego, ktory nie tylko przekazuje tresci, ale takZze wyznacza granice migdzy roz-
nymi grupami uzytkownikow. Jednoczesnie, mimo swojej powszechnosci, ironia i sar-
kazm w komunikacji internetowej niosa ryzyko eskalacji konfliktéw. W komunikacji

twarza w twarz nadawca ma mozliwo$¢ natychmiastowej korekty swojej wypowiedzi,

28! Tamze, s. 87-88.
282 R, Ellis (2019), Badanie ironii w komunikagji..., dz. cyt., s. 35.
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gdy zrozumie, ze odbiorca nie zrozumiat ironii, podczas gdy w komunikacji internetowe;j
takie nieporozumienia mogg narastaé, szczegolnie w przypadku braku reakcji lub eskala-
cji dyskusji. Sarkastyczne komentarze w mediach spotecznosciowych moga z tatwoscia
przerodzi¢ si¢ w powazne spory, jesli odbiorca interpretuje je dostownie lub jako atak
personalny?83,

Warto rowniez zauwazy¢, ze ironia i sarkazm w komunikacji internetowej nie tylko
odzwierciedlajg osobiste emocje i intencje nadawcow, ale takze petnig funkcje spoteczna,
bedac narzgdziem budowania wspdlnoty 1 wyrazania przynaleznosci do okreslonej grupy
spotecznej czy kulturowej. Zdolnos¢ do rozpoznania 1 docenienia ironicznych czy sarka-
stycznych wypowiedzi jest postrzegana jako oznaka inteligencji lub wnikliwosci, co
moze wzmacnia¢ wi¢zi migdzy cztonkami tych spotecznosci. Niemniej jednak nieumie-
jetnos¢ odczytania takich subtelnych sygnatéw moze prowadzi¢ do wykluczenia lub nie-
porozumien, co podkresla ambiwalentny charakter tych form komunikacji w srodowisku
cyfrowym. Podobnie jak réznica pogladow moze sta¢ si¢ zrodtem konfliktu, jesli ironia
I sarkazm bedg nie$¢ za sobg szczegodlnie mocny tadunek emocjonalny, a wartosci nie
beda podzielane przez uzytkownikow?®,

Podsumowujac, ironia i sarkazm, cho¢ moga wydawac si¢ niepozornymi elementami
komunikacji internetowej, odgrywajg istotng rolg zarowno w budowaniu tozsamosci spo-
tecznosci internetowych, jak i w ksztalttowaniu opinii publicznej. Ich wielofunkcyjnos¢
sprawia, ze sg nie tylko narzedziem wyrazania emocji, ale rowniez $rodkiem do komen-
towania rzeczywistosci, co czyni je kluczowym aspektem wspodlczesnego jezyka cyfro-

Wego.

2.4.5. Jezyk slangowy

Rozwoj technologii informacyjnych oraz powszechno§¢ komunikacji internetowe;j
przyczynity si¢ do wyksztalcenia specyficznego jezyka, ktoéry obejmuje zar6wno zargon,
jak 1 slang. Te dwie kategorie jezykowe, cho¢ czgsto uzywane zamiennie, r6znig si¢ zna-
czaco pod wzgledem definicji i zastosowania. Zargon odnosi sie do specyficznego stow-
nictwa i terminologii, ktore sa charakterystyczne dla okreslonych grup spotecznych lub

zawodowych. Jest to jezyk techniczny lub specjalistyczny, ktory moze by¢ trudny do

283 D, Crystal (2011), Internet Linguistics... dz. cyt., s. 39;
284 A Urzedowska (2017), Etyka czy etykieta? Charakterystyka komentarzy Facebooka w perspekty-
wie poprawnosci jezykowej i obyczajowej, ,,Studia Socialia Cracoviensia”, nr 1 (16), s. 177.
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zrozumienia dla 0s6b spoza danej grupy. Slang, z kolei, to bardziej potoczny, nieformalny
jezyk, ktory pojawia si¢ w codziennych rozmowach i jest czgsto uzywany przez mtodsze
pokolenia. Slang charakteryzuje si¢ on nieformalnym, potocznym jezykiem, ktory jest
tworzony przez uzytkownikow w odpowiedzi na specyficzne potrzeby komunikacyjne
wynikajace z interakcji w srodowisku online. Slang internetowy ewoluuje szybciej niz
jego tradycyjne formy, poniewaz internetowe spotecznos$ci sa bardziej mobilne, a ich
czlonkowie czesto przemieszczajg si¢ miedzy rdéznymi platformami i1 jezykami.
W zwigzku z tym, slang ten jest zjawiskiem plynnym 1 nieustannie dostosowuje si¢ do
nowych trendow i kontekstow?,

W kontekscie komunikacji internetowej, zarowno zargon, jak 1 slang odgrywaja klu-
czowg role w ksztattowaniu tozsamosci uzytkownikow 1 budowaniu wspolnoty online.
Warto jednak zaznaczy¢, ze komunikacja internetowa jest zroznicowana kulturowo 1 geo-
graficznie, co oznacza, ze slang i Zargon uzywane przez uzytkownikow z réznych krajow
mogg znacznie si¢ rozni¢. Na przyktad, terminy 1 wyrazenia popularne wsrod amerykan-
skich internautéw moga by¢ zupelnie nieznane w Polsce 1 odwrotnie. Na przyktad,
w Ameryce Péinocnej popularne s takie wyrazenia jak ,,stan” (okreslajace zagorzatego
fana), podczas gdy w Polsce zyskaty popularnos$¢ terminy pochodzace z angielskiego, ale
uzywane w specyficznie polskim kontekscie, np. ,,cringe” lub ,.freak”. Roznice te ilu-
struja, jak lokalna kultura wptywa na adaptacj¢ globalnych trendéw jezykowych. Jedno-
czesnie zaden uzytkownik Internetu nie jest w stanie zna¢ wszystkich terminow i skrotow,
ktore pojawiajg si¢ w globalnej sieci, poniewaz sg one czesto zrozumiate tylko w kontek-
Scie danej subkultury internetowej lub konkretnej spoteczno$ciZ®.

Slang internetowy umozliwia budowanie tozsamosci 1 wspolnoty w ramach okreslo-
nych grup internetowych. Uzywanie specyficznych terminéw i wyrazen staje si¢ Sposo-
bem na identyfikowanie si¢ z dang subkulturg online, co jest szczegdlnie widoczne w ta-
kich miejscach jak fora dyskusyjne, serwisy gamingowe czy grupy fanow okreslonych
zjawisk kulturowych. Slang ten moze stuzy¢ jako swoisty jezyk ,,wtajemniczonych”,
ktory jest zrozumialy jedynie dla czlonkoéw danej spotecznosci, co wzmacnia wigzi mig-

dzy jej cztonkami i pozwala na odrdznienie sie od innych grup®’,

285 . Matusiak, A. Dragomiletskii (2020), Jezyk polski w Sieci — proba charakterystyki dyskursu na
forach i blogach, w: A. WojtasRduch red., Przestrzeri i odmiennosé¢ — pasje i zaangazowanie mtodych

pedagogow specjalnych, Wyd. Uniwersytetu Slaskiego, Katowice, s. 84-87.

286 Tamze, s. 84-87.

287 Tamze.
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Warto réwniez zauwazy¢, ze nie wszystkie terminy, ktore czesto wystepuja w kKomu-
nikacji internetowej, mozna zakwalifikowa¢ jako slang. Na przyktad FOMO (Fear Of
Missing Out), czyli strach przed przegapieniem czego$ waznego, jest terminem psycho-
logicznym, ktéry znalazt swoje miejsce w jezyku internetowym, ale ma swoje korzenie
w badaniach naukowych i literaturze psychologicznej. Z kolei wyrazenia takie jak TBT
(Throwback Thursday — czwartkowe wspomnienia), uzywane do oznaczania wspomnien
z przesziosci i dnia przeznaczonego na ich publikacjg¢, stanowig przyktad specyficznego
slangu internetowego, ktory zyskal popularnos¢ dzieki mediom spotecznosciowym?8,

Wspodlczesny slang internetowy jest zréznicowany 1 nieustannie si¢ zmienia. Do naj-
nowszych przyktadéw mozna zaliczy¢ np. bae — skrot od ,,before anyone else”, oznacza-
jacy bliska osobe, zazwyczaj partnera lub partnerke, ghosting — praktyka naglego przery-
wania komunikacji z kims$, zazwyczaj w kontekscie relacji romantycznych, bez podania
wyjasnienia czy chociazby simp — okreslenie osoby, ktora zbyt intensywnie adoruje ko-
go$, zazwyczaj bez wzajemnosci lub delulu — skrét od stowa ,,delusional”, uzywany za-
rowno w zartobliwym, jak 1 powaznym kontekscie, by opisa¢ osobe majaca niereali-
styczne przekonani?®,

Jezyk internetowy, pomimo swojej globalnej natury, czesto zawiera regionalne 1 kul-
turowe roznice, ktore wptywaja na sposob, w jaki uzytkownicy korzystajg ze slangu i zar-
gonu. Jednoczesnie jezyk cyfrowy, obejmujacy zarowno zargon, jak i slang jest dyna-
miczny i1 zr6znicowany. Uzytkownicy adaptujg go w zaleznos$ci od potrzeb komunikacyj-
nych, kultury i kontekstu, w ktorym si¢ znajduja. To, co jest powszechne w jednej spo-
tecznosci internetowej, moze by¢ zupehie obce w innej, co czyni ten jezyk niezwykle

ztozonym i bogatym.

2.4.6. Hasztagi (tagi)

Hasztagi sg stowami lub frazami poprzedzonymi znakiem # (hash), ktore stuzg do
oznaczania tresci 1 utatwienia ich kategoryzacji oraz wyszukiwania. W mediach spotecz-
nosciowych, takich jak X Instagram czy TikTok a nawet swojego czasu Facebook, hasz-
tagi umozliwiaja fatwe grupowanie i identyfikowanie tresci zwigzanych z okreslonym te-

matem, wydarzeniem czy trendem. Na przyklad wspominany juz #ThrowbackThursday

288 M. Gupta, A. Sharma (2021), Fear of missing out: A brief overview of origin, theoretical underpin-
nings and relationship with mental health,w: https://www.wjgnet.com/2307-8960/full/v9/i19/4881.htm,
06.08.2024.

289 Top 10 Slang Terms from 2023, https://slang.net/blog/2023 top_slang_terms, 06.08.2024.
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jest rozpoznawalnym przez wigkszo$¢ internautéw hasztagiem uzywanym do udostep-
niania starych fotografii w czwartki. Podczas analizy 120 421 historii nadestanych przez
dzieci ponizej trzynastego roku zycia na coroczny konkurs ,,Word of the Year” organizo-
wany przez Oxford University Press i kanat drugi radia BBC, odkryto, ze dzieci zaska-
kujaco nowatorsko uzywaty symbolu kratki. Hasztag, ktory pierwotnie byt uzywany do
oznaczania tematdw i tresci w mediach spoteczno$ciowych, zyskal zupelnie nowe zna-
czenie w rekach najmtodszych. Dzieci tworzyty hasztagi jako kreatywny sposob wyraza-
nia swoich mysli, emocji 1 opinii. To §wiadczy o niezwyktej zdolnosci dzieci do adaptacji
1 reinterpretacji jezyka w erze cyfrowej, wprowadzajac nowe znaczenia 1 wyrazenia do
komunikac;ji?*°.

Hasztagi, cho¢ poczatkowo wprowadzone jako narzedzie do kategoryzacji i wyszu-
kiwania tresci w mediach spolecznosciowych, staly si¢ kluczowym elementem komuni-
kacji internetowej, szczegolnie w konteks$cie angazowania uzytkownikéw oraz promo-
wania tematow i trendow. Ich popularno$¢, zarowno wsrod dorostych, jak i dzieci, wska-
zuje na ich uniwersalnos$¢ oraz zdolno$¢ adaptacji do roznych kontekstow kulturowych
I wiekowych. Hasztagi nie tylko utatwiajg organizacje tresci, ale takze petnig funkcje kre-
atywnego wyrazu, umozliwiajac uzytkownikom tworzenie i udziat w globalnych rozmo-
wach.

Hashtagi nadal odgrywaja kluczowa role w nowoczesnej komunikacji cyfrowe;,
szczegblnie w mediach spotecznosciowych, gdzie nie tylko pomagajg w wyrazaniu emo-
cji 1 opinii, ale takze petnig funkcje organizacyjng, umozliwiajac uzytkownikom sledze-
nie trenddw, tematow i uczestniczenic w globalnych dyskusjach. Ich rosngce znaczenie
w ksztattowaniu wspotczesnych form jezykowych jest szczegolnie widoczne wsrdd
mtodszych pokolen, ktore ptynnie operuja jezykiem cyfrowym i dynamicznie dostoso-

wuja go do zmieniajacych si¢ potrzeb komunikacyjnych??.

290\, Kortas (2019), # Hasztag musi byé!, W: Kreatywnos¢ jezykowa w przekazach internetowych, K.
Burska, B. Cie$la red., Wyd. Uniwersytetu £.odzkiego, £6dz, s. 169.

291 A, Niekrewicz (2021), Hashtagi jako perswazyjne akty mowy, ,,Jezyk. Religia. Tozsamo$¢”, nr
1(23), s. 107-108.
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2.5. Cechy komunikacji internetowej na tle komunikacji tradycyjnej

Rozwoj technologii informacyjnych i komunikacyjnych, zwlaszcza Internetu, zna-
czaco zmienit sposéb, w jaki ludzie komunikuja si¢ na co dzien. Komunikacja tradycyjna,
ktéra przez wieki byla podstawowym narzgdziem wymiany informacji, ust¢puje miejsca
nowym formom opartym na komunikacji internetowej. Obie formy komunikacji maja
swoje unikalne cechy, ktore wplywaja na ich skutecznos¢, zasieg i mozliwosci.

Jedng z najwazniejszych réznic migdzy komunikacja internetowg a tradycyjng jest
medium, za pomocg ktérego nastepuje wymiana informacji. Komunikacja tradycyjna,
taka jak listy, ksigzki, telefony czy spotkania twarzg w twarz, wymaga fizycznej obecno-
Sci lub czasu na przygotowanie 1 dostarczenie wiadomosci. Komunikacja internetowa na-
tomiast odbywa si¢ za posrednictwem cyfrowych platform, takich jak e-maile, media spo-
tecznosciowe, fora internetowe czy aplikacje komunikacyjne, ktore umozliwiaja natych-
miastowe przekazywanie informacji na odlegto$é?®?. Jak podaja Matgorzata Gruchota
1 Lukasz Sarowski predkos$¢ oraz interaktywno$¢ to gldwne cechy, ktore odrozniajg te
dwie formy komunikacji, przy czym internetowa wymiana informacji zmniejsza dystans
miedzy nadawcg a odbiorca, umozliwiajgc natychmiastowg reakcj¢ na otrzymane tresci.
Co wigcej odbiorca z biernego konsumenta tresci stat si¢ aktywnym uczestnikiem, zaan-
gazowanym w tworzenie, dzielenie si¢ tresciami, komentowanie oraz wspottworzenie za-
réwno samych komunikatéw, jak i technologii?®®.

Cechy komunikacji internetowej na tle komunikacji tradycyjnej ujawniajg funda-
mentalne réznice wynikajace z charakteru obu tych form wymiany informacji. Jak zostato
pokazane powyzej jezyk komunikacji internetowej jest dynamiczny, zmienny i zréznico-
wany w zaleznos$ci od grupy uzytkownikow, platformy, a takze sytuacji, w ktorej odbywa
si¢ komunikacja. Dzigki interaktywnosci i szybko$ci wymiany tresci, jezyk internetowy
przybiera formy, ktére w wielu przypadkach r6znig si¢ od konwencjonalnych form jezyka
uzywanych w komunikacji tradycyjnej. Jezyk komunikacji internetowej moze obejmo-
wac elementy slangu, zargonu czy nowo powstalych wyrazen, ktére powoli przenikaja

takze do jezyka codziennego, w szczegodlnosci w kontekstach nieformalnych?¥.

292 A, Kowalski (2023), Jezyk internetowy a jezyk tradycyjny — ewolucja i réznice, ,,Journal of Modern
Communication”, No. 12(1), 34-56.

29 M. Gruchola, L. Sarowski (2019), Zmiany w relacjach nadawca-odbiorca w przestrzeni komunika-
¢ji Internetu: od cztowieka do robota spolecznego, w: Wiedza-Komunikacja-Dziafanie. Dynamika prze-
mian w mediach, red. A. Hess, M. Nowina-Konopka, W. Swierczynska-Glowina, Wyd. IDMiKS, Krakow,
s. 216-218.

29 1. Drozd (2020), Wspotczesne internetowe trendy komunikacyjne mlodziezy, ,Nauki Humanitarne”,
nr 1(34), s. 100.
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Poréwnanie komunikacji internetowej z komunikacja tradycyjna pokazuje giebokie
r6éznice wynikajace zarowno z formy, jak i funkcji j¢zyka w obu tych srodowiskach. Tra-
dycyjna komunikacja, zwlaszcza pisemna, charakteryzuje si¢ wicksza formalnoscia, pre-
cyzja i struktura. Jest to szczegdlnie widoczne w kontekstach oficjalnych, takich jak pi-
sma urzedowe, listy, ksigzki artykuly naukowe, a nawet formalne e-maile, gdzie istnieja
okreslone zasady dotyczace gramatyki, interpunkcji i stylu. Komunikacja ta opiera si¢ na
konwencjach, ktére maja na celu zachowanie klarownos$ci oraz porzadku w przekazywa-
niu informacji. Tradycyjna forma komunikacji czgsto wymaga takze wigkszego naktadu
czasu na przemyslenie, formutowanie 1 redagowanie tresci, co skutkuje zazwyczaj bar-
dziej dopracowanymi wypowiedziami. W przypadku komunikacji internetowej, dyna-
mika przekazu jest znacznie wigksza, przekaz szybszy, a forma czesto bardziej uprosz-
czona. Uzytkownicy Internetu, zwlaszcza na platformach spotecznosciowych, komuni-
kujg si¢ za pomocg krotkich wiadomosci, czgsto pomijajac tradycyjne zasady grama-
tyczne. To przyczynia si¢ do tworzenia jezyka internetowego, ktory jest bardziej ela-
styczny i dostosowany do szybkiej wymiany mysli?%°.

W przeciwienstwie do tego, komunikacja internetowa jest z natury bardziej dyna-
miczna, elastyczna 1 nieformalna. Czgsto ma miejsce w czasie rzeczywistym, co sprawia,
ze wymaga szybkich reakcji 1 natychmiastowego przekazu informacji. Z tego powodu
uzytkownicy Internetu daza do maksymalnego uproszczenia jezyka. Ponadto, jezyk in-
ternetowy czgsto przybiera form¢ hybrydy mowy i pisma, co jest jednym z najwazniej-
szych wyr6znikow komunikacji w sieci. Tradycyjna komunikacja pisana rzadko taczy te
elementy, poniewaz opiera si¢ na bardziej formalnych strukturach jezykowych, ktore nie
odzwierciedlajg w petni spontanicznos$ci i interakcyjnosci charakterystycznej dla roz-
mowy. Z kolei w komunikacji internetowej jezyk ulega uproszczeniu, co jest szczegdlnie
widoczne w krotkich wiadomosciach na platformach takich jak X, gdzie ograniczenie
liczby znakéw wymusza skroty i kompaktowa forme przekazu?®.

Interaktywno$¢ jest kluczowym elementem, ktory odréznia komunikacje interne-
towa od tradycyjnej. W tradycyjnej komunikacji, zwlaszcza pisemnej, odbiorca ma ogra-
niczone mozliwosci reakcji na tresci, co oznacza, ze komunikacja przebiega w sposob
jednostronny. Komunikacja internetowa przeciwnie, umozliwia uzytkownikom natych-

miastowe odpowiadanie na wiadomosci, komentarze czy posty. Odbiorcy moga aktywnie

2% N. S. Baron, (2008), Always On... dz. cyt., s. 121-124. )
29% |, Lowele (2016), Jezyk Internetu: zjawiska i problemy, Wyd. Uniwersytetu Slgskiego, Katowice,
s. 58.
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uczestniczy¢ w dyskusjach, co zbliza forme komunikacji internetowej do rozmow twarza
w twarz, jednak odbywa si¢ to w przestrzeni wirtualnej. Marek Mazurek podkresla, ze
interaktywnos$¢ 1 mozliwo$¢ reagowania w czasie rzeczywistym na tresci sprawiajg, ze
Internet jest bardziej inkluzywnym medium, ktore zacheca do wigkszego zaangazowania
odbiorcow?*’.

Waznym aspektem jest takze rola odbiorcy w obu formach komunikacji. W trady-
cyjnej komunikacji, zwlaszcza pisanej, odbiorca czgsto ma ograniczong mozliwos¢ bez-
posredniego reagowania na tres¢. Istnieje wyrazny podziat na nadawce 1 odbiorce, gdzie
jeden tworzy tres$¢, a drugi jg jedynie konsumuje. Natomiast w komunikacji internetowej
granice te sg rozmyte, poniewaz odbiorcy moga szybko i tatwo reagowac na tresci, anga-
zowac¢ si¢ w interakcje z nadawcg oraz wspottworzy¢ tresci (np. poprzez komentarze,
polubienia, udostepnienia). Uzytkownicy mogg na biezaco reagowac na posty, artykuly
czy wiadomosci, co tworzy nowg dynamike relacji nadawca-odbiorca. Przyktadem tego
jest mozliwos¢ komentowania postow na platformach takich jak Facebook, X czy You-
Tube, gdzie odbiorcy staja sie¢ wspottworcami tresci. Jest to typowa cecha komunikacji
w mediach spotecznosciowych, gdzie interaktywno$¢ jest kluczowym elementem?%,

Mimo ze komunikacja internetowa 1 tradycyjna r6znig si¢ pod wzgledem formy, to
petiag podobne funkcje, takie jak informacyjna, perswazyjna, rozrywkowa i edukacyjna.
W obu przypadkach komunikacja ma na celu przekazywanie tresci w sposob zrozumialy
i efektywny. Jednak roznica polega na sposobie realizacji tych funkcji. Komunikacja tra-
dycyjna czegsto wymaga wiekszego zaangazowania ze strony nadawcy, szczegolnie jesli
chodzi o precyzyjne formutowanie tresci. Komunikacja internetowa, z kolei, ktadzie na-
cisk na szybko$¢ i efektywno$é, co moze wplywac na powierzchowno$¢ niektorych prze-
kazow.

Przyktadem podobienstw w funkcjach komunikacji moze by¢ pordwnanie tradycyj-
nych artykutéw prasowych z internetowymi blogami czy vlogami. Zaréwno artykuly, jak
1 blogi maja na celu informowanie odbiorcow, ale r6znig si¢ formg przekazu — artykuly
prasowe wymagaja bardziej formalnego jezyka i struktury, podczas gdy blogi sg bardziej
swobodne 1 interaktywne, umozliwiajac bezposredni kontakt z odbiorcami poprzez ko-

mentarze.

297 M. Mazurek (2022), Nowe media a interaktywnosé: Badania nad komunikacjq internetowq, ,,Prze-
glad Komunikacji Cyfrowej”, Nr 9(3), 45-67.
29% A Panek (2016), Jezyk w przestrzeni..., dz. cyt., s. 5-7.
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Podsumowujac, komunikacja internetowa i tradycyjna maja wiele wspolnych
funkcji, jednak réznig si¢ forma, dynamika oraz stopniem interaktywnosci. Komunikacja
tradycyjna charakteryzuje si¢ formalnoscia, strukturg i precyzja, podczas gdy komunika-
cja internetowa jest bardziej spontaniczna, elastyczna i natychmiastowa. Wspotczesne
technologie pozwalaja na rozwoj komunikacji internetowej, ktora dzigki multimedialno-
Sci 1 interaktywnosci staje si¢ dominujacg formg wymiany informacji. ROwnoczes$nie obie
formy komunikacji mogg uzupetia¢ si¢ nawzajem, oferujac réznorodne sposoby dotar-

cia do odbiorcy w zaleznos$ci od potrzeb kontekstu i sytuacji komunikacyjnej.

Jak wskazano w rozdziale, nie istnieje jeden ustalony standard dla jezyka uzywa-
nego w sieci, a réznorodno$¢ form wyrazu oraz kontekstow komunikacyjnych prowadzi
do ciagtej ewolucji jezyka w przestrzeni cyfrowej. Przyktady takie jak skroty, skrotowcee,
emotikony, memy, ironia, sarkazm oraz slang internetowy dowodza, ze komunikacja
W sieci jest elastyczna, dostosowujac si¢ do specyfiki medium i potrzeb uzytkownikow,
wskazujac jednoczesnie, ze jezyk internetowy ewoluowat wraz z rozwojem technologii
informacyjnych, co prowadzi do powstania specyficznych form jezyka, ktore r6znig si¢
od tych stosowanych w tradycyjnych mediach. Internet jako dynamicznie rozwijajace si¢
medium nie oferuje jednolitego zestawu norm jezykowych — jego reguty sg pltynne i ela-
styczne, a uzytkownicy czgsto eksperymentujg z r6znymi formami wyrazu. W szczego6l-
nosci w mediach spolecznosciowych, normy te stajg si¢ mniej formalne, a jezyk przysto-
sowuje si¢ do potrzeb uzytkownikow, w tym do szybkiej i dynamicznej wymiany infor-
macji.

W komunikacji internetowej skrétowos¢ odgrywa kluczowsa role. Ze wzgledu na
tempo wymiany informacji w Internecie, uzytkownicy czesto korzystaja z akronimow,
emotikonow, ktore umozliwiajg szybkie przekazywanie emocji i intencji w formie pisem-
nej. Narzedzia te, cho¢ efektywne, moga prowadzi¢ do uproszczenia jgzyka, zacierajac
roéznicg miedzy formami pisanymi a moéwionymi. Dodatkowo, zjawisko wielokodowosci
— taczenie elementow roznych jezykow, najczgsciej anglicyzmoéw z jezykiem rodzimym
— przyczynia si¢ do dalszej dynamiki jezyka internetowego, ktory wcigz si¢ rozwija
i zmienia.

Ironia i1 sarkazm s3 takze kluczowymi elementami jezyka internetowego, ale ze
wzgledu na brak niewerbalnych sygnatdéw, ich interpretacja bywa trudna i zalezna od
kontekstu kulturowego. Uzytkownicy, by utatwi¢ sobie komunikacj¢ 1 unikna¢ nieporo-

zumien, czgsto korzystaja z emotikonéw 1 innych symboli wizualnych, ktore maja za

103



zadanie przekaza¢ odpowiedni ton wypowiedzi. W sieci ironia petni nie tylko funkcje
emocjonalng, ale takze spoteczng, wzmacniajagc wigzi miedzy uzytkownikami, ktorzy
rozpoznaja subtelne odniesienia do ironicznych czy sarkastycznych wypowiedzi.

Rozdzial porusza takze kwestie komunikacji synchronicznej i asynchronicznej. Ko-
munikacja synchroniczna, charakteryzujaca si¢ wymiang informacji w czasie rzeczywi-
stym, jest czesto stosowana w sytuacjach, ktére wymagaja natychmiastowej reakcji i in-
terakcji, takich jak wideokonferencje czy rozmowy online. Z kolei komunikacja asyn-
chroniczna, umozliwiajgca przemyslang odpowiedz i refleksje, jest idealna w przypad-
kach, ktore nie wymagajg natychmiastowego dziatania, np. e-maile czy fora dyskusyjne.
Obie formy komunikacji odgrywaja kluczowa role w dynamicznym $rodowisku cyfro-
wym, a ich odpowiednie zastosowanie zalezy od kontekstu 1 potrzeb uczestnikow.

Technologie cyfrowe nie tylko utatwiajg komunikacje, ale takze wptywajg na sposob,
w jaki wyrazamy emocje 1 intencje. Przyktadem tego sg emotikony, ktére pozwalajg na
szybkie przekazanie tresci emocjonalnych w sytuacjach, gdzie komunikacja werbalna by-
faby trudniejsza lub mniej adekwatna. Z kolei memy 1 hasztagi pelnia funkcj¢ narzedzi
komunikacyjnych, dzigki ktorym uzytkownicy moga nie tylko dzieli¢ si¢ informacjami,
ale takze angazowac si¢ w dyskusje spoteczne, tworzac swoisty jezyk symboliczny.

Jednoczesnie nalezy podkresli¢, ze zjawiska takie jak redukcja formalnosci czy do-
minacja jezyka potocznego w sieci moga prowadzi¢ do zaniedbania norm jezykowych.
Oczywiscie, uzytkownicy Internetu czgsto preferujg wygode 1 szybkos¢, co prowadzi do
uproszczenia form jezykowych. To zjawisko, jakkolwiek korzystne z perspektywy efek-
tywnosci komunikacyjnej, moze mie¢ dtugofalowe konsekwencje w zakresie umiejetno-
Sci tradycyjnej komunikacji jezykowe;.

Komunikacja internetowa charakteryzuje si¢ wigksza elastyczno$cig czasu i prze-
strzeni, co pozwala uzytkownikom na prowadzenie rozméw niezaleznie od miejsca,
w ktorym si¢ znajduja, oraz w dogodnym dla siebie czasie. Ta asynchroniczno$¢ rozni si¢
od tradycyjnych form komunikacji, ktére wymagaja synchronicznej obecno$ci stron
W tym samym czasie. Ponadto internetowa wymiana informacji umozliwia natychmia-
stowy dostep do multimedidw, co wzbogaca komunikaty i utatwia przekaz skompliko-
wanych tresci w przystepnej formie.

Réznice te znajduja swoje odzwierciedlenie rowniez w formalnosci jezyka. Komu-
nikacja internetowa sprzyja mniej formalnym i bardziej dynamicznym formom wypowie-
dzi, wykorzystujac slang, skroty i symbole, co odroznia ja od bardziej sformalizowane;j

i precyzyjnej komunikacji tradycyjnej, szczegdlnie w kontekstach oficjalnych. Brak
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bezposrednich sygnaléw niewerbalnych w komunikacji internetowej sprawia, ze uzyt-
kownicy musza sigga¢ po emotikony, gify i inne symbole, by lepiej wyrazi¢ swoje emocje
1 intencje, co moze prowadzi¢ do nieporozumien, jesli kontekst nie jest wlasciwie inter-
pretowany.

W efekcie, réznice miedzy tymi dwoma formami komunikacji ukazuja, jak istotne
jest dostosowanie narzedzi komunikacyjnych do potrzeb i kontekstu interakcji. Wspot-
czesna komunikacja internetowa stwarza nowe wyzwania, ale takze otwiera mozliwosci
bardziej interaktywnej i zaangazowanej wymiany informacji, szczeg6dlnie w sferze spo-
tecznej 1 zawodowej. Wnioski z rozdzialu wskazujg na istotne znaczenie technologii cy-
frowych w ksztalttowaniu wspolczesnej komunikacji. Technologie informacyjne wpty-
waja zarOwno na forme, jak 1 tre$¢ przekazywanych informacji, tworzac nowe modele
komunikacyjne, ktore sg bardziej elastyczne 1 dostosowane do potrzeb wspdiczesnych
uzytkownikéw. Wybor miedzy komunikacjg synchroniczng a asynchroniczng zalezy
W duzej mierze od potrzeb uczestnikow oraz charakteru interakcji, co sprawia, ze oba
modele sg komplementarne.

Zaprezentowana analiza teoretyczna wykazuje, ze media spoteczno$ciowe stwarzaja
przestrzen, w ktorej z jednej strony mozliwa jest szybka i efektywna komunikacja, ale
Z drugiej strony wymaga ona odpowiednich umiejg¢tnosci od uzytkownikéw, ktore po-
moga unikng¢ nieporozumien w przekazie i odbiorze komunikatow. Pozwolito to autorce
wykaza¢ korelacji pomigdzy pytaniem badawczym o to, w jaki sposéb roznorodne formy
jezyka internetowego, takie jak skrétowos¢, emotikony, memy oraz slang, wplywaja na
dynamike i jako$¢ komunikacji w mediach spotecznosciowych, a postawionymi hipote-
zami, zaktadajacymi, ze uproszczenie jezyka i szybkie tempo komunikacji sg kluczowymi
czynnikami wptywajacymi na jej charakter w mediach spoleczno$ciowych. Rownocze-
$nie hipotezy zakladaly mozliwo$¢ btednej interpretacji intencji nadawcy w przypadku
braku petnych sygnatow niewerbalnych, co jest szczegdlnie istotne w komunikacji opar-
tej na memach czy emotikonach.

Podsumowujac, jezyk komunikacji internetowej jest dynamiczny i wielowymiarowy,
a jego ewolucja zalezy od rozwoju technologii oraz zmieniajacych si¢ potrzeb spotecz-
nych. Przyktady takie jak skrotowos¢, emotikony czy memy pokazuja, jak uzytkownicy
Internetu adaptuja jezyk do nowych form komunikacji, co prowadzi do powstawania no-
wych norm 1 konwencji jezykowych, ktore sa unikalne dla przestrzeni cyfrowej. Zatem
jezyk komunikacji internetowej jest fenomenem wartym dalszych badan, zwlaszcza

W kontek$cie powstawania nowych form wyrazu, ktore odzwierciedlaja zmiany
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spoteczne, kulturowe i technologiczne wspodtczesnego §wiata. Niewatpliwie wigc jest to
proces, ktory stale ewoluuje, a jego zrozumienie wymaga dalszych badan nad specyfika

komunikacji internetowej i jej wplywem na jezyk, kulture i spoteczenstwo.
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Rozdzial I11.
Pragmatyczne interpretacje komunikatow w mediach spolecznosciowych

3.1. Pragmatyczne ujecie jezyka: Teorie Austina, Searle’a, Grice’a i Batesona

Wspolczesne teorie jezykowe dostarczaja narzgdzi do analizy nie tylko struktury je-
zyka, lecz takze procesow komunikacyjnych i znaczenia, jakie generuja. Teorie Johna L.
Austina, Johna Searle'a, Herberta P. Grice'a oraz Gregory'ego Batesona stanowig funda-
ment wspotczesnych badan nad pragmatyka jezykowa oraz komunikacjg. Mimo ze kazda
z tych teorii dotyczy innego aspektu jezyka, to wszystkie taczy wspolna perspektywa do-
tyczaca sposobu, w jaki jezyk jest uzywany do osiggania okreslonych celow 1 wplywania
na odbiorce.

Teoria aktow mowy Austina zaktada, ze jezyk nie stuzy jedynie do opisywania rze-
czywistosci, ale takze do wykonywania dziatan. W kontekscie komunikacji internetowe;j
mozna dostrzec, ze wypowiedzi uzytkownikow petnig zarowno funkcje informacyjne, jak
I performatywne — wyrazaja emocje, przekonania i stanowiska. Teoria ta zostata rozwi-
nigta przez Searle’a, ktory rozbudowatl koncepcje aktow mowy, ktadgc nacisk na reguty
spoteczne i kontekst, w ktorym te akty sa realizowane®®.

Grice, w swojej teorii implikatur konwersacyjnych, zwrocit uwage na zasady rza-
dzace efektywng komunikacja. Jego maksymy konwersacyjne — ilo$ci, jakos$ci, relacji
I Sposobu — odnoszg si¢ do norm, ktore umozliwiajg porozumienie. W komunikacji inter-
netowej czgsto mozemy obserwowac tamanie tych zasad, szczeg6lnie w formie ironii,
hiperboli lub §wiadomego wprowadzania w btad (np. fake news), co prowadzi do powsta-
nia nowych form interpretacji komunikatow=,

Z Kkolei Bateson wprowadzit pojecie ,,metakomunikacji”, czyli komunikacji na temat
komunikacji, zwracajac uwage na to, ze kazda wypowiedz niesie ze sobg takze informacj¢
o relacji miedzy uczestnikami dialogu. W kontek$cie mediéw spotecznosciowych, ta kon-
cepcja nabiera szczegdlnego znaczenia, gdyz uzytkownicy czesto nie tylko przekazuja
informacje, ale takze ustalaja, jak powinni by¢ postrzegani i jak ma wygladac ich interak-
cja z innymi uzytkownikami®?,

Celem tego rozdziatu jest zglebienie, w jaki sposob teorie Austina, Searle’a, Grice'a

1 Batesona moga zosta¢ zastosowane do analizy wspotczesnych form komunikacji

299 ], L. Austin (1993), Mowienie i poznawanie, Wyd. PWN, Warszawa.

300 H, P. Grice, (1975). Logic and Conversation, w: Syntax and Semantics, P. Cole, J. L. Morgan red.,
Academic Press, s. 41-58.

301 G, Bateson, (1972), Steps to an Ecology of Mind, Wyd. University of Chicago Press, Chicago.
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w mediach spolecznosciowych, szczegoélnie w odniesieniu do mediolingwistycznych
aspektow rozwazanych w rozprawie.

Teorie aktow mowy Austina i Searle’a pozwalaja na analiz¢ intencji komunikacyj-
nych uzytkownikow oraz mechanizmoéw konstrukcji przekazow. W kontekscie mediow
spoteczno$ciowych, uzytkownicy nie tylko przekazujg informacje, ale rowniez realizuja
réznorodne funkcje, takie jak wyrazanie emocji, budowanie relacji, czy wywieranie
wptywu. Teorie te sa kluczowe, poniewaz pozwalajg zrozumiec¢, jak r6zne formy jezyko-
wych dzialan (np. prosby, obietnice, sugestie) sg ksztaltowane 1 odbierane w cyfrowej
przestrzeni.

Z kolei zasady konwersacyjne Grice'a pomagaja analizowa¢ zgodno$¢ wypowiedzi
z oczekiwaniami odbiorcéw. W mediach spotecznosciowych, gdzie przekaz czesto bywa
skondensowany, wielozadaniowy 1 skrotowy, konwersacyjne maksymy sa szczegdlnie
istotne w badaniu, w jaki sposob odbiorcy dekodujg intencje nadawcdéw 1 w jaki sposdb
dochodzi do nieporozumien lub celowej manipulacji znaczeniem.

Batesonowska metakomunikacja i kontekst s3 nieocenione w badaniu przekazow me-
diéw spotecznosciowych, gdzie znaczna cz¢s$¢ interakcji odbywa si¢ na wielu poziomach
jednoczesnie (np. tekst, obraz, memy, reakcje). Teoria ta pomaga zrozumie¢, jak kontek-
stualne znaczenia, zar6wno $wiadome, jak i nie§wiadome, wplywajg na odbior i interpre-
tacje komunikatu.

Zastosowanie tych teorii do analizy wybranych aspektow mediolingwistycznych
wspotczesne] komunikacji pozwala uchwyci¢ ztozono$¢ przekazow medialnych,
uwzgledniajgc zaréwno jezykowe dziatania, jak i konteksty kulturowe, spoteczne 1 tech-

nologiczne, ktdre ksztattujg interakcje w mediach spotecznos$ciowych.

3.1.1. Teorie aktow mowy

Jezykoznawstwo jest dziedzing nauki, ktéra zajmuje si¢ badaniem struktury, funkcji
oraz ewolucji jezyka. Skupia si¢ rowniez na tym, w jaki sposob uzytkownicy stosuja go
do tworzenia komunikatéw pisanych i méwionych. Obejmuje analize dzwigkow, stow,
zdan, znaczen oraz kontekstow, w ktorych jezyk jest uzywany, a takze bada zjawiska
zZwigzane z jego przyswajaniem.

Istote aktow mowy podkresla przekonanie, obecne w filozofii, ze jezyk petni dwie
gléwne funkcje. Wedhlug pierwszego zatozenia stowa maja za zadanie opisywac $wiat,

a skonstruowane dzigki nim zdania poddawane sg ocenie, ktora opiera si¢ jedynie na
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dwdch aspektach — prawdzie i fatszu®*2. Drugie ujecie stanowi silnie zakorzenione twier-
dzenie, ze jezyk jest przede wszystkim narzedziem uzywanym w sytuacjach interperso-
nalnych, a formowane w nich wypowiedzi sg aktami mowy, podlegajacymi statej ocenie
ze wzgledu na ich skuteczno$é®®. Akt mowy jest przekazem okreslonej tresci — przez
nadawce do odbiorcy. Celem wypowiedzi jest przestanie komunikatu, §rodkiem nato-
miast — odpowiednie znaki jezykowe.

Autorka w swojej pracy skupita si¢ na teorii aktéw mowy, gdyz przyjmuje ona zato-
zenie, ze dzigki jezykowi mozna dzieli¢ si¢ z innymi informacjami, ale rowniez kreowac
fakty ogdlne, ponadjednostkowe3®*. Ta nobilitacja spotecznie uksztattowanego systemu
budowania komunikatu wywotuje niewatpliwie pozytywne konotacje. Ma tez znaczenie
z punktu widzenia ksztattowania przekazow w mediach spotecznosciowych, gdyz akty
mowy stuza wyrazaniu opinii, emocji, doswiadczen i pogladdéw, umozliwiaja interakcje
miedzy uzytkownikami w formie komentarzy, wiadomosci prywatnych, tagowania. Sg
takze tacznikami miedzy stowami a spotecznie uznanymi wzorcami zachowan®®,

Zdaniem Levinsona komunikacja spoleczna jest tematem silnie eksploatowanym,
dlatego literatura przedmiotu wystgpujaca w zbiorach bibliograficznych jest wyjatkowo

308 Kwestig jednak najistotniejsza, stanowiaca konieczna podstawe rozwazan na

pokazna
temat jezyka, jest skupienie uwagi na czotowych propozycjach najznamienitszych bada-
czy, dotyczacych teorii aktow mowy. Literatura naukowa prezentuje wiele propozycji
klasyfikacji aktow mowy. Fundamentalne znaczenie w procesie adaptacji poszczegol-
nych teorii mieli bez watpienia brytyjscy filozofowie jezyka, bedacy przedstawicielami
oksfordzkiego rozumowania analitycznego®®’. Posrod nich zastynat John Langshaw Au-
stin, ktorego konstytutywng praca, obrazujgca szkic jego najwazniejszych przemyslen na
temat jezyka, jest wydana posmiertnie ,,How to Do Things with Words” (1962 r.). W p6z-
niejszym czasie pojawilo si¢ wiele odniesien do twierdzen Austina, Johna R. Searle czy

> a308

Paula Grice . Wedtug Doroty Zdunkiewicz lingwiSci coraz czgsciej siggali po temat

302 M. Witek (2013), Przewodnik po filozofii jezyka, Wyd. WAM, Krakéw, s. 367.
303 Tamze.

304 Tamze.

305 5, C. Levinson (2010), Pragmatyka, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa, s. 268.
306 Tamze, s. 263.

307 Poza Austinem gtéwnymi przedstawicielami oksfordziej szkoty filozofii analitycznej (oficjalnie
Oksfordzkiej szkoty jezyka potocznego) byli: Gilbert Ryle, Peter Frederick Strawson oraz Herbert Hart.
308 Najwazniejszymi kontynuatorami my$li Austina byli: John Searle, Peter Strawson, Paul Grice,

Geoffrey Leech, John Sadock, Deirdre Wilson oraz Dan Sperber.
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aktow mowy, czego efektem byla obszerna literatura skoncentrowana wokot rozpocze-

tego tematu3°®.

3.1.2. Akty mowy Austina

John Langshaw Austin uwazany jest za ojca teorii aktow mowy. W swojej pracy ba-
dawczej wyrdznit on pie¢ typow aktow mowy. W klasyfikacji opiera si¢ przede wszyst-
kim na klasach czasownikéw, wyrazajacych konkretne illokucje®!®. Wspomnianymi ty-
pami sg wypowiedzenia: autorytatywne (np.: zabrania¢, gani¢, nakazywac), konduk-
tywne (np.: pozdrawia¢, dzigkowac, gratulowac, wyraza¢ wspolczucie), werdyktywne
(np.: szacowac, ocenia¢, uniewinniac), ekspozytywne (np.: zapewnié, zapytac, twierdzic,
zauwazyc¢) oraz komisyjne (np.: zamierza¢, obiecywac, zobowigzywac si¢). Rozroznienie
to nie jest $cis$le obowigzujace. Istnieje mozliwos¢ taczenia klas w pewnych aspektach,
mieszania ich poszczegolnych zakresow3!,

Wedlug Austina bazg tworzenia teorii aktéw mowy jest konstruktywne, logiczne
I pragmatyczne traktowanie j¢zyka, a najmadrzejszym postepowaniem podczas analiz
jest szeroka eksplikacja uzycia wypowiedzen. W zwigzku z tym badacz wyr6znit dwa
rodzaje zdan oznajmujacych — konstatywy i performatywy. Pierwsze z nich opierajg si¢
na opisie rzeczywistosci, drugie natomiast, pomijajac fakt tozsamej formy gramatycznej,
sa techniczna realizacja poszczegolnej czynnosci®'?. Zdania performatywne maja wiec
Scisty zwigzek z pytaniem o fortunnos$¢ badz niefortunnos¢ danego wypowiedzenia. Kon-
statywy natomiast dotycza uznawania prawdy lub fatszu3!3,

Przyktadowe zdanie perfomatywne ,,Skazuje oskarzonego na dozywocie!4”

oprocz
konkretnej informacji, wigze si¢ rdwniez z realizacja wypowiedzianych stow. ,,Wyglo-
szenie wypowiedzi jest wykonaniem jakiej$ czynnosci, jest czyms, o czym nie mysli si¢
normalnie jak tylko o powiedzeniu czego$™®*®. W przypadku zdan tego typu istotny jest

brak mozliwo$ci positkowania si¢ kategorig prawdy i falszu. Nie istnieje sposobno$¢

309 D, Zdunkiewicz (2001), Akty mowy w: Wspotczesny jezyk polski, J. Bartminski red., Wyd. UMCS,
Lublin, s. 259.

310 M. in.: informowanie, ostrzeganie, rozkazywanie, przyrzekanie, obietnica czy przewidywanie. Wie-
cej o akcje illokucyjnym w: J. L. Austin (1993), Mowienie i poznawanie... . 663-665. dz. cyt.,

311 R, Lipczuk (2000), O wielosci i wieloznacznosci terminéw (na przyktadzie klasyfikacji aktow
mowy), ,,Acta Ac Communitas”, nr 9, s. 169-170.

312 G, Osika (2001), Teorie aktow mowy, ,,Zeszyty Naukowe Politechniki Slaskiej”, z. 6, s. 2.

313 Tamze, s. 4.

314 Tamze, s. 4.

315, L. Austin (1993), Méwienie i poznawanie... dz. cyt., s. 555.
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do sprecyzowania poprawnos$ci danego wypowiedzenia — tj. uznania je za falszywe lub
prawdziwe. Konieczne wiec jest skonkretyzowanie innych uwarunkowan wystepowania
performatywow, bedacych wyktadnig dla analizujacego jezyk. Niezbedne sg srodki po-
zwalajace na badanie warunkow pojawiania si¢ tychze aktow oraz sprecyzowanie zasad
ich poprawnosci. Nalezy sformutowac wytyczne, decydujace o zaistnieniu zdania perfor-
matywnego i jego fortunnoéci®!®. Austin wymienit zatem takie reguly jak:potrzeba zaist-
nienia pewnej zaakceptowanej etykietalnie procedury, wigzacej si¢ ze schematycznym
efektem; konieczno$¢ odpowiedniosci oséb 1 okolicznosci do zaprezentowania danego
komunikatu; wykonanie czynnos$ci jezykowej przez wszystkich uczestnikéw zdarzenia
W sposob prawidtowy i catkowity; zgodno$¢ intencji procedury dotyczacej odbiorcow

z my$lami lub uczuciami cztonkéw doéwiadczenia®’

. Najwazniejszg jednak zasadg wy-
stgpienia aktu performatywnego jest jego gruntowne skonwencjonalizowanie. Dotyczy to
przede wszystkim zawartosci wypowiedzi, 0sob 1 okoliczno$ci, w ktorych zachodzi dzia-
fanie. Konieczne jest zastosowanie przed nadawce odpowiednio zrozumiatego dla od-
biorcy komunikatu — czyli takiego, ktory moglby zosta¢ poprawnie odebrany przez kaz-
dego potencjalnego interlokutora®:,

Poprawno$¢ wytyczania performatywow winno si¢ takze wigza¢ z odrdznianiem ich
od konstatywow. Przodujace kryterium stanowi okreslenie odmiennej kategorii popraw-
nosci — pierwsze ocenia¢ nalezy pod katem fortunnosci, drugie — prawdziwosci®'®. Co
ciekawe, Austin zwraca uwage, ze konstatacja prowadzi do dzialania, a performatyw za-
wiera w sobie stwierdzenie, co pocigga za sobg konsekwencje w postaci odpowiedzial-
nosci za prawdziwo$¢ wypowiadanych konstatacji, a to z kolei stanowi o zawarciu (nie-
formalnego) paktu miedzy nadawca a odbiorca komunikatu®?. Jednak ze wzgledu na to,
ze oba typy zdan zalezne s3 od identycznych regul, wyr6zniane sa kolejne miary klasyfi-
kujace. Jedng z nich jest okreslenie formy gramatycznej danego zaj$cia jezykowego,
0 czym wspomina Osika®?. Performatywy to czasowniki wystepujace gtéwnie w 1. oso-
bie liczby pojedynczej®??, strony czynnej, czasu terazniejszego, trybu oznajmujacego2,

Zmiana formy przyczynia si¢ do powstania zdania konstatujacego. W celu utatwienia

816 Tamze, s. 14-15.

817 G. Osika (2001), Teorie aktéw... dz. cyt., s. 4.

318 Tamze, s. 4.

319 ], L. Austin (1993), Méwienie i poznawanie... dz. cyt., s. 601.
320 Tamze, s. 601.

%21 G. Osika (2001), Teorie aktéw... dz. cyt., s. 2-5.

322 D, Zdunkiewicz (2001), Akty mowy... dz. cyt., s. 260.

323 G. Osika (2001), Teorie aktéw... dz. cyt., s. 5.
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klasyfikacji, Austin poleca poprzedzenie danej wypowiedzi stowem ,,niniejszym”, ktore
podkresla fakt, iz opisywana przez zdanie czynnos¢ i1 za jego sprawg wlasnie si¢ doko-
nuje®?*. Jesli po tym zabiegu zachowana zostaje sensownos¢ zdania, mamy do czynienia
z performatywem®?. Nalezy dodaé, ze zasady te nie sg obligatoryjne w kazdym przy-
padku. Nie zawsze podane kryteria przesadzaja o wystgpowaniu danego typu wypowie-
dzi.

Niemoznos$¢ sformutowania konkretnych klasyfikacji doprowadzita do porzucenia
powyzej przedstawionego rozrdzniania aktow mowy 1 stworzenia nowego podziatu zdan.
Austin wyrdznit zatem czynnos$ci: lokucyjnag 1 illokucyjng. Pierwsza z nich obejmuje wy-
powiadanie stow z zachowaniem odpowiedniej sktadni i znaczenia — z sensem i odnie-
sieniem®?®. W jej przypadku rozrdznia sie: czynnoéé fonetyczna, fatyczna i rematyczna.
Lokucja to wygloszenie sensownej wypowiedzi, ale jej znaczenie ujawniane jest dopiero
w akcie illokucyjnym. Etap ten odpowiada za czynnosci, ktore zostaty wykonane przez
akty lokucyjne. Ostatnim zaj$ciem jezykowym jest akt perlokucyjny. Jest on nieschema-
tyczny i czesto nieprzewidywalny. Zostaje wykonany przez wypowiedzenie danej se-
kwencji. Nie wystepuje zwigzek przyczynowo-skutkowy, ktory by taczyt lokucje i illo-
kucje z perlokucja®?’.

., Teoria zawierajgca rozroéznienia miedzy wypowiedziami performatywnymi a kon-
statujgcymi ma si¢ tak do teorii czynnosci lokucyjnych oraz illokucyjnych w ramach catej
teorii czynno$ci mowy, jak teoria szczegdtowa do ogo6lnej®?®”. Konieczne jest zatem re-
spektowanie obydwu rozwigzan zaproponowanych przez badacza podczas analizy aktow
mowy.

Reasumujac, Austin wprowadzit do swojej koncepcji na temat teorii wypowiedzen
pojecie aktu perlokucyjnego, bedacego efektem nastania czynnos$ci wypowiadania. Od-
nosza si¢ one do intencji lub efektow, jakie mowca zamierza osiggnaé poprzez swoje
wypowiedzi. Sg to dzialania, ktore wynikaja z samego faktu wypowiedzenia pewnych
stow 1 maja wptyw na odbiorcow. Akty prelokucyjne koncentruja si¢ na komunikacyj-
nych skutkach wypowiedzi, ktére moga by¢ rozne w zalezno$ci od kontekstu i intencji
mowcy. W zbiorze zatozen Austina wystepuje tez pojecie aktu lokucyjnego, bedacego

materialng czg¢$cig kazdego aktu. Wazne jest zrozumienie, ze akty lokucyjne sa $cisle

324 K. Gajewski (2016), Umyst wobec $wiata... dz. cyt., s. 57.

325 G. Osika (2001), Teorie aktéw... dz. cyt., s. 5.

326 J, L. Austin (1993), Méwienie i poznawanie..., dz. cyt., s. 640.
327 K. Gajewski (2016), Umyst wobec... dz. cyt., s. 57-58.

328 ), L. Austin (1993), Méwienie i poznawanie..., dz. cyt., s. 646.
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zwigzane z kontekstem i intencjami mowigcego. Wypowiedz ma bowiem pewne bezpo-
srednie efekty lub skutki, ktére wynikaja z niej samej. Innymi stowy, to co nadawca

mowi, ma wpltyw na rzeczywisto$¢ lub stan rzeczy.

3.1.3. Teoria czynno$ci mowy Searle’a

Austin mial $wiadomos$¢ niedoskonalos$ci swoich propozycji szeregujacych akty
mowy. W ksigzce pt. ,,MoOwienie i poznawanie” autor podkresla, ze ,,0d poczatku powin-
niSmy mie¢ jasnos¢, ze s3 tu jednak rozlegle mozliwosci wystepowania przypadkdéw mar-
ginesowych czy niewydarzonych oraz krzyzowania si¢ roznych typow. Dwie ostatnie
klasy uznaje za najbardziej klopotliwe, a rownie dobrze moga one nie by¢ jasno wydzie-
lone lub rozlaczne, albo nawet potrzebna moze byé catkiem nowa klasyfikacja®?”. Zada-
nia tego podjat si¢ John R. Searle — amerykanski filozof skupiajacy si¢ przede wszystkim
na rozwazaniach dotyczacych umystu cztowieka oraz jezyka, ktorym on operuje. Badacz
zastapil przede wszystkim akt perlokucyjny Austina tzw. skutkiem illokucyjnym. Wyste-
puje on wtedy, kiedy nadawca komunikatu jest rozumiany przez adresata. Jednoczesnie
klasyfikacja aktow mowy Searle’a jest poniekad kontynuacja rozwigzan zaproponowa-
nych przez Austina (performatywna funkcja jezyka). W swoim teks$cie zatytutowanym
»dpeech Acts”, wydanym w 1969 roku, badacz wskazuje: ,,wszelka komunikacja jezy-
kowa zawiera czynnosci jezykowe. Jednostkg komunikacji jezykowej nie jest, jak si¢ po-
wszechnie utrzymuje, symbol, stowo lub zdanie [...] jest nig raczej wytworzenie lub wy-
stanie symbolu, stowa czy zdania w trakcie wykonywania czynnosci mowy’”>%°,

Wedlug Osiki przy takim rozumowaniu bezdyskusyjnym zabiegiem winno by¢

wprowadzenie pojecia intencjonalnogci®®!

. Krzysztof Gajewski podkresla, Ze ,,intencjo-
nalnos¢ jest tg wlasnoscig wielu standw 1 zdarzen mentalnych, za sprawa, ktérej sg one
skierowane (directed) na przedmioty i stany rzeczy w $wiecie, sa o (about) nich lub ich
dotyczg (0f)*32”. Autor podkresla rowniez, ze Searle intencjonalno$é¢ wigzal z koneksja
pomiedzy umystem a przedmiotami w $§wiecie. O tworzeniu rozmaitych relacji pomiedzy
cztowiekiem a srodowiskiem pisat za$, ze jest ona jedna z podstawowych funkcji umystu.
W relacjach tych stany mentalne odnosza si¢ do $wiata obiektywnego, przy czym ow

Swiat nie musi by¢ wcale rzeczywisty. Wazniejsze jest, ze wskazania te dotycza

329 Tamze, s. 696.

330 3. R. Searle (1987), Czynnosci mowy... dz. cyt., s. 29.
331 G. Osika (2001), Teorie aktéw... dz. cyt., s. 9.

332 K. Gajewski (2016), Umyst wobec-... dz. cyt., s. 25.
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przedmiotow lub stanéw rzeczy, wobec ktorych mozna przyja¢ postawe okreslang jako
nastawienie intencjonalne333,

Searle sceptycznie podchodzit do kwestii intencjonalnosci, podkreslajac jednocze-
$nie, iz jest to podstawowa wtasnos¢ umystu, a nie ,,logicznie ztozona cecha zbudowana
poprzez zestawienie prostszych elementow?3*”. Z drugiej jednak strony Searle podkresla,
ze pomiedzy stanami intencjonalnymi a aktami mowy istnieja pewne zwiazki i podobien-
stwa. W przypadkéw aktow mowy wskazuje na roznice pomiedzy trescig przekonaniowg
a mocg illokucyjng, poniewaz jednej zawartosci przekonaniowej aktu mowy moga towa-
rzyszy¢ rozne ramy modalne. Analogicznie autor wskazuje na zawartos¢ intencjonalng
W postaci sagdu logicznego oraz typ psychologiczny, czyli sposob ujecia tego sagdu w przy-
padku stanéw intencjonalnych33®,

Jezykowa koncepcja intencjonalnosci Searle’a pozwala na osobne ujecie ,,wlasnosci
logicznych standw intencjonalnych oraz kwestii ich ontologii®*®”, gdzie na wtasnosci lo-
giczne sktada si¢ przede wszystkim zawartos¢ przekonaniowa oraz typ psychologiczny.
Co wigcej, ,,sposoby realizacji stanu intencjonalnego sg tak samo nieistotne dla jego lo-
gicznych wiasnosci, jak sposoby realizacji aktu mowy sg nieistotne dla logicznych wia-
snosci tego ostatniego*"”. Jednoczesnie pomiedzy aktami mowy a stanami intencjonal-
nymi istniejg tak silne powigzania, ze Searle uznaje te pierwsze za wygodny model tych
drugich, wskazujac jednoczesnie, ze akty mowa to podstawowe jednostki komunikacji
jezykowej®*®. Natomiast ,.teoria intencjonalnosci jest implicite zawarta w teorii aktow
mowy339”.

John Searle wyroznia pie¢ klas aktow mowy. Pierwsza z nich sg komisywy (np.:
obiecywa¢, wyraza¢ gotowosc), drugag — ekspresywy (np.: gratulowaé, narzekac, uspra-
wiedliwiaé si¢), trzecig — reprezentatywy (np.: konstatowac, stwierdzi¢), czwarta — dy-
rektywy (np.: rozkazywaé, prosi¢, radzi¢) oraz piagta — deklaratywny (np.: uznawac za

winnego, nadawa¢ imie, zwalnia¢, mianowag)34°

. Nastgpnie Searle, majac na uwadze nie-
skomplikowane zdarzenia uzycia jezyka, eksplikuje rodzaje wykonywanych dziatan. Sa

to: wypowiadanie stow (precyzyjniej nazywane czynno$ciag wypowiadania), odnoszenie

333 Tamze, s. 25.

334 . R. Searle (1987), Czynnosci mowy... dz. cyt., s. 186.

335 K. Gajewski (2016), Umyst wobec... dz. cyt., s. 86.

336 Tamze, s. 90.

37 ], R. Searle (1987), Czynnosci mowy... dz. cyt., s. 15.

338 K. Gajewski (2016), Umyst wobec... dz. cyt., s. 60.

339 3. R. Searle (1981), Intentionality and Method, ,,The Journal of Philosophy”, Vol. 78, No. 11,
s. 720.

30 R, Lipczuk (2000), O wielosci i wieloznacznosci... dz. cyt., s. 170.
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si¢ 1 orzekanie (czyli realizowanie czynno$ci zdaniowych) oraz rozkazywanie, stwierdza-
nie, zapytywanie (tj. wykonywanie procedur illokucyjnych)34,

Zdaniem Searle’a akt mowy opiera si¢ przede wszystkim na spetnianiu ostatniej
Zz wymienionych czynnosci. Za jej sprawa mozliwe jest zrealizowanie zamierzenia, przy
jednoczesnym poinformowaniu stluchajacego o swojej inicjatywie. Zwienczeniem zrozu-
mienia tej sytuacji przez adresata wypowiedzi jest skutek illokucyjny®*?. Zakonczenie to
takze podlega pewnym warunkom wystepowania. Zaréwno nadawca, jak i odbiorca ko-
munikatu powinien spetni¢ kilka wymogow, by skutek illokucyjny zaistniat. Searle ilu-
struje to zdarzenie w nastepujacy sposob: ,,Witaj. 1. Rozumie¢ zdanie <<Witaj>> to znac
jego znaczenie. 2. Znaczenie zdania: <<Witaj>>, wyznaczajq reguly semantyczne, ktore
okreslajg zar6wno warunki jego wypowiadania, jak tez to, za co owo zdanie uchodzi.
Reguly okreslaja, ze w pewnych warunkach wypowiedzenie <<Witaj>> uchodzi za po-
witanie stuchajgcego przez méwigcego. 3. Wypowiedzenie: Witaj, 1 to, ze si¢ ma na mysli
powitanie, to sprawa a) intencji, by doprowadzi¢ stuchajacego do rozpoznania, ze zostat
powitany; b) intencji, by doprowadzi¢ go do rozpoznania, ze zostal powitany za pomoca
doprowadzenia go do rozpoznania naszej intencji powitania go; c) intencji, by doprowa-
dzi¢ go do rozpoznania naszej intencji powitania go za sprawg jego znajomosci znaczenia
zdania <<Witaj>>. 4. Zdanie: Witaj, dostarcza zatem $rodkoéw witania ludzi”®*®. Przypa-
dek ten sugeruje istnienie konkretnych regul, skutkujacych wynikiem illokucyjnym,
a takze funkcjonowanie warunku obligatoryjnego korzystania z konwencjonalnych $rod-
kow — dotyczy to zardbwno esencji zdaniowej, jak i koncepcji prawidtowego funkcjono-
wania danej czynnosci mowy3*.

W przypadku zawartos$ci zdania Searle wyrdznia dwie czynnos$ci: odnoszenie 1 Orze-
kanie. Pierwsza z nich opiera si¢ na wskazywaniu na jaka$ kwesti¢ przez mowiacego,
przy jednoczesnym zrozumieniu omawianego tematu przez stuchajacego. Druga czyn-
nos$¢ polega na jasnym wypowiedzeniu czego$ o temacie. Czynno$¢ wypowiadania wa-
runkuje pozostale 1 jest kwestig oczywista. Orzekanie 1 odnoszenie z kolei skutkuja zaist-
nieniem mozliwosci scharakteryzowania aktu mowy3%,

Kolejny determinant skutku illokucyjnego ma zwiazek z realizacja warunkow nie-

zbednych do prawidlowego przebiegu zdarzenia mowy. Konwencja ta zostaje

341 G. Osika (2001), Teorie aktéw... dz. cyt., s. 10.

32 ). R. Searle (1987), Czynnosci mowy... dz. cyt., s. 66.
343 Tamze, s. 68.

344 G. Osika (2001), Teorie aktéw... dz. cyt., s. 11.

345 Tamze, s. 11-12.
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przeanalizowana przez Searle’a w nastgpujacy sposob: ,,Aby przedstawi¢ analizg czyn-
nosci illokucyjnej obiecywania, zapytam, jakie warunki sg konieczne i wystarczajace, by
czynnos$¢ obiecywania byta spelniona skutecznie i niewadliwie, gdy wypowiadamy dane
zdanie. Bede usitowatl odpowiedzie¢ na to pytanie formutujac te warunki jako taki zbior
zdan, by w koniunkcji jego elementow wynikalo zdanie, ze mowiacy ztozyt skuteczng
I niewadliwg obietniceg, a ze zdania, ze moéwigcy ztozyl taka obietnicg, wynikla ta ko-
niunkcja. Tak wiec kazdy warunek bedzie koniecznym warunkiem skutecznego i niewa-
dliwego spelnienia czynnosci obiecywania, a zbior wzigtych tgcznie warunkow bedzie
warunkiem wystarczajacym owego spehienia”3*®. Zaistnienie czynnosci obiecywania ma
zatem gleboki zwigzek z konkretnymi wytycznymi, bez ktorych 6w akt nie moze zostac
w pelni zrealizowany.

Podsumowujac zatozenia Searle’a, nalezy podkresli¢, ze bazowa jednostkg komuni-
kacyjng jest czynno$¢ mowy. Ponadto o czynnosci tej mowi si¢ wowczas, kiedy wyste-
puje wypowiedzenie, czyli zwrdcenie si¢ tematyczne wobec Swiata 1 opisanie jakiej$ kwe-
stii z nim zwigzanej oraz wypekienie czynnosci illokucyjnej. W swojej koncepcji Searle
czesto wskazywal, ze w akcie mowy chodzi o spetnienie czynnosci illokucyjnej, za po-
mocg jakiej ,,udaje si¢ nam zrobi¢ to, co usitujemy zrobi¢, dajac naszym odbiorcom do
poznania, co usitujemy zrobic [...] skutkiem po stronie stuchajgcego nie jest przekonanie
czy reakcja wystepuje, lecz polega on po prostu na tym, ze stuchajgcy rozumie wypo-
wiedz mowiacego™3*’. Dlatego autor Scisle wiaze wytworzenie skutku illokucyjnego

Z wypehieniem okreslonych warunkow, tak po stronie nadawcy, jak i odbiorcy.

3.1.4. Akty mowy w mediach spolecznosciowych

Teorie aktow mowy biorg pod uwage kazdy obszar tematyczny, przyporzadkowujac
mu jednoczesnie konkretny rodzaj realizowanej czynnosci, jednocze$nie w przestrzeni
medialnej komunikacja zapos$redniczona oferuje szeroki wachlarz ustug, uatrakcyjniaja-
cych klasyczne akty mowy za pomoca multimediow®#. Nic wiec dziwnego, ze akty
mowy s3 jednym z kluczowych aspektow tworzenia przekazow jezykowych w mediach
spoteczno$ciowych. Mozna im bowiem przypisa¢ akty mowy, ktdre z powodzeniem

funkcjonujg w przestrzeni medialnej rownie czgsto, jak w komunikacji tradycyjnej.

348 J. R. Searle (1987), Czynnosci mowy... dz. cyt., s. 74.
347 Tamze, S. 66.
38 D, Kepa-Figura (2022), Grzecznosé w mediach... dz. cyt., s. 101-103.
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Media spotecznosciowe wyroznia czegste uzycie form bezposrednich, brak oficjal-
nego tonu wypowiedzi, uzywanie czasownikow w 1 os. L. poj. i l. mn. Poza tym istotne
jest nacechowanie emocjonalne wypowiedzi oraz zmniejszona uwaga wobec wlasnej po-
prawnosci jezykowej. Bez watpienia interakcje w mediach spoteczno$ciowych to przede
wszystkim komunikacja bazujaca na aktach mowy bedacych odzwierciedleniem zacho-
wan uzytkownikéw podkreslajacych zaréwno dystans komunikacyjny, jak i tych wska-
zujacych na familiarno$¢ i bezposredniosé, oraz tendencji do upraszczania form etykie-
talnych34°.

Wedtug Johna L. Austina wypowiedzi performatywne to akty mowy opisujace ele-
menty sktadajace si¢ na Swiat, ale takze zdania tworzace lub zmieniajace rzeczywi-
st0$¢30. Ta druga wiasciwosé jest szczegodlnie zauwazalna w mediach spotecznoscio-
wych, ktére staly sie przestrzenig dyskusji, obszarem do konstruowania komunikatow,
wymiany pogladow, idei®!. Wérod nich wyrdznié mozna trzy rodzaje konstrukcji adre-
satywnych. Sg to formy: nominalne, czyli imi¢, nazwisko, ale takze przezwisko (w cybe-
przestrzeni nick) oraz r6znego rodzaju tytulatura: standardowa (np. panie), kolezenska
(np. przyjacielu), profesjonalna (np. dyrektorze), symboliczna (np. przedszkolanko), fa-
milarna (np. ojcze), tudziez okolicznosciowa (np. rodaku); prominalne stosowane przy
bezposrednim zwracaniu sie do kogo$ (np. ty, wy) oraz atrybutywne, czyli niektére przy-
miotniki stopniowane, zaimki dzierzawcze (np. twoj, jego)>>.

Istotne jest, ze formy adresatywne nie sg stwierdzeniami orzekajacymi, czyli nie
majg mocy predykatywnej. Wedlug Malgorzaty Marcjanik okresli¢ je mozna mianem
,.etykietalnej obudowy innych aktow>**”. Zdania o charakterze adresatwynym nie maja
na celu ukazania relacji grzeczno$ciowej pomiedzy mowigcymi ani ich zazylosci, sa one
W odbiorze zupetnie neutralne. Na podstawie badan Urszuli Chwesiuk dotyczacych form

adresatywnych funkcjonujacych w przestrzeni mediéw spotecznosciowych®

, zauwazy¢
mozna, ze internauci zwracaja si¢ do siebie bardzo bezposrednio. Uzywaja swoich imion
oraz takich form jak: ,.kochani” czy ,,moi drodzy”. Taki zabieg zdecydowanie skraca

W znaczacy sposOb dystans dzielagcy rozmowcodw. Jednak takze oficjalne formy

349 A, Tereszkiewicz (2015), Zachowania grzecznosciowe... dz. cyt., s. 78.

350 ], L. Austin (1962), How to Do Things with Words, Oxford University Press, London, s. 6.

%1 U. Chwesiuk (2016), Formy adresatywne w mediach spotecznosciowych, ,,Kwartalnik Jezykoznaw-
czy”, nr 2, s. 28.

%2 Tamze.

33 M. Marcjanik (2001), Etvkieta jezvkowa, W: Wspdtczesny jezyk polski, J. Bartminski red., Wydaw.
UMCS, Lublin, s. 282.

354 U. Chwesiuk (2016), Formy adresatywne... dz. cyt., s. 33-37.

117



,pan/pani” mozna odnalez¢ w wypowiedziach internautéw3>°. Autorka wspomnianych
badan podkresla, ze ,,internauci tworza specyficzng wspolnote, ktora rzadzi si¢ innymi
prawami niz kontakty miedzyludzkie w zyciu realnym”3°,

Poza formami adresatywnymi jako przyktad aktow mowy wymienié trzeba powita-
nia i pozdrowienia. Sg to przede wszystkim formy takie jak: ,,dzien dobry”, ,,witaj/wi-
tamy”, ,,cze$¢”, ,,hej’>®". Wybér stowa zalezy od poziomu zazylosci rozméwcow, ale tez
stopnia oficjalno$ci nadawanego komunikatu. Jesli chodzi o pozegnania, przyjmuja one
forme pozdrowien — ,,pozdrawiamy” lub ,,pozdrawiam”®8, Zastosowanie liczby mnogiej
$wiadczy o instytucjonalnym tonie wypowiedzi i przedstawienie siebie (nadawcy) jako
,my”. Przytoczone przyktady to ekspresywy, ktore maja za zadanie zbudowac pozytywna
relacje pomigdzy rozmowcami. W takich wypowiedziach istotne jest podkreslanie sity
illokucyjnej aktow mowy (stosowanie partykut wzmacniajacych czy wyrazen pozytyw-
nie konotujacych)®*°. Zdaniem Anny Tereszkiewicz zaliczane do tej grupy pozdrowienia
1 powitania dosy¢ rzadko wystepuja w przestrzeni mediow spotecznosciowych. Wynika
to ze specyfiki interakcji w medium internetowym. Przestrzen ta sprzyja uproszczaniu,
skrotowosci i zwrotom bezposrednim®°.

Posrod aktéw mowy w mediach spotecznosciowych nalezy wymieni¢ takze akty eks-
presywne, wyrazajace zarOwno oferte pomocy w przysztosci, jak i pozytywng ewaluacje
wlasnych dziatan®®!., np. ,,polecam sie na przysztosé. Zycze mitego dnia”, ,,postapitem
zgodnie z Twoimi wskazdéwkami, udato si¢. Dzigkuje i pozdrawiam”. Te przyktady naj-
czescie] mozna spotkaé posrod wypowiedzi na forach internetowych czy wszelkiego ro-
dzaju grupach tematycznych, gdzie uzytkownicy wymieniajg si¢ doswiadczeniami, ra-
dami czy spostrzezeniami na dany temat.

Kolejny rodzaj aktow mowy w mediach spoteczno$ciowych to akty komisywne®®2,
Sa to wypowiedzi, w ktorych nadawca komunikatu zobowiazuje si¢ do podjecia lub za-
niechania konkretnych dziatan, z reguty wynikajacych z przebiegu konwersacji. Taki akt

mowy zwigzany jest z reguly z obietnicg, ktora sktadana jest odbiorcy przed nadawce

Z intencja jej spetnienia. Jednak element zobowigzania zostaje najczgsciej wypetniony nie

355 Tamze, s. 36.

356 Tamze, s. 37.

357 A, Tereszkiewicz (2015), Zachowania grzeczno$ciowe w interakcji handlowej na Xze, ,,Media-Kul-
tura-Komunikacja Spoteczna”, z. 11/4, s. 70.

358 Tamze, s. 71.

9 Tamze.

360 Tamze.

%1 Tamze.

362 g, C. Levinson (2010), Pragmatyka... dz. cyt., s. 278.
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bezposrednio po danym akcie inicjatywnym, lecz dopiero w dalszych wypowiedziach®®3,

Do aktow komisywnych w mediach spoteczno$ciowych Tereszkiewicz rowniez zalicza
pozdrowienia i podzigkowania, podkreslajac, ze te drugie shuzg gtownie budowaniu po-
zytywnych relacji pomi¢dzy rozmdéwcami, ale rowniez wyrazaniu zainteresowania pro-
blemami odbiorcy oraz zwickszeniu stopnia nasilenia grzecznosci jezykowej*®*. Zaliczy¢
mozna do nich wypowiedzi: o mocy predykatywnej, ktore orzekaja o podyktowanych
konwencja relacjach wylacznie grzecznosciowych miedzy nadawca a odbiorca (np. Sza-
nowny Panie, drogi rozmoéwco); bedace jedynie sktadnikami aktow, ktorych przedmio-
tem orzekania s3 inne relacje niz grzecznosciowe (np. grzeczny sposdb wyrazania sprze-
ciwu, komplementy, zyczenia itp.) oraz te, ktérych funkcja grzecznosciowa rozpozna-
wana jest przez uczestnikow komunikacji w konkretnych sytuacjach interakcji jezykowe;j
(intonacja, barwa gtowy czy mimika w przypadku komunikacji zaposredniczonej werbal-
nej tudziez uzycie pewnych figur retorycznych, eufemizmow a nawet odpowiedni szyk
zdania)®®®.

Sposrdéd charakterystycznych wypowiedzen wystepujacych w mediach spoteczno-
sciowych (nacechowanych pejoratywnie) Katarzyna Kondziota-Pich wymienia mi¢dzy
innymi: pouczenia, sugestie, zadania, grozby, instrukcje i zalecenia®®®. Zazwyczaj nace-
chowane sg one impresywnie (dotyczy to przede wszystkim dziatan reklamowych, coa-
chingowych, handlowych lub poradnikowych), ich zadaniem jest wptynigcie nadawcy na
odbiorce. Czesto uzyty zostaje w takim przypadku tryb rozkazujacy, majacy by¢ gwaran-
tem zamierzonego rezultatu. Sg to akty bedace najbardziej bezposrednig forma apelu,
sktaniajacego odbiorce do jakiejs czynnoéci®®’. Poza wymienionymi aktami mowy zda-
rzajacymi si¢ najczescie] w mediach spotecznosciowych Matgorzata Marcjanik wskazuje
jeszcze: podzigkowania, przeproszenia, negacje, gratulacje, zyczenia, wyrazy wspotczu-
cia, zaproszenia, deklaracje pomocy, uznania, prosby3¢®.

Reasumujac, to, co r6zni komunikacj¢ w mediach spotecznosciowych od tej w $wie-

cie rzeczywistym, to bezposrednio$¢, skrocona forma wypowiedzi i nieco odmienny

363 R. Lipczuk (2000), O wielosci i wieloznacznosci terminéw (na przyktadzie klasyfikacji aktéw
mowy), ,,Lingua ac Communitas”, nr 9, s. 173-174.

364 A, Tereszkiewicz (2015), Zachowania grzecznosciowe... dz. cyt., s. 72, 75.

365 M. Kita (2016), ,, Grzecznosé wszystkim nalezy, lecz kazdemu inna”. O wielosci odmian grzeczno-
sci jezykowej, ,,Postscriptum Polonistyczne, nr 1(17), s. 197-199.

366 K. Kondzioch-Pich (2018), Charakterystvka dyrektywnych aktéw mowy wystepujgcych w hejcie in-
ternetowym, ,,Socjolingwistyka”, tom XXXII, s. 168-171.

37 M. Marcjanik (2000), Polska grzecznosé jezykowa, Kielce, Wyd. Akademii Swietokrzyskiej,
s. 159,

368 Tamze.
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sposob doboru stow przez interlokutorow. W mediach spotecznos$ciowych istnieje ten-
dencja do uzywania nieco odmiennego sposobu doboru stow. Czesto sg to skroty jezy-
kowe, potoczna mowa, slangi i neologizmy, ktére sg charakterystyczne dla tego §rodowi-
ska. Komunikacja w mediach spotecznosciowych czesto jest bardziej nieformalna, a in-
terlokutorzy uzywaja réznych termindéw i wyrazen, takich jak memy, skrétowce, slang
czy specyficzne formy wizualne, ktore moga by¢ unikalne dla danej platformy lub grupy
spotecznej. Te formy komunikacji r6znig si¢ w zaleznosci od kontekstu i platformy — na
Xze dominujg krotkie, zwigzte przekazy, podczas gdy na Instagramie czy TikToku klu-
czowe znaczenie majg tresci wizualne, wspierane przez napisy, hasztagi i symbole. Tego
rodzaju formy, cho¢ mogg by¢ nieformalne, pelnig wazne funkcje w budowaniu znaczen

1 wptywaniu na odbiorcow, co szczegotowo autorka omowita w poprzednim rozdziale.

3.2. Zasada Kooperacji jako istota implikatury konwersacyjnej Grice’a

To, co powiedziane, nie musi by¢ rdwnoznaczne z tym, co nadawca pomyslat przed
wystosowaniem komunikatu. Takze intencja autora aktu mowy moze by¢ rdzna od osta-
tecznej realizacji zamierzonej wypowiedzi. W samym procesie komunikacji istotna jest
zarOwno kooperacja pomig¢dzy intencjg autora a umiej¢tnoscig odbiorcy do dekodowania
przekazu, jak i che¢ a nawet gotowos¢ do wspotudziatu w akcie komunikacji. Bezposred-
nim narzedziem wyjasniajagcym jak komunikowaé (w sensie ogolnym) sg implikatury
konwersacyjne. Zdaniem Levinsona nalezg one do grona najwazniejszych idei pragma-
tycznych®®. Autorka rozprawy wybrala je, gdyz jak zauwaza Levinson implikatury do-
starczajg funkcjonalnego wyjasnienia faktow dotyczacych jezyka, a jednoczes$nie pozwa-
laja wyjasnié, ,,jak mozna komunikowa¢ (w ogolnym sensie) wiecej niz faktycznie si¢
<<moéwi>>"3"" Co wiecej, implikatury w dalszej czeéci rozprawy postuzyty do weryfi-
kacji, czy komunikacja nadawcow mediow spotecznosciowych byta zachowaniem celo-
wym, a naruszenie przez nich regul konwersacyjnym bylo intencjonalne czy aluzyjne.

Tworca pojecia ,,implikatura” jest Herbert Paul Grice, ktory po raz pierwszy uzyt
tego stowa w skrypcie z cyklu wywiadow ,,William James Lectures”, wygloszonych
przez Grice’a na Harvardzie w 1967 roku. W pdzniejszych latach tres¢ wykladoéw znala-
zta si¢ w zbiorze ,,Studies in the way of words” , zapoczatkowujac stale rozprzestrzenia-

nie si¢ pojecia w kregu zainteresowanych. Implikowanie jako zabieg bedacy nieméwiong

369 g, C. Levinson (2010), Pragmatyka... dz. cyt., s. 111.
370 Tamze.
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kwestig impresywna, zostalo ustawione na zasadzie kontrastu z tym, co zostato powie-
dziane wprost. Implikatury dzielg si¢ na konwersacyjne (opierajace si¢ na regutach
i wnioskowaniu) i konwencjonalne (dotyczace konwencji i znaczenia jezykowego)®'.
Implikatury Grice’a nakres$laja sposoby, w jaki ,,niemajace konwencjonalnego charakteru
wnioski moga zosta¢ zakomunikowane, spetniajac przy tym kryterium bycia zakomuni-
kowang wiadomoscia™3"2.

Zrédlem teorii implikatury konwersacyijnej jest problematyczna kwestia intencjonal-

nosci nadawcy komunikatu®”®

. Rozmowa nie zawsze konczy si¢ dla mowigcego oczeki-
wanym przez niego rezultatem. Niektore kwestie sg przez niego wypowiadane, a inne
z kolei — implikowane za posrednictwem stow, ktore odczytywane na ptaszczyznie logiki
majg inne znaczenie. W zwigzku z tym znaczenie nadawane komunikatowi przez dang
osobe nie jest rownoznaczne z ostatecznym znaczeniem zdania®’*. Teoria zaproponowana
przez Grice’a ma na celu wysuni¢cie na plan pierwszy najwazniejszego znaczenia zdania
— czyli tego, ktore nadane zostaje przez osobe mowiaca. Dzigki temu odbiorcy bedg mogli
zrozumie¢ tres¢ kierowanego do niego wypowiedzenia. Zdaniem Marciniak ,.to ludzkie
praktyki nadaja wyrazeniom znaczenie konwencjonalne”’®, Ostateczna istota komuni-
katu okreslona jest przez zbidr poszczegdlnych aktow mowy — to, w jakim celu osoba
mowigca nadaje dang wiadomos¢, nie zas$ to, co doktadnie wypowiada. Komunikowanie
tresci jest ,,uwolnieniem celowego zachowania™®’®.

Zbior zasad 1 spostrzezen dotyczacych natury konwersacji wytozonych przez Grice’a
wyrasta przede wszystkim z jego postulatu racjonalnosci. Racjonalny wymiar rozwigzan
autora podkresla fakt, ze nomenklaturge potrzebng do skonkretyzowania owych zasad
Grice zapozyczyt od Kanta, co podkresla w ,,Studies in the Way of Words” (autor miat
na mysli kategorie: Ilo§¢, Jakoé¢, Stosunek i Sposob)®’’. Zgodnie z zatoZeniami autora

95378

teorii implikatur rozmowa jest ,,aktem wspolpracy” ', opierajacym si¢ na osiggnigciu

jednego lub kilku celow. By mozna bylo mowi¢ o sukcesie komunikacyjnym, konieczna

871 Tamze, s. 145-146.

872 Tamze, s. 115.

373 N. Kmie¢ (2015), Czego, zdaniem filozofow jezyka, brakuje Grice owskiemu podziatlowi na to, co
powiedziane i to, co implikowane w: Wybrane zagadnienia z filozofii jezyka i religii, Wyd. Fundacja na
rzecz promocji nauki i rozwoju TYGIEL, Lublin, s. 11-12.

374 A, Marciniak (2014), Teoria implikacji konwersacyjnej w koncepcji Herberta Paula Grice’a, ,,Pe-
dagogika Filozoficzna”, nr 1/13-14, s. 85-86.

375 Tamze, s. 86.

376 Tamze.

77 H. P. Grice (1991), Studies in the Way of Words, Harvard University Presss, Londyn, s. 26.

378 H. P. Grice (1980), Logika i konwersacja w: Jezyk w Swietle nauki, B. Stanosz red., Wyd. PWN,
Warszawa, s. 96.
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jest obopdlna zgoda rozmoéwcoéw co do zakonczenia konwersacji. Wspdlne dotarcie do
spetnienia celu wigze si¢ ponadto z przestrzeganiem konkretnych regut — skupionych we-
dlug Grice’a w cztery kategorie konwersacyjne, zwane rowniez maksymami konwersa-
cyjnymi. Sg to: maksyma ilo$ci [MIL], maksyma jakosci [MJ], maksyma istotnosci [MI]
oraz maksyma sposobu [MS]37°.

Implikatura konwersacyjna oznacza sens niedostowny i nieckonwencjonalny wypo-
wiedzi 1 pozostaje poza sferg logiczng. Rozpoznanie jej zaistnienia winno by¢ mozliwe
migdzy innymi w sytuacji naruszenia przez jednego interlokutora maksymy konwersa-
cyjnej. Zdanie przeczace ktorej$ z istniejacych zasad dotyczacych poprawnej wymiany
mysli migdzy rozmoéwcami oznacza wystepowanie ukrytego sensu wypowiedzi. Implika-
tura jest aluzyjna, a wigc odbiorca powinien umiec jg rozszyfrowaé. Marek Tokarz reguty
konwersacyjne nazywa zasadami: informacyjnosci, prawdziwosci, organizacji i rzeczo-
wosci®®, podkreslajac tym samym wage racjonalnosci zalozen Grice’a. Wymagania kie-
rowane do rozmdowcow sg sprecyzowane, dlatego konieczna jest samodyscyplina uczest-
nikéw zdarzenia komunikacyjnego. Efektem tego trudu jest rzetelna i zadowalajaca wy-
miana my$1i®®?,

Przy zatozeniu, ze nadawca stosuje si¢ do wymienionych maksym, a odbiorca stara
si¢ zrozumie¢ to, co zostato powiedziane z faktycznymi zalozeniami tego pierwszego
Grice zdefiniowal konwersacje implikowang. Pisz¢ o niej w nastepujacy sposob:
,O kims, kto mowigc (lub zachowujac si¢ tak, jakby mowit), ze p, implikuje, ze g, mozna
twierdzi¢, ze implikuje q konwersacyjnie, o ile: 1) wolno o nim zatozy¢, ze przestrzega
maksym konwersacyjnych, a co najmniej Zasady Wspotpracy; 2) przypuszczenie, iz jest
on $wiadomy (czy tez mysli), ze g, jest niezbedne po to, by jego powiedzenie (lub zacho-
wywanie si¢ tak, jakby powiedzial), ze p, bylo niesprzeczne z powyzszym zatozeniem,;
3) méwiacy wie (i oczekuje, ze stuchacz wie, iz mowiacy wie), ze stuchacz jest w stanie
uswiadomic sobie, choéby intuicyjnie, ze przypuszczenie, o ktorym mowa w punkcie (2),
jest niezbedne82,

Powyzsze zasady wskazuja na fakt, Ze inicjatorem implikacji konwersacyjnej jest
nadawca. Stara si¢ on wystosowa¢ dany komunikat o konkretnym znaczeniu w sposob

nieoczywisty i niedostowny. Czyni to poprzez nie tylko wypowiadanie konkretnych

319 H. P. Grice (1991), Studies in... dz. cyt., $.26-27.

380 M. Tokarz (2006), Argumentacja, perswazja, manipulacja, Wyd. GWP, Gdansk, s. 75.
3L N. Kmie¢ (2015), Czego zdaniem filozoféw... dz. cyt., s. 25.

382 H, P. Grice (1980), Logika i konwersacja..., dz. cyt., s. 102-103.
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tresci, ale tez przez specyficzne uzycie stow. Jezeli stara si¢ przestrzega¢ maksym, moze
wzmacnia¢ to, co méwi poprzez bezposrednie odwotanie si¢ do wnioskowania odbiorcy.
To za$ powinno by¢ oparte na zatozeniu, ze nadawca przestrzega maksym. Takie wnio-
skowania Levinson nazywa implikaturami standardowymi®?. Innymi stowy, odczytanie
implikatury lezy po stronie odbiorcy, za§ w procesie komunikowania najistotniejsza role
odgrywa kontekst wypowiedzi oraz metoda jej przekazania — stosunek nadawcy do do-
stosowania si¢ do maksym konwersacyjnych i zasad wspolpracy.

Grice duzg uwage zwraca na zachowanie racjonalnosci w modelu konwersacji, ktorg
powiazat z zasada kooperacji, opisujaca rozsadng postawe rozmoéwcey. Mowienie jest ak-
tem wspotpracy 1 wlasnie z tego wzgledu Grice jako zasade nadrzedng sytuacji wymiany
zdan wyrdznia kooperacje®. To ona powinna sterowaé sytuacja komunikacyjna®®. Za-
sada kooperacji opiera si¢ na wspdlpracy nadawcy 1 odbiorcy danego komunikatu. Opi-
suje racjonalng postawe rozmowcey, ktorego zadaniem jest poprowadzenie aktu konwer-
sacyjnego w taki sposob, by wszelkie koniecznosci rzeczowej wymiany zdan zostaty
spetnione. Autor koncepcji podkresla, ze istotnym jest, by ,,wnosi¢ swoj wkiad do kon-
wersacji tak, jak tego w danym jej stadium wymaga przyjety cel czy kierunek wymiany
stow, w ktorej bierzesz udzial’’®®®. Wytyczone przez Grice’a zalecenia konwersacyjne
precyzuja, jak prawidlowo i efektywnie poprowadzi¢ zamierzony akt nadawczy. Kazda
kategoria zawiera w swojej tresci bardziej szczegétowe maksymy, a ich przestrzeganie
pozwala na zaistnienie oczekiwanych efektow, zgodne z zasada kooperacji®®’.

Maksyma ilosci, zaktada, ze odbiorca winien uczyni¢ swoj wktad w rozmowe tak
informacyjnym, jak wymaga tego cel konwersacji i jednoczesnie, by unikal przekazywa-
nia wiekszej ilosci informacji niz jest to faktycznie konieczne®®. Innymi stowy ,,zakres
przekazywanych informacji powinien spelnia¢ wymogi dostatecznosci i konieczno-
$ci7%89, Zdaniem Grice’a maksyma ta podlega dyskusji, poniewaz zbyt duza ilo$¢ infor-
macji przekazana podczas konwersacji nie jest oczywistym btedem, jasnym ztamaniem

zasady kooperacji®*®°. Takie dziatanie nazywa jedynie ,,strata czasu”3%1. Ponadto nadmiar

383 G, C. Levinson (2010), Pragmatyka... dz. cyt., s. 119.

384 A, Marciniak (2014), Teoria implikacji... dz. cyt., s. 86.

385 ), Kucharski (2014), Usprawiedliwione ktamstwo we wspétczesne etyce stosowanej, Wyd. WAM,
Krakow, s. 24.

386 H, P. Grice (1980), Logika i konwersacja..., dz. cyt., s. 96.

387 Tamze, s. 96-97.

38 S. C. Levinson (2010), Pragmatyka... dz. cyt., s. 116.

389 M. Szewczyk (2013), Wprowadzenie do pragmatyki przypiséw, ,,Komunikacja spoteczna”, nr 3(7),
s. 15.

390 H, P. Grice (1980), Logika i konwersacja..., dz. cyt., s. 97.
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informacji powoduje dezorientacje i znaczne zaburzenie toku wywodu, przy¢miewajac
tym samym meritum tre§ciowe. Pojawiaja si¢ wowczas dodatkowe zagadnienia, w grun-
cie rzeczy nieistotne w danej przestrzeni tematycznej. Odbiorca komunikatu moze mylnie
zrozumieé, ze wytyczona kwestia jest w jakims$ stopniu istotna, kiedy tak w rzeczywisto-
$ci nie jest.

Maksyma jakosci z kolei odwotuje si¢ do staran nadawcy, by jego wktad w przekaz
obejmowat wypowiedzi prawdziwe, czyli takie, o ktorych ma pewnos¢, ze nie sg fatszywe

badz ma dla nich dostateczng ilo§¢ argumentow92

. Marcin Szewczyk podkresla, ze od-
nosi si¢ do samoswiadomej pewnosci nadawcy, co do prawdziwosci jego stwierdzen
i wiaze sie wylacznie z merytorycznym zakresem wypowiedzi nadawcy>%,

Kolejng maksymg — istotnosci stosunku — Grice sformutowal nastepujaco: ,,Niech
twoj wktad w konwersacje bedzie relatywny>®*”. Autor podkresla przy tym problemy,
ktore moga prowadzi¢ do niezrozumienia tej zwigzte] zasady. Sg to: rézne rodzaje
I punkty skupienia relatywnosci, przesuwajgce si¢ w toku wymiany zdan oraz sposob,
W jaki mozna by uwzgledni¢ fakt, ze przedmiot konwersacji moze zmienia¢ si¢ podczas
jej trwania®®. Niemniej jednak to, co wazne w maksymie istotnoéci to potrzeba nieodbie-
gania od gtownego tematu. Ogranicza ona ,,mozliwo$¢ wprowadzenia przez autora infor-
macji, ktore w jego mniemaniu (...) dotyczg omawianego zagadnienia, jednak pozostaja
poza gtéwnym watkiem konkretnej wypowiedzi®®”.

Jako ostatnig zasade Grice wymienil maksyme sposobu, podkreslajac, ze odnosi si¢
ona nie do tego, co nadawca mowi, lecz do tego w jaki sposob to robi®®’. Nadawca musi
by¢ wigc zrozumialy, a w szczegdlnosci powinien unikac niejasnosci oraz wieloznaczno-
$ci, mowic zwiezle i w sposob uporzadkowany®%®. Szewczyk podkresla, ze maksyma spo-
sobu ma charakter porzadkujacy i wiaze si¢ zarowno z odbiorem, jak i tworzeniem prze-
kazow3%. Niezwykle istotne jest wiec to, by nie zaburzy¢ toku wypowiedzi i zbudowaé
odpowiednie warunki dla odbiorcy do interpretacji przedstawionych tresci.

Wymienione maksymy okreslaja, w jaki sposdb uczestnicy sytuacji komunikacyjne;j

powinni postgpowac, by sam proces komunikowania byl maksymalnie efektywny,
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racjonalny i jednocze$nie oparty na wspotpracy — kooperacji. Oczywiscie nie wszystkie
maksymy i nie zawsze sg stosowane przez uzytkownikéw jezyka i jak podkresla sam
autor teorii przestrzeganie niektorych z nich jest sprawa mniej istotng niz innych. Grice
zauwaza, ze zaprezentowane przez niego kategorie dotyczace prawidtowej konwersacji
I maksymy z nimi powigzane nie muszg by¢ jedyne. List¢ tego zbioru zasad mozna roz-
szerzy¢. Co istotne, wyszczegolnione maksymy nie sg jednakowo wartosciowe. Zanie-
chanie przestrzegania zasady ekonomiczno$ci w wypowiedzi nie moze si¢ rownac z Ko-
munikatem niezgodnym z przekonaniem nadawcy. Poza maksymami Grice’a istniejg
ogolnie znane postanowienia, majace rézny charakter — estetyczny, spoteczny czy mo-
ralny“%,

Jesli rozmowca ma na celu sprawne budowanie konwersacji 1 uzyskanie zamierzo-
nego efektu tre§ciowego oraz impresywnego, ma on dwa wyjscia: moze przestrzegac
wszystkich maksym konwersacyjnych lub nieznaczne naruszy¢ ktoraé z mozliwych*?,
Zasady rozmowy zaproponowane przez Grice’a moga zosta¢ znacznie naruszone w rozny
sposdb. Moze by¢ to niezastosowanie si¢ do maksymy, czego konsekwencjg jest zazwy-
czaj zaburzenie prawidlowego odbioru nadawane;j tresci,znalezienie si¢ przez uczestnika
rozmowy w sytuacji konfliktowej, podczas ktorej niemozliwe jest zastosowanie si¢ do
jednej z dwoch, opozycyjnych wobec siebie maksym, sprzeciwienie si¢ danej maksymie
oraz calej zasadzie kooperacji, bez wyjasniania przyczyny takiego postepowania, osten-
tacyjne zlekcewazenie maksymy*%2,

Reasumujac, nalezy zwroci¢ uwage, iz sam Grice wskazywat, ze niezwykle istotng
kwestig jest sposob, w jaki prowadzi si¢ konwersacje, by byla ona zgodna ze wszystkimi
wytyczonymi maksymami i zasada kooperacji. Pomocne okazuje si¢ by¢ w te sytuacji
implikowanie konwersacyjne, ktére jest niczym innym jak wnioskowaniem opartym na
przestrzeganiu maksym. Co ciekawe, nie maja one ,,arbitralnego charakteru, ale opisuja
sposoby, w jakie przebiegaja oparte na wspdlpracy interakcje*®®”. Ponadto, zasada koo-
peracji autorstwa Grice’a opiera si¢ na zalozeniu, ze nadawca komunikatu rzetelnie sto-
suje si¢ do regul wspotpracy w trakcie prowadzenia konwersacji. Jest to kwestia istotna
zaréwno z punktu widzenia specjalisty (filozofa jezyka, jezykoznawcy), jak i samego

uczestnika rozmowy. Kazdemu zalezy bowiem na poprawnym wypowiedzeniu

400 4, P. Grice (1980), Logika i konwersacja... dz. cyt., s. 97.
401 N. Kmie¢ (2015), Czego zdaniem filozoféw... dz. cyt., s. 12.
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komunikatu oraz na prawidtowym zrozumieniu go przez odbiorce. By taka prawidlowos¢
miala miejsce, potrzebna jest wspolpraca pomiedzy interlokutorami. Warunkiem udanej
kooperacji jest wzajemna wiedza interlokutoréw o tym, jaki stosunek do maksym na
wspotrozmowca. Wazna jest zatem §wiadomo$¢ rozmoéwcow o swoich wzajemnych
oczekiwaniach i zdolnosciach. Ponadto osoba uczestniczaca w komunikacji powinna do-
starczy¢ wystarczajacej ilosci informacji, aby przekaz byt zrozumiaty, ale nie powinna
przekazywac wiecej informacji, niz jest to konieczne. Informacje te powinny by¢ praw-
dziwe i mie¢ potwierdzone podstawy. Uczestnicy komunikacji powinni tez dostarczac
informacji, ktore sg istotne 1 majg bezposredni zwigzek z tematem rozmowy. Wypowiedzi
powinny by¢ bezposrednio zwigzane z aktualnym kontekstem komunikacyjnym 1 nie po-
winny wprowadza¢ zametu ani odchodzi¢ od tematu. Powinno si¢ unika¢ nadmiernego
skomplikowania, niejasnosci, nieuporzagdkowanego sposobu wypowiedzi lub uzywania
niezrozumiatego stownictwa. Zdaniem Grice’a mowiacy nie musi stosowac si¢ do jego
maksym konwersacyjnych*®. Jego postepowanie uzaleznione jest od jego wtasnej woli.

Zaproponowana przez badacza sytuacja komunikacyjna jest wyjsciem racjonalnym,
ale niekoniecznym. Grice zauwaza, ze chcialby ,,moc traktowac t¢ praktyke konwersa-
cyjng nie tylko jako co$, do czego wszyscy lub wigkszos¢ ludzi faktycznie si¢ stosuje,
lecz jako co$, czego respektowanie jest rzeczg racjonalng, czego nie nalezy zaniedby-

wag”40

3.2.1 Implikatura konwersacyjna w mediach spolecznosciowych

Komunikowanie to zachowanie, ktérego podstawg jest realizacja z gory zatozonego
celu. Jak wykazano wyzej na podstawie teorii Grice’a nadrzedny status w komunikowa-
niu ma zasada kooperacji rozumiana jako wspdlne dazenie interlokutoréw do osiagnigcia
zaplanowanego uprzednio celu. Podkresli¢ jednak trzeba, ze w przypadku komunikacji
kooperacja polega de facto na wymianie informacji. Sukces interakcji jezykowej zalezy
nie tylko od ,,ustalen” rozmowcow, ale takze od ich osobliwych cech, bowiem relacje
mig¢dzy nadawca a odbiorca zalezne sa od takich czynnikéw jak: przynaleznos$¢ kultu-

rowa, wspdlnota jezykowa czy chociazby kompetencje komunikacyjne%.

404 H, P. Grice, Logika i konwersacja, dz. cyt., s. 107.
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408 A, Kiklewicz (2011), Reguly konwersacji H. P. Grice a: pragmatyka czy semantyka?, ,,Linguistica
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Teoria implikatur Grice’a zaklada, ze: w przypadku implikatur konwencjonalnych
Z jednego znaku jezykowego wypowiedzi wynika inne znaczenie — tj. z jednej strony znak
zachowuje swoje znaczenie, z drugiej za$ kojarzy si¢ z inng trescia; w przypadku impli-
katur komunikacyjnych istotny jest dorazny charakter przekazu — tj. implikatury sg uza-
sadniane i generowane na podstawie analizy sytuacji uzytkownikow jezyka®®’. Implika-
tura pragmatyczna zalezna jest wigc od sytuacyjnego kontekstu samego dyskursu, co
oznacza, ze nie jest ona odkodowana z samej tresci, ale jest wywnioskowana i odwoty-
walna. Analizujgc zatem wystepowanie implikatur konwersacyjnych Grice’a w mediach
spolecznosciowych nalezy skupi¢ si¢ na dyskursie pod katem poziomu przestrzegania
przez uzytkownikow sieci zasad jakosci, wspotpracy, iloSci, istotnosci oraz sposobu.

Implikatury ukryte, czyli takie, ktére zosta¢ niezauwazone przez odbiorce komuni-
katu, sg zwigzane z naruszeniem maksym. Gdy odbiorca nie jest w stanie poprawnie zin-
terpretowac¢ przekazu nadawcy, zaktada, ze to, co odkodowal, jest ,,istotne, prawdziwe,
wystarczajace i klarowne*%®”, by nastepnie wyciagna¢ wnioski. Utajone tamanie maksym
skutkuje zatem manipulacjg informacja 1 wpltywa na §wiadomos$¢ odbiorcy w taki sposob,
by nadawca osiggnal zamierzony przez siebie cel komunikacyjny, niekoniecznie tozsamy
z pierwotnym celem odbiorcy.

Matgorzata Kita pisze ,,media (spoteczno$ciowe) stanowig (...) spoteczng prze-
strzen, w ktorej obowigzuje/powinno obowigzywac przestrzeganie zasad jezykowych
ujetych w normie wzorcowej”*%. Podkresla jednoczesnie, ze ,,wiele badan, analiz i da-
nych pozwala stwierdzi¢, ze media z tego obowigzku propagowania normy wzorcowej
sie¢ wywiazuja, cho¢ rézne media czynia to w réznym stopniu”*°, Niemniej jednak zda-
rzajg si¢ wykroczenia jezykowe, wsrdd ktorych Kita wymienia migdzy innymi nierespek-
towanie zasad konwersacyjnych oraz ignorowanie aspektow pragmatycznych aktu komu-
nikacyjnego*!!. Jej zdaniem Internet stat si¢ przestrzenig kreatywnosci jezykowej z nieo-
graniczonym dostepem dla kazdego, w ktérej normy jezykowe moda by¢ zamieszane na
mocy konwencji obowigzujacych w §wiecie wirtualnym. Autorzy przekazoéw interneto-

wych nierzadko ,bawig si¢” konwencja ortograficzng, odbiegaja od norm, tamig

407 Tamze, s. 31.

408 |, Dembowska-Wosik (2017), Wizerunek Polski i Polakéw w polonijnym ,, Dzienniku Zwigzkowym”
(na materiale felietonéw Wojciecha Borkowskiego publikowanych w latach 2010-2012, Wyd. Uniwersy-
tetu Lodzkiego, 1.6dz, s. 148.

409 M. Kita (2022), Jezyk w dyskursach internetowych i jezykowo-komunikacyjne normy, zasady, re-
guly..., ,,Acta Univesitatis Lodziensis. Folia Linguistica”, nr 56, s. 14.

410 Tamze.

411 Tamze.
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maksymy konwersacyjne, np. naruszajac maksymy ilosci*!2. Iwona Dembowska-Wosik
podkresla, ze nadawcy czgsto tamia t¢ maksyme, za$ odbiorcy nie sg $wiadomi, ze podane
przez autora tekstow okreslenia ilosci sg zabiegami stylistycznymi, ktoére w rzeczywisto-
$ci uniemozliwiaja odbiorcy wlasciwg ocene zjawiska*'®. Jesli za§ nadawca przestrzega
tej maksymy moze wzmocni¢ swojg wypowiedz, odwotujac si¢ do wnioskowan odbiorcy,
o ile ten faktycznie wychodzi z zalozenia, Zze nadawca przestrzega maksym*!4,

Rozrézniajac to, co powiedziane od tego, co implikowane nalezy zaznaczy¢, ze ,,sy-
gnalem pojawiania si¢ implikatury jest ostentacyjne naruszenie reguty konwersacyjne;j
przez jednego z uczestnikow dialogu™*®. Z kolei maksyma jakoéci zaklada nieméwienie
nieprawdy w sposob celowy lub wypowiadanie sie o rzeczach, co do ktérych autor wy-
powiedzi nie ma pewnos$ci. Nagminne tamanie tej reguty odbywa si¢ czesto poprzez su-
biektywne okreslenie skali 1 znaczenia zjawiska, co nastepuje przez uzycie przyktado-
wych operatoréw skali: ,,powazny”, ,,wazny”, ,bardzo”, ,,za mato”, ,,do$¢” 1 ,,znacz-
nie”*!® lub przez orzekanie o cudzych stanach, czynnosciach mentalnych i doznaniach,
a takze odwotanie do stereotypu, uzycie strony biernej i konstrukcji bezosobowych czy
chociazby prognozy*!’.

Posrod operatorow skali jednym z czg$ciej pojawiajacych si¢ jest przymiotnik ,,po-
wazny”, rozumiany jako majgcy zasadnicze znaczenie ,,opiera si¢ na subiektywnej ocenie
autora tekstu lub wymaga umieszczenia opisywanego zjawiska w szerszym kontek-
$cie*'®. W mediach spolecznosciowych przymiotnik ,,powazny” pehi role wartosciu-
jaca, ale ma réwniez charakter perswazyjny. Kolejny przystoéwek wskazujacy na nagina-
nie maksymy jakosci, mianowicie ,,bardzo” wskazuje na stopniowalno$¢, zawierajacg si¢
W jego znaczeniu (w wysokim stopniu, mocno, duzo) wykorzystywana jest do warto$cio-
wania opisywanych elementow. Zwykle jednak nie wystepuje samodzielnie jako jedyny
zabieg perswazyjny. L.aczony z innymi przymiotnikami czy rzeczownikami pozwala z ta-

twoscig dokona¢ oceny komunikatow.

412 Tamze, s. 15.

413 |, Dembowska-Wosik (2017), Wizerunek Polski... dz. cyt., s. 261.

414 g, C. Levinson (2010), Pragmatyka... dz. cyt., s. 119-121.

45 A, Marciniak (2013-2014), Teoria implikacji konwersacyjnej w koncepcji Herberta Paula Grice’a,
»Pedagogika Filozoficzna on-line”, tom 1, s. 89.

416 Dembowska-Wosik 1. (2017), Wizerunek Polski i Polakéw... dz. cyt., s. 171.

417 M. Gaze (2017), Jezykowy obraz Lodzi w wybranych mediach (na materiale ,, Gazety Wyborczej”,
., Dziennika Lédzkiego”, ,, Onetu” i ,,£0dzkich Wiadomosci Dnia”): doktorat dostepny on-line:
http://dspace.uni.lodz.pl:8080/xmlui/bitstream/handle/11089/22063/doktorat. pdf?sequence=1&isAllo-
wed=y, s. 266-288.

418 Tamze, 5.266.
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Lamanie czy chociazby naruszanie maksymy jako$ci wigze si¢ czgsto z wprowadze-
niem do wypowiedzi przystowka ,,do$¢” w znaczeniu: ‘tyle, ile trzeba, dostatecznie, wy-
starczajaco duzo, nie zbyt mato’ itp. Cho¢ wzmacnia on wypowiedz, to nie jest tak war-
tosciujgcym wyrazeniem, jak chociazby przystowki: ,,bardzo” czy ,,mato” (‘mata lub za
mata liczba ‘czego$’ lub ‘kogo$’ — w odniesieniu do grup’)*°. , Dos¢” pokazuje odbiorcy
komunikatu, ze zawarte w przekazie informacje nie sag wyczerpujace. Niedoprecyzowany
przystowek pozostawia nadawcy mozliwos¢ dopowiedzenia w przysziosci konkretdw,
cho¢ jak pokazuje ponizszy przyktad, rGwnie dobrze moze pozostawi¢ odbiorce bez kor-
netow.

Inne przymiotniki naruszajace maksyme jakosci to: ,,znaczny” (w znaczeniu dos¢
duzy), ,,wazny” (znaczacy, wyrozniajacy si¢ czyms) oraz ,.znaczacy (informujacy,
$wiadczacy o czyms, odgrywajacy wazng role)*?’. Wszystkie one, podobnie jak te wy-
mienione powyzej, poprzez subiektywne okreslenie skali oraz wartoSciujacy charakter
prowadzg do naruszenia maksymy jakosci. W ten sposob pojawiajace si¢ w mediach spo-
tecznosciowych przekazy zawieraja element subiektywnej oceny nadawcy, co w duzej
mierze jest nieuswiadomione przez odbiorcéw tych komunikatow. Jak podkreslit Mate-
usz Gaze ,,cho¢ informacja ta podana poza asercja, jest nieuswiadamiana przez przeciet-
nych odbiorcow*??”.

Przekazy w mediach spotecznos$ciowych czesto nacechowane sg rowniez komunika-
tami famigcymi maksyme istotnosci, zgodnie z ktorg nalezy mowic i pisa¢, wytacznie na
temat 1 jednocze$nie powstrzymac si¢ od wypowiadania sagdow nieistotnych z punktu wi-
dzenia tematu*?2. Reguly istotnosci sa pewnego rodzaju nakazem dla nadawcy, by wy-
glaszany przez niego komunikat byt rzeczowy, wyznaczony kontekstem — sytuacyjnym
lub jezykowym. Dla odbiorcy za$ drogowskazem, by w kazdej wypowiedzi rozméwcey
doszukiwat si¢ zwigzku z tematem rozmowy, nawet wowczas, gdy pozornie zwigzku ta-
kiego nie widaé*?®. Zasady te czesto lamane s3 nie tylko przez autoréw postéw w mediach
spoteczno$ciowych, ale rowniez przez ich odbiorcéw, ktoérzy odpowiadajac na tresé
wpisu komentarzem, nawigzuja w swoich wypowiedziach do zupelnie innych tematow.
Naturalnym bytoby, gdyby osoby komentujace wpis nie odbiegaly od tematu. Tymcza-

sem lamigc maksyme istotno$ci, kieruja one uwage nadawcy (a przy okazji innych

418 M. Gaze (2017), Jezykowy obraz... dz. cyt., s. 270-272.

420 Tamze, s. 266-273.

42! Tamze, s. 273.

422 M. Lisowska-Magdziarz (2006), Analiza tekstu... dz. cyt. s. 80.
423 A, Marciniak (2014), Teoria implikacji... dz. cyt., s. 93.
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uzytkownikéw) na zupelnie inny obszar. W takich wypadku zdecydowana wigkszos$¢
komentarzy to wypowiedzi irrelawantne, niedotyczace tematu rozpoczgtego przez na-
dawce*?*. Stad wniosek, ze zjawisko implikowania konwersacyjnego w Internecie naj-
czesciej polega na eksploatacji maksym, a wigc na razacym ich pogwatceniu. Wowczas
mimo, iz zasada kooperacji moze wydawaé si¢ ztamana ,,na poziomie tego, co powie-
dziane, obowiazuje ona na poziomie tego, co dane do zrozumienia*?”.

Roéwniez maksyma sposobu jest czesto tamana przez uzytkownikéw medidw spo-
tecznosciowych. Cho¢ wydawatoby sig, Zze niezaleznie od intencji, autorzy przekazow
konstruujg je wedle pewnych zasad, ktore w zakresie regulowania dialogu maja stac si¢
zrozumiane dla odbiorcy, to w rzeczywistosci forma w jakiej konstruowane sg przekazy
w mediach spotecznosciowych niekiedy nie jest ani prosta, ani krotka, ani tez uporzad-
kowana*?®. Nadawcy komunikatow w mediéw spotecznosciowych tamiacy te trzy zasady
maksymy sposobu sprawiajg, ze komunikat staje si¢ niejasny, a nawet 1 nieuporzadko-
wany. Z kolet, kiedy uzywaja srodkéw wyrazu niedostosowanych do mozliwosci percep-
cyjnych interlokutorow, a ich wypowiedzi nie sg dostosowane do sytuacji, dochodzi do
eksploatacji maksymy. Wowczas odbiorca przekazu moze uznaé, ze nie dostarczono mu
odpowiedniej ilosci informacji kontekstowo istotnych. Jednakowoz zawite i chaotyczne
komunikaty w mediach spotecznosciowych nie zawsze powstajg na skutek swiadome;
checi tamania maksymy sposobu. Niekiedy uzytkownicy nie zdajg sobie sprawy, ze ich
przekazy obnizajg efektywnos¢ komunikacji, bowiem nie zawsze to co implikowane,
byto faktycznie zamierzone przez nadawce*?’.

Reasumujac, wystepowanie implikatur konwersacyjnych w mediach spotecznoscio-
wych jest wyczuwalne intuicyjnie, ale jak podkresla Jerzy Biatomyzy ,,intuicji tej nie
mozna zastgpi¢ rozumowaniem”*?8, Jednocze$nie odbiorca musi umie¢ odczytaé ja zgod-
nie z zamierzeniami autora, poniewaz implikatura konwersacyjna wg. Grice’a to taka,
ktérej przekazanie zostato zamierzone przez nadawce. Stad wniosek, ze w przestrzeni
medialnej czesto dochodzi do:naruszania maksymy jakosci poprzez wprowadzanie

wblad interlokutorow, tamania maksymy 1iloSci poprzez przekazywanie

424 J. Szulinska (2009), Jak odréznié presupozycje od implikatury?, ,,Rocznik Kogniwistyczny”, nr 3,
S. 154.

425 Tamze, s. 154-155.

426 A, Marciniak (2014), Teoria implikacji... dz. cyt., s. 94.

421 N. Kmie¢ (2015), Czego zdaniem filozoféw... dz. cyt., s. 9-10.

428 J. Biatomyzy (2017), Analiza jezykowa komentarzy redakcyjnych publikowanych w ,, Nowinach So-
kolskich” pod kqtem zroznicowanego odbioru zawartych w nich implikatur, ,,Rozprawy Komisji Jezyko-
wej LTN”, t. LXIV, s. 15.
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niewystarczajacych danych na temat, naruszania maksymy stosunku poprzez nieprzeka-
zywanie konkretnych informacji dotyczacych poruszanego zagadnienia i wreszcie naru-
szania maksymy sposobu przez niejasny, niejednoznaczny przekaz*?°. Stad tak czeste sy-
tuacje, ,,w ktorych mowigcy zamierzat co$ implikowac, ale ostatecznie mu si¢ to nie
udato™*3,

Warto jeszcze podkresli¢, ze w mediach spoteczno$ciowych, gdzie komunikacja czg-
sto odbywa si¢ za pomocg krotkich wiadomosci tekstowych, emotikonek, skrétowcow
itp., implikatury moga odgrywac istotng role w przekazywaniu dodatkowych znaczen
I subtelno$ci. Odbiorcy muszg czgsto polegac¢ na kontekscie i niejawnych wskazowkach,
aby zrozumie¢ pelne znaczenie komunikatu. Implikatury w mediach spolecznosciowych
mogg by¢ podatne na rozne interpretacje, poniewaz brakuje im wiekszego kontekstu i ele-
mentoéw niewerbalnych, takich jak mowa ciata czy ton glosu. Dlatego istotne jest, aby
uzytkownicy byli §wiadomi, ze ich komunikacja moze by¢ interpretowana na rdézne spo-
soby 1 starali si¢ jasno wyraza¢ swoje intencje. Ponadto, implikatury moga rowniez wy-
nika¢ z niewypowiedzianych informacji, ktoére s3 domyslane na podstawie kontekstu. Na
przyktad, jesli kto$ publikuje post, w Ktorym pokazuje, jak wspiera organizacje charyta-
tywne, implikaturg moze by¢ oczekiwanie na wsparcie lub zrozumienie ze strony innych

uzytkownikéw mediow spotecznosciowych.

3.3. Kontekstowa teoria komunikacji Batesona

Mysl Gregory’ego Batesona wywarta znaczacy wpltyw na teorie komunikacji*®.
Jego wieloletnie badania doprowadzity go do sformutowania kontekstowej teorii komu-
nikacji. Punktem wyjs$cia jego zatozen byta zdolno$¢ organizmow zywych (ludzi i zwie-
rzat) do tworzenia informacji dokonywania rozréznien. To wlasnie dzigki tym dwom ce-
chom wg. Batesona cztowiek jest zdolny do dokonywania rozrdéznien poznawczych we-
wnatrz siebie samego oraz w catym jego otoczeniu. Przy czym istotne jest to, w jaki spo-
sob Bateson pojmowat definicj¢ umystu. Dla niego umyst to zjawisko, obecne w calej

ozywionej przyrodzie. Uwazal, Ze ,,umyst to sposob organizowania si¢ informacji, czyli

429 Tamze, s. 16.

430 N. Kmie¢ (2015), Czego zdaniem filozoféw... dz. cyt., s. 27.

431 N. G. Charlton (2008), Understanding Gregory Bateson, Wyd. State Univ of New York Press, Al-
bany; G. Bateson (2000), Toward a theory of schizophrenia, Steps to an Ecology of Mind, The University
of Chicago Press, Chicago, s. 201-227; G. Bateson (1996), Umyst i przyroda. Jednosé konieczna, Wyd.
PIW, Warszawa.
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(...) réznicy, ktdra czyni roéznice, i jako taki przyshuguje kazdemu organizmowi zywemu
zdolnemu do dokonywania rozréznien w swoim otoczeniu*3?”,

Duzg cz¢$¢ badan nad komunikacja Bateson prowadzit ze schizofrenikami, stawiajac
$miatg hipoteze, ze nie doceniaja, a wlasciwie nie rozumieja oni czgsto kontekstu, w ja-
kim nalezy rozumie¢ przekaz. Rutynowe pytanie zadane przez kelnerke: ,,W czym mogge
pomoc?” moze by¢ przez nich zrozumiane na wiele sposobow, za$ takie zdanie jak: ,,Nie
ma tej potrawy w menu naszego lokalu” moze by¢ skontekstualizowane jako miedzyna-
rodowy spisek. Zamiast szuka¢ przyczyny tego zaburzenia w urazowej psychice lub or-
ganicznej dysfunkcji mézgu, Bateson zasugerowal, ze schizofrenik ,,nauczyt si¢” zy¢ we
wszechswiecie, w ktorym sekwencje zdarzen sg takie, ze jego niekonwencjonalne nawyki
komunikacyjne bedg w pewnym sensie wtasciwe*33. Na podstawie tych i podobnych ob-
serwacji*** Bateson okreslit, ze umyst cztowieka nieustannie stawiany jest przed zagad-
kami, ktore majg na celu rozwigza¢ dylemat falszywych stwierdzen. Jego teoria podwaj-
nych wigzan zaktada, ze w uktadzie komunikacyjnym do odbiorcy docierajg dwa zbiory
komunikatdw, ktore sa ze sobg sprzeczne i uniemozliwiaja wybor whasciwej reakcji*®.

Wedlug Batesona $wiat komunikacji — zawierajacy si¢ w sferach procesu umysto-
wego 1 uczenia si¢ — to $wiat berkeleyowski, czyli tak, ktory istnieje jako zespot idei
umystu, a wszystko czego czlowiek doswiadcza i czego moze si¢ dowiedzie¢ o sobie sa-
mym i $wiecie logicznie wyplywa z prawd wczesniej posiadanych lub ma swoj porzadek
w samoobserwacji*®. Postrzeganie przedmiotow jest komunikowane realnie jedynie
W zakresie sfer procesu umystowego. Bateson obrazuje to na przyktadzie krzesta, wska-
zujac, ze przedmiot, na ktorym siedzi to tylko pomyst, przestanie, w ktérym cziowiek
poktada swoje zaufanie. W rzeczywistosci jednak nie ma go, jest tylko forma idei. Pomy-

sty (w pewnym bardzo szerokim znaczeniu tego slowa) maja swoja logike

432 A, Skibinski (2012), Gregory Bateson i kontekstowa teoria komunikacji. Réznica, ktéra czyni roz-
nice, i wzorzec, ktory tgczy, w: Komunikologia. Teoria i praktyka komunikacji, E.,Kulczycki , M. Wen-
dland, red., Wyd. Wydawnictwo Naukowe Instytutu Filozofii UAM, Poznan, s. 71.

433 T, Parks (2019), Impossible choices Learning from his family, his animals and his work with tribal
people, Gregory Bateson saw the creative potential of paradox, https://aeon.co/essays/gregory-bateson-
changed-the-way-we-think-about-changing-ourselves, 11.06.2020.

434 Jedna z nich polegala na celowym i jednocze$nie niewtasciwym uzywaniem okre$lonych zdan w
wychowaniu mtodego cztowieka. Powtarzajace si¢, niezgodne ze soba zakazy doprowadzaja do sytuacji,
w ktorej — w pdzniejszym czasie — jednostka nie radzi sobie z whasciwym odbiorem komunikatu, pozwa-
lajac sobie dominowa¢ nad innymi, zob. T. Parks (2019), Impossible choices... dz. cyt.; G. Bateson, J.
Haley, D. Jackson, J. Weakland (1956), Towards a Theory of Schizophrenia, “Behavioral Science”, nr 1,
S. 251-264.

435 G. Bateson, J. Haley, D. Jackson, J. Weakland (1956), Toward a Theroy... dz. cyt., 253-259;

43 . S. Bale (1992), Gregory Bateson’s Theory of Mind: Practical Applications to Pedagogy,
http://www.narberthpa.com/Bale/Isbale_dop/gbtom_patp.pdf, s. 9-10.

132


https://aeon.co/essays/gregory-bateson-changed-the-way-we-think-about-changing-ourselves
https://aeon.co/essays/gregory-bateson-changed-the-way-we-think-about-changing-ourselves
http://www.narberthpa.com/Bale/lsbale_dop/gbtom_patp.pdf

I rzeczywisto$¢. Sg one zaro6wno tym, co jednostka moze wiedzie¢, jak rowniez tym,
czego wiedzieé nie moze*¥'.

Bioragc pod uwage znaczenie kontekstu w nauce, Bateson opisat go jako zjawisko,
ktére nie moze by¢ zlokalizowane w przestrzeni lub czasie, a jednoczes$nie jest konstela-
Cja roznic, nie rzecza, lecz obrazem mentalnym lub mapg. Wobec tego, jesli kontekst jest
Zestawem alternatyw, jakie jednostka ma do wyboru, moze ona wykorzysta¢ informacje
pochodzace z kontekstu wypowiedzi, by wybra¢ wiasciwa posrdd dostepnych alternatyw;
badz na podstawie blednie zidentyfikowanego kontekstu wybra¢ niewtasciwy zestaw al-
ternatyw, a z niego jedna rownie niewtasciwg alternatywe*®,

Cho¢ koncepcje te Bateson odnidst gldwnie do procesu uczenia sig, to nie sposob nie
zgodzi¢ si¢ z jej zasadno$cig rozwazajac znaczenie kontekstu wypowiedzi. Kluczowa
wlasciwos¢ procesoOw umystowych w akcie komunikacji odnosi si¢ do zdolnosci wyod-
r¢bniania wzorcow poznawczych, czyli wzglednie trwatych uktadow relacji w procesie
porozumiewania si¢. W tym wypadku jedno$¢ przyrody i umystu, o ktorej wspomina Ba-
teson ,,0znacza, ze umyst odnajduje siebie w przyrodzie, w samozwrotnej organizacji
procesOw roznicowania, jako wzorzec wzorcéw samoorganizowania si¢ informacji, ko-
dowania i komunikacji wewnatrz jednej i tej samej fizycznej osnowy”*°. Niezwykle
istotny jest fakt, ze zdolno$¢ tworzenia autonomicznych informacji jako roéznicy, ktéra
roznice czyni, jest wlasciwoscig charakterystyczng dla organizmow zywych. Owe rdz-
nice, o ktorych mowi Bateson, potraktowane jako kontekst komunikacyjny, wyrazajg sie
w istnieniu pozioméw komunikacji w trakcie porozumiewania si¢ (komunikacja i meta-
komunikacja).

Werbalnej cz¢$ci komunikatu towarzyszy zawsze to, co niewypowiedziane, a jedno-
cze$nie to, co stanowi wskazowki do interpretacji kontekstowej komunikatu. Adam Ski-
binski zauwaza, ze wyraza si¢ to w trojakim sensie:

1. stosunku do odbiorcy komunikatu,
2. stosunku do samego komunikatu,
3. stosunku do samego siebie*.
Dla zobrazowania sytuacji warto poda¢ przyktad: kiedy nadawca komunikatu infor-

muje odbiorcg¢ komunikatu $ciszonym glosem, pochylajac si¢ przy tym nieznacznie do

47 Tamze, s. 11.

438 Tamze, s. 16-17.

439 A. Skibinski (2012), Gregory Bateson... dz. cyt., s. 73.
440 Tamyze, s. 83.
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przodu, ze ma zamiar przeprowadzi¢ z nim dtuzsza rozmowe, uzyje stow: ,,Przepraszam
na chwile, mozemy porozmawia¢?”. Sytuacji komunikacyjnych, gdzie obiorca jest wyzej
w hierarchii komunikacyjnej mozna zaobserwowa¢ wiele w codziennym zyciu. Co cie-
kawe, sg one przetwarzane przez ludzi automatycznie, czasem nieswiadomie. Stad mozna
pokusic si¢ o wniosek, ze pojmowanie kontekstu jest dla nich naturalne. Z drugiej jednak
strony odczytywanie go moze sta¢ si¢ ktopotliwe, poniewaz kazda jednostka spoteczna
posiada swoje wlasne sposoby rozumienia oraz interpretowania $wiata, ktore ksztatto-
wala przez lata doswiadczen.

Batesonowska komunikacja, jest oparta na zrozumieniu relacji i kontekstow, ktore
wplywaja na wymiang informacji mi¢dzy ludzmi. Istotg komunikacji jest to, Ze nie ogra-
nicza si¢ ona jedynie do przekazywania tresci, ale obejmuje takze caty kontekst, w ktd-
rym te informacje s3 wymieniane. Jego teoria uwzglednia rézne poziomy komunikacji
oraz znaczenie ,,metakomunikacji”, czyli komunikacji na temat samej komunikacji**!,
Bateson zauwazyl, ze w relacjach interpersonalnych moga wystepowac paradoksy komu-
nikacyjne. Na przyktad, kto§ moze méwic¢ jedno, ale sugerowac cos$ zupelnie innego po-
przez niewerbalne wskazowki. Taki konflikt na poziomie komunikatu i metakomunikacji
moze prowadzi¢ do zamieszania, a nawet problemow psychologicznych, zwlaszcza
w dhugotrwatych relacjach*#?,

Ponadto wedtug zatozen badacza komunikacja jest wielopoziomowa. Oznacza to, ze
w kazdej wymianie informacji mozemy znalez¢ rozne warstwy znaczen. Komunikat ma
swoje dostowne znaczenie, ale rownoczes$nie niesie dodatkowe informacje dotyczace
tego, jak ma by¢ interpretowany (np. intencje nadawcy, ton, kontekst). Co wigcej, komu-
nikacja zawsze odbywa si¢ w konteksScie spotecznym i kulturowym. To, jak interpretu-
jemy dany komunikat, zalezy od relacji migdzy nadawca a odbiorcg, sytuacji, w ktorej
si¢ znajduja, a takze od ich wspdlnych do$wiadczen**3.,

Bateson zauwazyl, ze w relacjach interpersonalnych moga wystepowac¢ paradoksy
komunikacyjne. Na przyktad, kto§ moze mowic jedno, ale sugerowac co$ zupehie innego
poprzez niewerbalne wskazowki. Taki konflikt na poziomie komunikatu i metakomuni-
kacji moze prowadzi¢ do zamieszania, a nawet problemow psychologicznych, zwtaszcza

w dtugotrwatych relacjach®*,

441 G, Bateson (1972), Steps to an Ecology... dz. cyt., s. 202-203.
442 Tamze, s. 201-221.
443 Tamze, s. 205-207.
444 Tamze, s. 179-181.
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Bateson uwazat, ze metakomunikacja petni kluczowa role w relacjach spotecznych,
poniewaz pomaga zrozumie¢ kontekst 1 intencje za komunikatem. Z jego perspektywy,
komunikaty sg czgsto wielopoziomowe, a metakomunikacja informuje o tym, jak odczy-
ta¢ podstawowy przekaz. Oznacza to, ze oprocz samej tresci wypowiedzi wazne sg row-
niez subtelne sygnaly, takie jak ton gtosu, gesty, mimika, ktoére sugeruja, jak powinni§my
interpretowac to, co zostato powiedziane. Metakomunikacja, wedtug badacza, odnosi si¢
do komunikacji na ,,meta-poziomie”, czyli komunikowania si¢ o komunikacji. W jego
teorii implikatur konwersacyjnych (wprowadzonych w ksigzce ,,Steps to an Ecology of
Mind” z 1972 roku) Bateson podkresla, ze kazda wymiana komunikacyjna zawiera za-
rowno komunikat dostowny, jak 1 przekaz dotyczacy tego, jak ten komunikat ma by¢
rozumiany, czyli metakomunikat*?®. Przyktadem moze by¢ ironia, w ktérej dostowny
przekaz jest sprzeczny z metakomunikatem.

Jednoczesnie w Batesonowskiej teorii ekologii komunikacji to wlasnie procesy me-
takomunikacyjne sa fundamentalne dla stabilizacji i zmiany porzadku spotecznego®®.
W literaturze mozna réwniez spotkac si¢ z zalozeniem, ze metakomunikacja jest druga
warstwg pojawiajacych si¢ komunikatow w przekazach, ktora pozwala lepiej interpreto-
wac¢ owe komunikaty. Ich celem jest dookreslenie, w jaki sposéb komunikat pierwszego
rzedu (odnoszacy si¢ do bezposredniego przekazu, ktory nie wymaga dodatkowej inter-
pretacji ani kontekstu) powinien by¢ zrozumiany oraz jaki wplyw moze wywiera¢ na re-
lacje migdzy uczestnikami komunikacji. Kulczycki podaje, ze metakomunikacja jest uzu-
pelieniem wypowiedzi, dodatkowym sygnatem dla odbiorcy, niewerbalng wskazéwka
i rama, w ktorej rozgrywaja sie dziatania komunikacyjne**’. Sam Bateson terminu ,,ma-
takomunikacji” uzywa, by oznaczy¢ nowy porzadek komunikacji i definiuje jg jako ,,ko-
munikacje w komunikacji”. Zalicza do niej wszystkie ,,wymiany sygnalow i zdan na te-
mat kodyfikacji i relacji pomiedzy komunikatorami”**®, przyjmujac jednocze$nie, ze
,»Wigkszo$¢ zdan na temat kodyfikacji jest jednoczesnie ukrytymi lub wyraznymi zda-
niami na temat relacji i vice versa. Dlatego tez zaden wyrazny podziat nie moze by¢ na-

kreslony migdzy tymi dwoma typami metakomunikacji”*4°.

445 Tamze, s. 180.

446 E, Kulczycki (2016), Batesonowskie pojecie ,, metakomunikacji” w komunikologii historycznej, W:
Humanistyczne wyzwania ekologii umystu: Gregory Bateson w Polsce, M. Jaworska-Witkowska, L. Wit-
kowski red., Wyd. Fundacja na Rzecz Mys$lenia im. Barbary Skargi, Warszawa 2016, s. 100-112.

47 Tamze, s. 104-106.

448 Tamze, s. 104.

449 Tamze.
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Dla Batsona metakomunikacja odnosi si¢ do procesu, w ktorym komunikaty obej-
muja nie tylko tres¢ pierwszego rzgdu, czyli dostowng informacje, ale réwniez przekazuja
dodatkowe znaczenia dotyczace samej komunikacji. Metakomunikacja dotyczy komuni-
katéw drugiego rzedu, ktore informujg o kontekscie, intencjach, relacji miedzy komuni-
kujacymi si¢ stronami oraz sposobie, w jaki wypowiedz powinna by¢ interpretowana.
W ten sposob metakomunikacja petni funkcje regulacyjna, umozliwiajac jednostkom zro-
zumienie, jak dany komunikat powinien by¢ odbierany, co jest szczeg6lnie istotne w zto-
zonych interakcjach spotecznych, gdzie znaczenia moga by¢ wielopoziomowe*°,

Skibinski jest zdania, ze ,,sfowa w jezyku konstruowane sg w kodzie cyfrowym jako
osobne wzory, natomiast wszelkie gesty, mimika, itd. jako elementy niewerbalne przy-
naleza do mowy ciata”®!. Z kolei w definicji ,,mowy ciala” zawiera si¢ cala ekspresja
I wyrazenia jednostki eksponowane w analogowym kodzie. Ekspresja towarzyszaca wy-
powiedzi werbalnej znajduje si¢ jednak na nizszym poziomie logicznym niz mowa. Ist-
nienie pozioméw komunikacji umozliwia wigc wydobycie kontekstu mozliwych inter-
pretacji — zwykle w postaci komentarza, ktory zawsze komunikowany jest przez na-
dawce, a czasem tez przypisywany odbiorcy. Wobec tego kontekstowy charakter poro-
zumiewania si¢ aczy si¢ z wymiang zachowan, ktére zawsze co§ komunikujg, nawet
woweczas, gdy komunikat ten jest nieintencjonalny, przypadkowy czy wrecz odruchowy
(np. ziewnigcie, kichniecie, odwrocenie glowy od wspotrozméwcey). Wedtug Bateson’a
zachowanie nie ma swojego przeciwienstwa, nie mozna si¢ bowiem ,nie zachowy-
waé”*®2, Zatem kazdy najmniejszy i niezamierzony gest to rodzaj metakomunikatéw na
roznych poziomach logicznych, wskazujacych na rézne interpretacje komunikatéw zako-
dowanych poprzez jezyk naturalny*®>,

Mysl Batesona byta rozwijana m. in. przez Williama Wilmota oraz przedstawicieli
szkoly Palo Alto***. To wtaénie cztonkowie Mental Research Institute z Palo Alto Kieru-
jac si¢ systemowa analizg wzorow zachowan komunikacyjnych i zaburzen w porozumie-
waniu si¢, dla ktérych podstawe stanowil kontekstowy model Batesona, zaprezentowali
pig¢ zasad kontekstowo-interakcyjnych porozumiewania si¢ mi¢dzy ludzmi. Naleza do

nich nastgpujace reguly: nie mozna si¢ nie komunikowaé; kazda reakcja posiada

450 Tamze, s. 104-105.

51 A. Skibinski (2012), Gregory Bateson... dz. cyt., s. 82.

452 Tamze, s. 83.

453 Tamze.

454 Szkota Palo Alto powstata w latach 40. XX wieku, nalezeli do niej m.in.: G. Bateson, C. S. Hall, E.
Goffman czy P. Watzlwik. Cztonkowie Palo Alto zajmowali si¢ takimi zagadnieniami, jak wielo$¢ kon-
tekstow i systemow w komunikacji.
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jednoczesnie wymiar tresci i relacji; kazda interakcja jest okreslona poprzez sposéb,
W jaki uczestnicy wskazuja (punctuate) zachodzace zdarzenia;komunikaty majg charak-
ter cyfrowy i analogowy; interakcje w komunikacji sg symetryczne lub komplemen-
tarne*®®,

Pierwsza z zasad nie wymaga glgbszej interpretacji, bowiem w mysl teorii Batesona
kazde zachowanie co$ komunikuje, a brak zachowania §wiadczy o braku zycia jednostki.
Wobec tego kazde zachowanie co$ znaczy, a wiec co$ komunikuje. Druga zasada wska-
zuje na obecnos¢ wielu pozioméw komunikacji. Te z kolei ujawniajg stosunek nadawcy
do odbiorcy 1 odbiorcy do nadawcy. Trzecia z zasad odnosi si¢ do roznic w wydobyciu
znaczen z komunikatow przez kazdego z uczestnikdw procesu porozumiewania si¢. Co
wigcej, uczestnictwo w tym samym akcie komunikacyjnym nie jest jednoznaczne z po-
siadaniem tych samych jezykowych obrazow*®. Zasada czwarta odnosi si¢ z kolei do
kodéw, na ktorych opieraja si¢ komunikaty. Bateson zwracal uwage na istnienie kodu
cyfrowego (glosek, stow 1 zdan) oraz kodu analogowego (metajezyka), jednoczesnie ak-
centujac potrzebe wzmacniania informacji pochodzacych z jednego zrodta przez infor-
macje z drugiego. Zestawienie danych z dwoch roznych zrodet, kodowanych dwoma ro-
dzajami kodu nie tylko wzbogaca warto$¢ informacyjng, ale rowniez umozliwia weryfi-
kowanie tych informacji**’. Przy czym informacje zakodowane cyfrowo to te, ktdre pod-
legaja transformacji impulsacyjnej w uktadzie nerwowym, a kodowane analogowo ,,0d-
sytaja do idei kontinuum, z ktérego dana wielkos$¢ jakiejs zmiennej moze przyjmowac
dowolng warto§¢”%8,

Ostatnia z zasad kontekstowo-interakcyjnych porozumiewania si¢, odnosi si¢ do ka-
tegorii interakcji komunikacyjnych: symetrycznych i komplementarnych. Pierwsza
z nich to odzwierciedlenie wzoru kodu analogowego w odpowiedzi. Druga to zachowa-
nie dopetniajace, a wigc takie, ktore stanowi przeciwwage do zachowania jednej ze stron
aktu komunikacyjnego®®. Interakcje komunikacyjne uczestnikow aktu porozumiewania
si¢ stanowig wiec konieczny warunek budowania skutecznych i zrozumiatych komunika-
tow. Naturalne, a wiec niekontrolowane przez cztowieka, odczytywanie tadunkow komu-

nikacyjnych, ktore niosg za soba elementy metakomunikacji nie sg jedynie efektem

455 A, Skibinski (2012), Gregory Bateson... dz. cyt., s. 84-86.

45 Tamze, s. 85.

457 S, Pasikowski (2016), Miedzy schizmogenezq a holizmem. Préba rekonstrukcji instrumentéw cy-
bernetycznej metodologii Gregory ego Batesona, W: Humanistyczne wyzwania ekologii umystu... dz. cyt.,
Warszawa, s. 378.

458 Tamze, s. 385.

459 A. Skibinski (2012), Gregory Bateson... dz. cyt., s. 85-86.
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rozumienia samego kodu jezykowego, ale przede wszystkim wiedzy kulturowej komuni-
katorow*°,

Reasumujac, model komunikacji Batesona zaktada, ze rozne poziomy komunikacji
sa wzajemnie powigzane. Oznacza to, ze nizsze poziomy komunikatéw nalezy rozumieé
w kontekscie wyzszych pozioméw. Wyzsze poziomy komunikacji dostarczaja ram inter-
pretacyjnych dla nizszych komunikatéw, nadajac im sens oraz okreslajac, jak powinny
by¢ zrozumiane. W ten sposoéb wyzszy poziom komunikacji wptywa na ocene przekazu
oraz na to, jakie skutki komunikat wywiera na nadawce 1 odbiorce.

Autorka w swojej rozprawie siega po kontekstowy model komunikacji Batesona
z dwoch wzgledow. Po pierwsze, dlatego Ze o ostatecznej interpretacji komunikatu osg-
dzaja czynniki kontekstowe sytuacji czy zdarzenia. Przy czym nieadekwatny badz nieu-
miejetny odczyt kontekstu prowadzi¢ moze do bledow w porozumiewaniu si¢, a co za
tym idzie do zaburzen w interakcji miedzy nadawca a odbiorca*®l. Po drugie za$ komen-
tarz odnoszacy si¢ do konkretnego dzialania komunikacyjnego pomaga dookresli¢ kon-
tekst wypowiedzi, wskazac¢ jej rodzaj i motywy, oczekiwang reakcje odbiorcy i wreszcie
okresli¢ to, co realizuje podstawowy cel porozumiewania si¢ — relacje miedzy wspotroz-
mowcami“*®?. Pomogto to ustali¢, jak pozawerbalne czesci komunikatéow (emotikony,
memy, grafika) oraz takie srodki wyrazu jak ironia wptywajg na ksztaltowanie przekazow
w mediach spoteczno$ciowych. Te elementy nie tylko wzmacniajg lub modyfikujg zna-
czenie stowne, ale takze umozliwiajg odbiorcom lepsze zrozumienie kontekstu wypowie-
dzi, zwtaszcza w przypadkach, gdy ironia lub inny ton komunikatu mogg nie by¢ od razu

oczywiste.

3.3.1. Kontekst komunikacyjny w mediach spolecznosciowych

Batesonowska metakomunikacja traktowana jako kolejna warstwa komunikacji
W rzeczywistos$ci jest regulatorem znaczenia nadawanego komunikatowi. Znaczenie to
moze przyjmowac rdzne poziomy, tj. kontekst wypowiedzi reguluje znaczenie wypowia-
danych zdan, za$ sam kontekst regulowany jest przez sytuacjg, w ktorej zachodzi komu-
nikacja. Ta z kolei moze by¢ zmienna poprzez takie czynniki, jak: osobowos¢ interloku-

torow, wczesniejsze ich do§wiadczenia czy wypracowane dotad wzory porozumiewania

460 E, Kulczycki (2016), Batesonowskie pojecie... dz. cyt., s. 107.
461 A. Skibinski (2012), Gregory Bateson... dz. cyt., s. 87.
462 E, Kulczycki (2016), Batesonowskie pojecie... dz. cyt., s. 107.
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sig*®3. To wszystko w znaczacy sposob wptywa na kontekst przekazéw w mediach spo-
tecznosciowych.

Aleksander Klikiewicz czerpigc m.in. z koncepcji Batesona, opisat konteksty komu-
nikacyjne i wskazat na kilka ich typoéw. Sa to przede wszystkim*:

e kontekst kulturowy, do ktérego naleza wspolne przekonania, wartosci, normy

I zwyczaje w danej spotecznosci. Wpltywa na sposob, w jaki komunikat jest inter-
pretowany 1 rozumiany w konteks$cie danej kultury;

e kontekst sytuacyjny rozumiany jako uktad sytuacji komunikacyjnych sktadajacy

si¢ z nastepujacych elementdéw: uczestnicy, obserwatorzy, scena, atrybuty;

e kontekst spoteczny okreslany jako relacje interpersonalne w aktach mowy (np.

dominacja-ulegtos¢),

e kontekst dyspozycyjno-intencjonalny, czyli stany i zamierzenia partneréw komu-

nikacyjnych — intencje nadawcy komunikatu.

Wedlug koncepcji Batesona kontekst okresla nie tylko wymiar interpretacji zacho-
wania, ale rowniez wzorce dzialania dotyczacego zdarzenia i1 jego uczestnikéw. Dlatego
zrozumienie pelnego znaczenia komunikatu wymaga uwzglednienia wszystkich czterech
kontekstow. Kazdy z tych kontekstow wptywa na sposob, w jaki komunikat jest kodo-
wany, transmitowany i odczytywany przez odbiorce. Bez uwzglednienia tych kontek-
stow, istnieje ryzyko niepetnego lub bednego zrozumienia przekazu*®®.

Wedlug Batesona metokomunikacja z koniecznosci podlega wewngetrznej sprzecz-
nosci, paradoksowi, gdy jest polagczona z obiektywng komunikacja. W samej komunikacji
nie chodzi bowiem jedynie o zakomunikowanie réznicy zdan, ale o nadaniu znaczenia
metakomunikatowi, co $cisle wigze si¢ z potencjalem jezykowym interlokutorow. Na po-
ziomie metajezykowym stowa paradoksalnie odnoszg si¢ (lub nie) do konkretnych rze-
czy, co pozwala na ich elastyczne wykorzystywanie. Ale to samo stowo w innej sytuacji
jezykowej moze oznacza¢ zupelnie inne rzeczy. Paradoks metakomunikacji polega wiec
na tym, ze gesty mogg uczyni¢ odbiorce niepewnym co do znaczenia odebranych przez
niego komunikatow. Moze wigc poczu¢ si¢ zdezorientowany, mylny, co do tego, co wia-
Sciwie ma znaczy¢ to, co ustyszal, przeczytal, zobaczyl. Znaczenie komunikatow zawsze

musi by¢ interpretowane w kontekscie, a kontekst opiera si¢ na metakomunikacyjnych

463 Tamze, s. 107-108.

464 A, Klikiewicz (2011), Profilowanie kontekstu w paradygmatach jezykoznawstwa, w: metodologie
Jezykoznawstwa. Od genu jezyka do dyskursu, P. Stalmaszczyk red., Wyd. Wydawnictwo Uniwersytetu
Lodzkiego, 1.6dz, s. 98.

465 A. Skibinski (2012), Gregory Bateson... dz. cyt., s. 86-87.
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aspektach przekazu®®®. Stad o relacjach migdzy znaczeniem przekazu w mediach spolecz-
nosciowych a kontekstem réwniez mozna powiedzie¢, ze sg paradoksalne. Sam Bateson
poréwnat ludzkg komunikacje do gry zgodnej z zasadami, w KtOrej uczestnicy procesu
porozumiewania sie cze$¢ znaczen wymyslaja lub odkrywaja w miare uptywu czasu®®’,

Co wigcej, metakomunikacja funkcjonujaca jako sprzezenie zwrotne ma na celu kon-
trole procesu interakcji uzytkownikow jezyka. Cyfrowa komunikacja oparta na interakcji
powoduje, ze medialny monolog zamienia si¢ w medialnie spoleczny dialog, umozliwia-
jac uzytkownikom komunikacje zwrotng. W takim uktadzie uczestnicy procesu komuni-
kowania si¢ liczg si¢ z obecnos$cig innych, to tez powinni dostosowa¢ swoje komunikaty
do mozliwosci percepcyjnych odbiorcow. Komunikacja nie jest bowiem jedynie mostem
pomigdzy dwiema osobami a spiralg, ktora taczy je ze sobg. Bez watpienia jednak jedna
Z wazniejszych rol w cyfrowej komunikacji odgrywajg umiejetnosci metakomunikacyjne
— tak istotne dla efektywnego dzialania bez kontaktu bezposredniego. Bez niej wskazanie,
w jaki sposob informacja powinna by¢ przekazana i intepretowana moze by¢ niemozliwe.
Woéweczas jezykowy przekaz moze okazaé si¢ niewystarczajacy, by uzytkownik wtasci-
wie zinterpretowat to, co zostato do niego skierowane*®.

Oczywistym jest, ze w mediach spoteczno$ciowych takie elementy jak: ton glosu,
jezyk ciata, gesty czy mimika twarzy, ktore zawieraja znaczenia, sg ograniczone. Nie
zawsze bowiem uzytkownicy porozumiewajg si¢ za pomocg wizualnych lub chociaz
dzwigkowych narzedzi. Dlatego w komunikacji za pomocg mediow spotecznosciowych
istotna jest symbolika, ktéra zrozumiana bedzie dla obu stron, a jednocze$nie zwigzana
z kontekstem, w jakim jest wykorzystywana — semantycznym czy kulturowym. Mowa
tutaj szczegolnie o nastepujacych cechach jezyka internetowego: ekonomizacji (oszczed-
no$¢ w uzywaniu znakow interpunkcyjnych czy diakrytycznych), specjalizacji (specjali-
styczne stownictwo, np. branzowe, techniczne czy anglojezyczne), stylizacji (stylizowa-
nie jezyka polskiego np. na angielski), grach jezykowych (zbiezno$¢ brzmieniowa ele-
mentow kodu jezykowego) czy pewnego rodzaju slangu, podkreslajacego przynaleznos¢

do danej grupy*®°.

466 R. T. Craig (2016), Metacomunication, https://onlineli-
brary.wiley.com/doi/pdf/10.1002/9781118766804.wbiect232, s. 2-4.

47 Tamze.

468 5, Mateus (2017), Metacommunication as Second Order Communication, https://www.re-
searchgate.net/publication/318120084 Metacommunication_as_Second Order_Communication, s. 82-
85.

469 A, Panek (2016), Jezyk w przestrzeni... dz. cyt., s. 5-6; Grzenia J. (2012), Komunikacja jezykowa...
dz. cyt., s. 180-193.
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Rozpatrujac teori¢ kontekstowa Batesona w odniesieniu do mediéw spotecznoscio-
wych nalezy wskaza¢ na fakt, ze samej komunikacji — bez wzglgdu na narzedzie jakie
wybiorg jej uczestnicy — nigdy nie nalezy rozpatrywaé bez towarzyszacej jej metakomu-
nikacji. Cho¢ nie zawsze jest ona celowa to stanowi dopetnienie kazdego przekazywa-
nego komunikatu. Jest dorozumiewang dyrektywa wypowiedzianych stow, rozwija
I przeksztalca je. Stale przekracza skodyfikowane granice komunikacji. Zatem kontekst,
w ktoérym pojawia si¢ przekaz w mediach spolecznosciowych winno traktowac si¢ jako
uzupehnienie komunikacji, ktore to z kolei jest procesem cigglej rekomunikacji — czyms$
do czego uzytkownik jezyka wcigz dazy — do wiecznego odbierania znaczenia komuni-

katow nadanych*®,

Podsumowujgc rozwazania na temat pragmatycznych interpretacji komunikatow
W mediach spotecznosciowych nalezy podkresli¢, ze przestrzen internetowa umozliwia
uzywanie jezyka w roznych formach. Zatem w mediach spotecznosciowych komuniko-
wanie odbywac si¢ moze poprzez obraz, dzwigk i tekst w zapisie cyfrowym, bazujacy na
aktach mowy, ktore odzwierciedlaja zachowania uzytkownikow w $wiecie rzeczywi-
stym. Dotyczy to zard6wno tamania maksym konwersacyjnych np. poprzez przekazywa-
nie niewystarczajgcej ilosci informacji na dany temat lub niejednoznaczny, niejasny prze-
kaz, mijajacy si¢ z prawda, jak i interpretacji tresci. To zagadnienie prowadzi bezposred-
nio do kluczowego pytania badawczego: W jaki sposob uzytkownicy mediow spoteczno-
sciowych wykorzystujg pragmatyczne zasady komunikacji, takie jak teorie aktdéw mowy,
implikatury konwersacyjne oraz metakomunikacje, w celu zwigkszenia skutecznosci
swoich komunikatoéw w cyfrowym $srodowisku? Z kolei ta Scisle wigze si¢ nie tylko z in-
tencjami, jakie odbiorca przypisuje nadawcy, ale rowniez z samym kontekstem wypo-
wiedzi oraz umiej¢tno$ciami metakomunikacyjnymi interlokutorow.

Jak wskazano w powyzszych rozwazaniach, pragmatyczna interpretacja komunika-
tow w mediach spoleczno$ciowych obejmuje nie tylko rozpoznawanie implikatur, ale
takze ich znaczenie w konteks$cie, co bezposrednio wplywa na skuteczno$¢ przekazu.
Uzytkownicy wykorzystuja rézne elementy, takie jak skrotowce, emotikony, hashtagi,
ktére pozwalajg im przekaza¢ dodatkowe znaczenia i1 subtelnosci w cyfrowym Ssrodowi-
sku. Pragmatyczna interpretacja komunikatow w mediach spolecznosciowych obejmuje

rozpoznawanie tych implikatur i rozumienie ich znaczenia w danym kontekscie.

470'S, Mateus (2017), Metacommunication as Second... dz. cyt., s. 87
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Wykazano réwniez, ze pragmatyczna analiza komunikatéw w mediach spoteczno-
sciowych uwzglednia réwniez metakomunikacyjne elementy przekazéw, majace wptyw
na ksztaltowanie si¢ ich. Mimo ze media spotecznos$ciowe sg oparte gtownie na tekscie,
istnieje rowniez przestrzen dla komunikacji niewerbalnej. Na przyktad, poprzez wyko-
rzystanie emotikon, ikon, GIF-6w lub zdje¢/grafik. Istotne jest rowniez to, jak ludzie si¢
komunikuja, jakie sg normy, zwyczaje, wartosci 1 oczekiwania w danej spotecznos$ci
online, czy rozumiejg ironig, zarty, subtelne aluzje, ukryte znaczenia, a tym samym czy
potrafig dobrze odczyta¢ wielokodowosc¢ tresci.

Teorie Johna Searle’a, J.L. Austina, H.P. Grice’a oraz C.D. Batsona, mimo ze odno-
szg si¢ do roznych aspektow jezyka i1 komunikacji, taczy wspolny element, jakim jest
nacisk na intencjonalno$¢ w komunikacji. Dla Austina i Searle’a intencjonalnos¢ jest pod-
stawg teorii aktow mowy, gdzie kazda wypowiedz zwigzana jest z okreslong intencjg na-
dawcy. Grice z kolei podkresla intencjonalno$¢ w kontekscie ukrytych znaczen, ktore
nadawca przekazuje poprzez implikatury konwersacyjne. Batson, analizujac motywacje
stojace za ludzkimi dziataniami w kontekscie psychologii spotecznej, roéwniez bada in-
tencjonalnos¢, cho¢ w szerszym, spolecznym wymiarze. Tym samym, intencjonalnos¢
jest wspdlnym mianownikiem tgczacym te réznorodne teorie, umozliwiajac lepsze zro-
zumienie, jak ludzie wykorzystujg jezyk do realizacji swoich celow.

Przeprowadzone rozwazania teoretyczne dowodza, ze teorie aktow mowy, dostar-
czajg warto$ciowych narzedzi do zrozumienia i interpretacji komunikacji w mediach spo-
tecznosciowych. W przestrzeni tej akty mowy nie tylko petnig tradycyjne funkcje komu-
nikacyjne, ale rOwniez stajg si¢ narzedziami kreowania opinii, budowania relacji oraz
subtelnego wptywu na zachowania odbiorcow. Autorka wykazata, ze uzytkownicy me-
diéw spotecznosciowych, korzystajac z aktow mowy, nie tylko przekazuja informacje,
ale takze realizujag performatywne dziatania, takie jak wyrazanie emocji, budowanie rela-
cji czy wywieranie wptywu. Jest to zgodne z teoriami Austina 1 Searle’a, ktore potwier-
dzaja, ze jezyk w przestrzeni cyfrowej stuzy takze do kreowania spotecznych interakcji
i ksztalttowania opinii. Zweryfikowala rowniez wptyw tamania maksym konwersacyj-
nych, takich jak ironia, skroty i memy, ukazujac, ze takie zabiegi rzeczywiscie prowadza
do powstawania implikatur, ktére czgsto sa interpretowane w réznorodny sposob przez
odbiorcow. Zgodnie z teorig Grice’a, naruszanie maksym konwersacyjnych w mediach
spoteczno$ciowych generuje nowe, wieloznaczne tresci, co moze skutkowa¢ zaréwno

nieporozumieniami, jak i celowa manipulacja przekazem.
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Nalezy przy tym pamigtac, ze pragmatyczne interpretacje przekazéw w mediach spo-
tecznos$ciowych to nie tylko opisane wyzej teorie. Aczkolwiek z punktu widzenia niniej-
szej rozprawy, to wlasnie one stanowig najistotniejszy zbidr wytycznych, ktére postuza

do konstruowania narzedzi badawczych w czgsci empiryczne;.
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Rozdzial IV.
Analiza mediow spotecznosciowych w Polsce: dominacja Facebooka jako wiodacej
platformy w latach 2019-2020

4.1. Organizacja badan wlasnych

W okresie wybranym do badania — lipiec 2019-czerwiec 2020 r. — Facebook nalezat
do najbardziej popularnych mediow spolecznosciowych w Polsce i $wiecie. Statista po-
daje, ze od momentu udostepnienia sieci spotecznosciowej uzytkownikom Internetu
w 2005 roku do konca I kwartatu 2019 roku Facebook zyskat tacznie 2,41 miliarda uzyt-

kownikow*'t

. Natomiast w drugiej potowie 2020 roku liczba ta wzrosta do 2,7 mi-
liarda*"2. Uzyskane wyniki daly pewno$¢, ze od poczatku lipca 2019 do konca czerwca
2020 niemalze w kazdym miesigcu Facebook cieszyt si¢ najwigksza posrod innych me-
diéw spolecznosciowych popularnoscig wsrod polskich uzytkownikow, a takze daty szer-
szy obraz trendéw panujgcych w tym czasie w sieci.

Warto zaznaczy¢, ze liczba uzytkownikow Facebooka na §wiecie wzrastata systema-
tycznie do kwietnia 2024 roku. Na koniec 2021 roku codziennie logowato si¢ na portal
1,929 miliarda uzytkownikow, na koniec 2022 roku byty to juz 2 miliardy, w pierwszym
kwartale 2023 roku 2,04 miliarda, zas w kwietniu 2024 roku 3,065 miliarda. zas wedtug
raportow Statista do 2027 roku przewiduje si¢, ze zasigg sieci spotecznosciowej wyniesie
2,47 miliarda*"3,

Z kolei z ,Raportow Facebook Trends Polska” dostepnych na portalu Sotren-
der.com*”* autorka wylonita najpopularniejsze profile na Facebooku na przelomie
2019/2020 roku. Zalicza si¢ do nich najczesciej odwiedzane profile celebrytow, na kto-
rych odnotowywano najwigkszy ruch organiczny oraz najwigksza liczbe reakcji odbior-
cOw. Tak obszerne zestawienie statystyczne pozwoli w dalszej kolejnosci zidentyfikowac
oraz scharakteryzowa¢ aspekty komunikacji oddziatujace na konstruowanie przekazu je-

zykowego w mediach spotecznosciowych. Zaznaczy¢ przy tym trzeba, ze podstawowe

471, Richter (2019), Faceebok Keeps on Growing, https://wwuw.statista.com/chart/10047/facebooks-
monthly-active-users/ .

4724, Tankowska (2021), Facebook: number of daily active users worldwide 2011-2020,
https://www.statista.com/statistics/346167/facebook-global-dau/; Gtowny Urzad Statystyczny
(www.stat.gov.pl), Gemius (www.gemiuspl), |AB Polska (www.iab.org.pl), portal DateReportal
(www.datereportal.com) oraz Polskiego Badania Internetu (www.pbi.org.pl). Dane te porownywane byty
takze z danymi $wiatowymi udostgpnionymi na portalu Statista (Www.statista.com).

473G, Dixon (2023), Number of daily active Facebook users worldwide as of 1st quarter 2023,
https://www.statista.com/statistics/346167/facebook-global-dau/; (2024), Most popular social networks
worldwide as of April 2024, ranked by number of monthly active users: https://www.statista.com/statis-
tics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/, 05.05.2020-16.08.2024.

474 Raporty Trends, https://www.sotrender.com/pl/trends, 05.05.2020-16.08.2024.
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zasady skutecznej komunikacji miedzyludzkiej, takie jak dostosowanie jezyka do od-
biorcy, budowanie relacji, autentycznos¢ i spdjnos¢ przekazu, dobér symboli i przekaza-
nie ich w taki sposéb, by odbiorca odebral je zgodnie z intencjami nadawcy, sg nie-
zmienne i maja zastosowanie niezaleznie od kanatu komunikacji, a media spoteczno-
sciowe sg jedynie narzedziem komunikacji, a nie czynnikiem determinujacym nature in-

terakcji miedzy nadawca a odbiorca*’®.

4.2. Trendy w polskim Internecie

Na przetomie 2019 1 2020 roku polski Internet przezywat dynamiczne zmiany,
a media spotecznosciowe odgrywatly kluczowa rol¢ w komunikacji online. Platformy ta-
kie jak YouTube i Facebook byly jednymi z najpopularniejszych narzedzi do dzielenia
si¢ informacjami 1 rozrywka. Uzytkownicy preferowali rozne formy tre§ci, w tym posty
tekstowe, obrazy i wideo, co odzwierciedlato zréznicowane potrzeby i zainteresowania
polskich internautow*’®. Jednoczesnie posrod wszystkich uzytkownikéw Internetu w Pol-
sce blisko 68% korzystalo rowniez z aplikacji Messenger, a juz w pierwszym kwartale
2024 roku liczba ta wzrosta do 80,1%*"". Ponadto, na przetomie 2019/2020 roku uzyt-
kownicy $rednio spedzali wiecej czasu na przegladaniu facebookowych fanpage’y niz
youtubowych kanatow wideo. Rowniez pod wzgledem $redniej dziennej liczby odwie-
dzin oraz zasiegu wérdd internautow pierwsze miejsce zajmowat Facebook*’®. Z kolei na
poczatku 2024 roku tendencja ta odwrdcita sie. W tym czasie Facebook mial w Pol-
sce 17,10 min uzytkownikow, za$ YouTube 27,90 min*’®,

Swobodny dostep do sieci globalnej to gléwny atut Internetu mobilnego. Dzigki wy-
korzystaniu przeno$nych urzadzen mobilnych — gldéwnie smartfonow, ale takze tabletow
—uzytkownicy maja nieograniczony i natychmiastowy dostep m.in. do przegladarek in-
ternetowych i mediéw spoteczno$ciowych.

W 2019 roku wérdd uzytkownikow Internetu az 65,9% korzystato z mediow spotecz-

noéciowych. Rok wczesniej byto to 64,3%, a w 2017 roku 63,2%*. Gemius podaje, ze

4751, Szczesna (2021) Komunikacja w zespole, w: Praca zespotowa jako kompetencja XXI wieku, red..
M. Kaminska, I. Szczesna, A. Wielgus, R. Zak, Ptock, Wyd. Novum, s. 28-29.

478 a7 96% uzytkownikow portalu logowato si¢ do niego za pomocg smartfona

477 Digital 2024: Poland: https://datareportal.com/reports/Digital-2024-Poland, 20.05.2024.

478 Przedstawione dane uwzgledniajg liczbe internautéow korzystajgcych z Facebooka na wszystkich
urzadzeniach (komputery osobiste, laptopy i urzadzenia mobilne). Dane pochodza z raportéw udostepnio-
nych przez Polskie Badanie Internetu: http://pbi.org.pl/badanie-gemius-pbi, 26.03.2019.

479 Digital 2024: Poland... dz. cyt., 20.05.2024.

480 Tamze.
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w lipcu 2019 roku liczba aktywnych internautéw w Polsce wynosita 27,9 mlin,
a w czerwcu 2020 roku zmniejszyta si¢ o 700 tysiecy. Jest to najmniejszy wynik w ciggu
calego analizowanego okresu. Ponizszy wykres przedstawia dane pochodzace z raportéw
Gemius dotyczace liczby aktywnych internautow poczawszy od lipca 2019 do czerwca
2020 roku.

Wykres 1. Liczba aktywnych internautéw w danym miesigcu za okres 07.2019-06.2020
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Zrodto: opracowanie whasne na podstawie danych statystycznych udostepnionych on-line przez Polskie
Badanie Internetu: http://pbi.org.pl/raporty/.

Liczba uzytkownikdéw Internetu korzystajacych zaré6wno z urzadzen mobilnych, jak
i stacjonarnych w Polsce na przetomie 2019/2020 roku nieznacznie wahata si¢ w grani-
cach 27-29 milionéw (wykres 1). Najmniej osob korzystato z sieci w czerwcu 2020 roku
(27,2 mlIn), najwiecej za§ w marcu tego samego roku (28,6 mln). Posrod 749 120 582
dziennych odston 36,7% to wyszukiwarki internetowe, 30,25% strony serwis informa-
cyjne, 17,44% serwisy spotecznosciowe — facebook.com i youtube.com. Mniejsza popu-
larnoscia cieszyly si¢ serwisportale zakupowe — allegro.pl, ceneo.pl i olx.pl (facznie

12,91%). Najmniejsza za$ edukacyjne (1,31%) oraz zdrowotne (0,43%).
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Tabela 1. Srednia dzienna liczba odston dla TOP20 witryn, z ktérych korzystalo najwiecej 0sob w marcu
2020 .

marzec 2020 r.

serwisy in- serwisy 0 | serwisy zaku- | serwisy o serwisy spo- | wyszukiwarki
formacyjne charakte- powe tre$ciach tecznosciowe internetowe
rze eduka- zdrowot-
cyjnym nych
srednia
dzienna
liczba 226601913 | 9777787 | 96714592 3208997 130 633 453 274 807 739
odston

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie raportu Gemius za marzec 2020: https://www.gemius.pl/wy-
dawcy-aktualnosci/wyniki-badania-gemiuspbi-za-marzec2020.html.

W czerwcu 2020 prym wiodly wyszukiwarki internetowe: google.com 1 g00-
gle.pl, z ktorych korzystato dziennie 42,19% uzytkownikow. Duzym zainteresowaniem
cieszyly si¢ serwisyinformacyjne — 25,99% oraz zakupy on-line — 14,65%. W zestawie-
niu zabrakto serwiséw o treSciach zdrowotnych. Tabela ponizej prezentuje dane doty-
czgce sredniej liczby odston poszczegdlnych kategorii platform zas tabela 3 zestawienie
dwudziestu najczesciej odwiedzanych serwis, z uwzglgdnieniem ich spadkow i awansow

(lipiec 2019-czerwiec 220).

Tabela 2. Srednia dzienna liczba odston dla TOP20 witryn, z ktérych korzystato najwiecej 0sob
w czerwcu 2020 r.

czerwiec 2020 r.

domeny o cha-
rakterze eduka-

cyjnym

domeny infor-
macyjne

domeny za- | domeny roz- | wyszukiwarki in-
kupowe rywkowe ternetowe

Srednia dzienna

. 187 362 225 7 108 643 105626 878 | 116 729 830 304 199 480
liczba odston

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie raportu Gemius za marzec 2020: https://www.gemius.pl/wy-
dawcy-aktualnosci/wyniki-badania-gemiuspbi-za-czerwiec2020.html.

Zestawienie TOP20 najczgsciej odwiedzanych serwis na przetomie 2019/2020 obej-
muje 26 adresow internetowych, ktore w roznych okresach roku odnotowywaly spadek
lub wzrost zainteresowan uzytkownikdéw. Witryny, ktdre najczesciej odnotowywaty spa-
dek to: olx.pl, se.pl, 02.pl, instagram.com oraz tvn24.pl i naszemiasto.pl — zaznaczone
w tabeli 3 kolorem niebieskim. Z kolei wp.pl i onet.pl to platformy, ktére czgsciej noto-

waty wzrost zainteresowania (kolor fioletowy).
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Tabela 3. TOP20 serwis, z ktorych korzystato najwigcej internautow w okresie 07.2019-06.2020 r.

google.com google.com google.com google.com google.com google.com google.com google.com google.com google.com google.com google.com
facebook.com | facebook.com | facebook.com | facebook.com | facebook.com | facebook.com | facebook.com | facebook.com | facebook.com | facebook.com | facebook.com | facebook.com
youtube.com youtube.com youtube.com youtube.com youtube.com youtube.com youtube.com youtube.com youtube.com youtube.com youtube.com youtube.com
allegro.pl allegro.pl allegro.pl allegro.pl allegro.pl
allegro.pl allegro.pl allegro.pl
allegro.pl allegro.pl allegro.pl allegro.pl
wikipedia.org | wikipedia.org | wikipedia.org | wikipedia.org | wikipedia.org | wikipedia.org | wikipedia.org | wikipedia.org | wikipedia.org interia.pl
wikipedia.org google.pl google.pl google.pl google.pl google.pl google.pl google.pl google.pl interia.pl interia.pl wikipedia.org
interia.pl interia.pl interia.pl interia.pl interia.pl interia.pl olx.pl interia.pl google.pl google.pl
google.pl wikipedia.org interia.pl interia.pl gazeta.pl google.pl
ceneo.pl ceneo.pl ceneo.pl ceneo.pl ceneo.pl ceneo.pl ceneo.pl gazeta.pl ceneo.pl ceneo.pl gazeta.pl
gazeta.pl gazeta.pl gazeta.pl gazeta.pl gazeta.pl gazeta.pl gazeta.pl ceneo.pl gazeta.pl gazeta.pl ceneo.pl
radiozet.pl radiozet.pl radiozet.pl fakt.pl medonet.pl gov.pl fakt.pl
ceneo.pl fakt.pl
blogspot.com fakt.pl medonet.pl
mediaexpert.pl
fakt.pl wyborcza.pl radiozet.pl fakt.pl money.pl mediaexpert.pl
wyborcza.pl radiozet.pl radiozet.pl wyborcza.pl wyborcza.pl wyborcza.pl
money.pl radiozet.pl wyborcza.pl money.pl fakt.pl wyborcza.pl wyborcza.pl
radiozet.pl wyborcza.pl money.pl wyborcza.pl money.pl radiozet.pl money.pl radiozet.pl

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie danych statystycznych Gemius dostepnych on-line na: https://www.gemius.pl/wydawcy.html (01.09.2020).

Objasnienie:
Serwisy odnotowujace zazwyczaj spadki — kolor niebieski
Serwisy odnotowujgce zazwyczaj awans — kolor fioletowy

Nowe serwisy pojawiajgce si¢ w zestawieniu — kolor zielony
Dane bez wigkszych zamian — kolor zotty
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Posrod wymienionych znalazty si¢ tez serwisy w kazdym miesigcu plasujace si¢ na
tym samym miejscu, z podobng liczbg aktywnych uzytkownikoéw, odston czy zasiggow.
Nalezg do nich: wikipedia.org, google.pl, interia.pl, ceneo.pl oraz gazeta.pl. Niektore wi-
tryny z zestawienia odwiedzany byty przez internautéw okresowo: wyborcza.pl. fakt.pl,
money.pl oraz radiozet.pl, a niektore pojawiaty sie tylko raz lub dwa. W listopadzie 2019
roku bylo to aliexpress.com i blogspot.com. Pierwsza z nich nie byla juz tak popularna
W zadnym miesigcu. Natomiast blogspot.com pojawit si¢ w TOP20 jeszcze raz w stycz-
niu 2020 roku. W lutym 2020 roku uzytkownicy kierowali swoja uwage na medonet.pl
(portal o tematyce zdrowotnej, ktory odwiedzito blisko 9 mln internautow). Medonet.pl
pojawit si¢ w TOP20 jeszcze tylko raz w marcu 2020 roku. Wéoweczas liczba internautow
odwiedzajacych portal wyniosta 12,5 min.

W potowie marca 2020 roku wprowadzono w Polsce stan epidemii, co pociagato za
sobg ograniczenia w zyciu spotecznym. Kampania #zostahwdomu prowadzona przez me-
dia poskutkowata zwyzka liczby aktywnych internautéw nie tylko w zakresie mediow
spoteczno$ciowych, ale korzystania z Internetu w ogole. Polskie Badanie Internetu po-
daje, iz w marcu 2020 roku ,,Polacy bardziej zainteresowali si¢ zakupami online*%!, ale
takze ,,odnotowano gwattowny wzrost liczby odston i1 uzytkownikéw na serwisie
www.gov.pl, ktory skupia strony rzagdowe — w tym www.gov.pl/koronawirus, gdzie pu-
blikowane sg aktualno$ci na temat epidemii w Polsce. (...) O ile w ostatnim tygodniu
lutego i pierwszym tygodniu marca strone rzgdowg odwiedzato odpowiednio 2,3 mln oraz
2,1 mln uzytkownikoéw, ktorzy wygenerowali 10,1 min 1 6 min odston,
o tyle w tygodniu 9-15.03, gdy Premier RP ogtosit ograniczenia w funkcjonowaniu skle-
poéw czy instytucji, liczba uzytkownikow wzrosta do 5,1 mln, a wolumen wygenerowa-
nych odston — do 27,6 mIn tygodniowo™4%2,

Dynamiczna zmiana trendow w polskim Internecie na przetomie 2019 1 2020 roku to
przede wszystkim poklosie coraz powszechniejszego dostgpu do sieci — szczegodlnie za
pomoca urzadzen mobilnych, co stanowilo 96% korzystajacych z Internetu bezprzewo-
dowo*®® — oraz ogodlnego rozwoju rynku cyfrowego w Polsce. Jak podato Ministerstwo
Cyfryzacji w kwietniu 2020 roku, w czasie pandemii COVID-19, odnotowano co naj-

mniej trzykrotny wzrost zainteresowan e-ustugami w stosunku do roku 2019. W tym

481 polskie Badanie Internetu (2020), Polscy internauci w marcu 2020, http://pbi.org.pl/raporty/polscy-
internauci-w-marcu-2020/, 28.08.2020.

482 Tamze.

483 Centrum Badania Opinii Spotecznej, Korzystanie z Internetu. Komunikat z badan, nr 85/2020, s. 4.
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484" zmienit sie sposob

okresie wzrosta rowniez pozycja reklamy internetowej na rynku
wykorzystania mediow spoteczno$ciowych — postawienie na pierwszym miejscu prywat-
nej komunikacji (Messenger), ale takze wykorzystanie portali spotecznosciowych jako
narzedzia reklamy internetowej*%°.

W raporcie ,,Internet Trends 2019 Mary Meeker wskazuje na stale rosnaca dostep-
no$¢ urzadzen mobilnych. W 2019 roku z Internetu za pomocg smartfondéw korzystato
54,6% uzytkownikow*®, a na poczatku 2020 juz 56,5%*®'. Coraz wiecej uzytkownikow
byto stale on-line — ciagle potaczonych z Internetem i dostepnych w systemach lub zalo-
gowanych na platformach online (26% w 2018 roku). Nie wzrosto zainteresowanie me-
diami spoteczno$ciowymi nowych uzytkownikow, ale wzrosta dzienna liczba logowan
m.in. na YouTubie czy Instagramie®®,

Trendy w polskim Internecie, ze szczegdlnym uwzglednieniem mediéw spoteczno-
sciowych, zaprezentowali Hootsuide 1 WeAreSocial w corocznych zestawieniach zatytu-
towanych ,,Digital”. W raporcie z 2019 roku autorzy podali, ze z Internetu w Polsce ko-
rzystato juz 79% populacji, czyli 29 mln osob. Sredni czas poswiecony na przegladanie
witryn internetowych, aktywnos$¢ w mediach spotecznosciowych i korzystanie z rozryw-
kowych serwiséw wyniost ponad 6,5 godziny. Internauci najczesciej: ogladali wideo on-
line (93%) i vlogi (45%), grali w gry on-line w trybie live (12%), ogladali streamingowe
rozgrywki innych graczy (13%) oraz e-sport (12%) — wykres 3%, Z kolei w styczniu
2020 roku w Polsce z Internetu korzystato az 30,63 mln os6b. To o 2,3% wigcej w Sto-
sunku do poprzedniego roku. Do najpopularniejszych aktywnosci WeAreSocial zaliczyt
ogladanie: wideo on-line (95%), vlogow (41%) oraz stuchanie: muzyki w serwisach stre-

amingowych (55%), internetowych stacji radiowych (51%) i podcastow (34%)4.

4841 AB, Raport strategiczny Internet 2019/2020, https://www.iab.org.pl/baza-wiedzy/raport-strate-
giczny-internet-2019-2020/,

485 R. Bednarski, Podsumowanie roku 2019 w social mediach. Prognozy na 2020 (czesé I),
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/podsumowanie-roku-2019-branza-social-media-prognozy-na-
2020-czesc-1, 15.09.2021.

486 \WeAreSocial (2019), Digital 2019: Poland, https://datareportal.com/reports/Digital-2019-Poland.

487 \WWeAreSocial (2020), Digital 2020: Poland, https://datareportal.com/reports/Digital-2020-Poland.

488 Meeker M. (2019), Internet Trends 2019... dz. cyt., s. 8 oraz 47.

489 \WeAreSocial (2019), Digital 2019: Poland... dz. cyt.

490 \WeAreSocial (2020), Digital 2020: Poland... dz. cyt.
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Wykres 2. Najpopularniejsze aktywnosci uzytkownikow Internetu w 2019 i 2020 roku
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Zrédto: opracowanie whasne na podstawie Digital 2019, Digital 2020.

W 2019 roku Polacy spedzali ,,w sieci” §rednio 6 godzin 42 minuty dziennie,
aw 2020 — 6 godzin i 26 minut. Zestawiajac to z danymi z poprzednich lat mozna zaob-
serwowac tendencj¢ znizkowa. Dla przyktadu w 2018 roku mieszkancy Polski korzystali
z sieci prawie 7 godzin dziennie — o 7 minut wigcej niz w 2019 i 0 23 minuty wigcej niz
W pierwszej potowie 2020%° (wykres 3). Te nieduze spadki moga byé spowodowane ro-
snacg liczbg nowych uzytkownikow, ktorzy byli mniej doswiadczeni i zanizali ogdlne
statystyki.

Na poczatku 2019 roku w Polsce z mediow spotecznosciowych korzystato 18 min
0s0b, co stanowito okolo 47% wszystkich uzytkownikéw Internetu. Z kolei w 2020 roku
19 mln (50% ogo6tu). Polakom media spotecznosciowe stuzyly gldwnie do komunikacji
z innymi. W styczniu 2019 roku az 98% osob zadeklarowato, Ze porozumiewanie sig
z bliskimi jest gldéwnym sposobem na wykorzystanie mediow Facebooka, Instagrama,
WhatsAppa czy Skype. Ale juz w styczniu 2020 niemal kazdy internauta uzywat mediow

spotecznos$ciowych, by komunikowaé si¢ z innymi (99%)*%2,

491 WeAreSocial (2019), Digital 2019: Poland... dz. cyt.; WeAreSocial (2020), Digital 2020: Po-
land... dz. cyt.
492 Tamze.
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Wykres 3. Sredni czas poswiecony na przegladanie Internetu w ciggu dnia na dowolnym urzadzeniu
w kolejnych latach
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Zrédto: opracowanie whasne na podstawie Digital 2019, Digital 2020.

Liczne raporty 1 analizy rynku potwierdzaja, ze media spotecznosciowe staty si¢ juz
wtedy nierozerwalng czes$cig codziennego zycia internautow. Zwigzek Pracodawcow
Branzy Internetowej IAB Polska (IAB) w czerwcu 2019 roku wydat publikacje zatytuto-
wang ,,Internet. Raport Strategiczny 2018/2019”. Akcentowano w nim, Ze o popularnosci
mediéw spotecznosciowych najlepiej Swiadczg liczby. Podata, ze w 2018 roku w ciggu
60 sekund na Facebooku zalogowato si¢ 973 tys. uzytkownikow. W tym samym czasie
obejrzano 4,3 min filméw na Youtube, pojawito si¢ 481 tys. twittow, 174 tys. internautow
przegladato Instargama oraz wystano 2,4 min snapow*®. Liczby pokazuja, ze mcluha-
nowska wizja globalnego §wiata, w ktorym nic co medialne, nie jest cztowiekowi obce,
gdzie kontakty mi¢dzyludzkie majg charakter zaposredniczony, staje si¢ jak najbardziej
realna®®*. Jednoczesénie trzeba podkresli¢, ze na przetomie 2019 i 2020 roku TikTok za-
czat wyprzedza¢ Snapchata pod wzgledem liczby uzytkownikow, zwlaszcza wsrdd na-
stolatkow 1 pokolenia Z, oferujac im zrewolucjonizowany sposob konsumpcji tresci wi-
deo, oferujac krotkie, zwiezle klipy*®®. Na poczatku 2024 roku TikTok miat w Polsce
11,52 mln uzytkownikéw w wieku 18 lat i wigcej, tymczasem Snapchat w tym okresie
odnotowal jedynie 5,61 miliona aktywnych uzytkownikow*®,

Przytaczane wyzej raporty Digital 2019 1 2020 pokazuja, ze wsrdd Polakow najwiek-
szg popularnoscig w badanym okresie ciesza si¢ kolejno: Youtube, Facebook, Instagram,

X, Snapchat, LinkedIn, a takze Pinterest, TikTok i inne. Na wykresie 4 przedstawiono

493 5, Chada (2019), Dzielenie sie wiedzq procentuje, https://iab.org.pl/wp-content/uplo-
ads/2019/06/HBRP-raport-1AB-05-191.pdf, s. 56.

494 T, Goban-Klas (2007), Nadchodzqce spoteczeristwo medialne, ,,Chowana”, nr 2, s. 44.

4% K, Budna, A. Czyrska, K. Kiszkiel, A. Krysztopowicz, |, Zaremba (2023), TikTok jako kanat komu-
nikacji marketingowej miodych ludzi, ,,Akademia Zarzadzania — 7(2), s. 96-97.

4% Digital 2024: Poland... dz. cyt.
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porownanie liczby internautdw korzystajacych z poszczegolnych mediow spotecznoscio-
wych w 2019 i 2020 roku. Natomiast dla zegzemplifikowania zmienno$ci rzeczywistosci
mediospotecznosciowej w 2024 roku byly to kolejno: Facebook (86,9%), Instagram
(62,7%), TikTok (49,6%), X (30%), Pinterest (26%) oraz Snapchat (23,2%)%’.

Wykres 4. Sredni procentowy udziat aktywnych uzytkownikow poszczegdlnych media spotecznosciowe
— poréwnanie poczatku 2019 i poczatku 2020 roku
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Zrédto: opracowanie whasne na podstawie Digital 2019, Digital 2020.

Od lipca 2019 do czerwca 2020 przybylo okoto 4% nowych uzytkownikéw Facebo-
oka. Na przegladanie portalu internauci poswiecali w tym czasie $rednio 24 minuty i 19
sekund. To az 0 9 minut i 41 sekund wiecej niz w przypadku YouTuba?®, Taki wynik
mogt by¢ rowniez sygnatem, ze Facebook skutecznie angazowat uzytkownikow dzigki
zrdznicowanej ofercie tresci 1 funkcji, mimo ze w kolejnych latach inne platformy zaczety
zyskiwac¢ na popularnosci. Trend ten zaczal zmieniaé si¢ dopiero w 2019 roku. Wedtug
danych przedstawionych przez Polskie Badanie Internetu jeszcze w 2018 roku uzytkow-

nicy najczgsciej korzystali z Facebooka oraz YouTube (dokladnie w tej kolejnosci).

497 Tamze.
498 Tamze.
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Facebook miat wowczas 260 046 738 uzytkownikéw. Srednia liczba uzytkownikéw FB
w kazdym miesigcu to 21 670 561, za$ ta sama warto$¢ dla YouTuba to 20 104 668. W
calym roku liczba aktywnych uzytkownikow na Facebooku byta o 18 790 715 wigksza
niz liczba aktywnych uzytkownikow YouTube*®.

W 2024 roku wcigz Facebook ustepuje miejsca platformie YouTube i jak podaje ra-
port Digital 2024, w 2023 roku byt on jedynym serwisem z tendencja spadkowa. Jednym
ze wskaznikow, ktory potwierdza ten stan rzeczy sa zasiggi reklam Facebooka (tuz obok
liczby logujacych sie uzytkownikow®® czy czasu spedzanego na przegladaniu plat-
formy), ktory w styczniu 2024 roku byl mniejszy o 4,2% w stosunku do stycznia 2023
roku®ot,

W dalszej kolejnosci w zestawieniu Digital pojawil si¢ Instagram ze wzrostem zain-
teresowania uzytkownikow o 12%, X 7%, Snapchat 5%, LinkedIn 6%, Nk.pl 1%, Pinte-
rest 8%, Twitch 4%, Reedit 5% oraz Viber 2%. Wedlug prezentowanych danych jedynie
Skype odnotowat 2% spadek zainteresowania wsrod polskich internautow. Ponadto w ra-
porcie z 2019 roku pojawily sie¢ takie portale jak Badoo 1 Tumblr, ktorych rok pdzniej
w ogole nie brano pod uwagg, bo zostaly one wyparte przez TikTok i Wechat (wykres 4).

Na przetomie 2019 1 2020 roku, zestawienie najczgsciej uzywanych mediow spotecz-
nosciowych w Polsce opieralto si¢ gtdéwnie na ich popularnosci, mierzonej liczbg aktyw-
nych uzytkownikoéw. Do najbardziej znaczacych platform nalezaty: Facebook, Instagram,
YouTube, X, LinkedIn, Snapchat, Pinterest oraz TikTok. Kluczowym kryterium analizy
byta wielko$¢ serwisow — liczba aktywnych internautow korzystajacych z nich miesiecz-
nie. Dodatkowo, istotng rolg odgrywata dostepnos¢ narzgdzi do komunikacji z uzytkow-
nikami oraz efektywnos$¢ dziatan reklamowych i komunikacyjnych. Dane zostaty uszere-
gowane wedlug popularnosci platform, z Facebookiem na czele. Platforma ta wymaga
szczegOtowej analizy, jednak w celu prezentacji pozostatych danych, tekst rozpoczyna od
Instagrama, ktory w czerwcu 2019 roku odnotowat 6 614 000 aktywnych uzytkownikow,

co stanowito 17,3% catej populacji Polski®®2,

49 Dane pochodzg z raportéw udostepnionych przez Polskie Badanie Internetu: http://pbi.org.pl/bada-
nie-gemius-pbi, 28.03.2021.

500 Wedlug danych statista.com w styczniu 2024 roku liczba aktywnych uzytkownikéw Facebooka
wynosila 23,52 miliona, za$ dla poréwnania w grudniu 2023 roku 22,35 miliona, https://www.stati-
sta.com/statistics/1029779/Poland-number-of-facebook-users/, 27.06.2024.

501 Digital 2024: Poland... dz. cyt.

%02 | AB Polska (2019/2020), Przewodnik po media spotecznosciowe w Polsce, https://iab.org.pl/wp-
content/uploads/2020/01/IAB-Przewodnik-po-Social-Media-w-Polsce-2019-2020.pdf, s. 4.
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Dane zaprezentowane w Raporcie IAB utozone zostaty wedlug popularnosci po-
szczeg6lnych medidow spotecznosciowych. Na pierwszym miejscu umieszczono Face-
book. Platforma ta wymaga szerszej analizy jako przedmiot rozprawy, dlatego prezenta-
cje danych autorka rozpocznie od Instagrama, ktéry w czerwcu 2019 roku odnotowat
liczbe 6 614 000 aktywnych uzytkownikéw. Stanowito to zaledwie 17,3% catej populacji
kraju®3,

Na przetomie 2019/2020 roku uzytkownicy Instagrama niemal zawsze rozpoczynali
przegladanie platformy od funkcji Stories, ktora zyskata na popularnosci i stata si¢ domi-
nujacym punktem wyjscia do dalszej aktywnosci na platformie, zanim przechodzili do
tradycyjnego feedu z aktualnymi postami. Popularnos¢ Insta Stories jest wypadkowa
dwoch czynnikéw — specyfiki komunikacji oraz sposobu korzystania ze smartfonéw.
Przez ponad 90% czasu uzytkownicy trzymajg telefon pionowo. Wertykalnie prezento-
wane tresci s3 wiec naturalnym $rodowiskiem internautow®*. Instagram wcigz bardzie;
angazuje mtodych odbiorcow, a jak podkresla Aleksander Babinski, ,,medium, ktore
wchodzi w sktad imperium Facebooka, stato sie jego perta w koronie po tym, jak Sna-
pchat dal mu kosza. (...) Instagram, a zwlaszcza jego Stories, staty si¢ ulubiong aplikacja
nastolatkdw, ktora rosnie w tempie 5% rocznie”®. Co potwierdzaja badania StatCoutner.
Wedlug danych zaprezentowanych w raporcie w grudniu 2023 roku Instagrama regular-
nie odwiedzalo 2,33% uzytkownikéw Internetu w wieku 11-17 lat, za§ w styczniu 2024

506 Warto tu wskazaé, ze w Polsce w 2023 roku Instagram

roku liczba ta wzrosta do 2,48%
mial okolo 11,68 miliona uzytkownikow, co stanowilo 31% catej populacji kraju. Najwigksza
grupa uzytkownikow byly osoby w wieku 18-24 lata, ktore stanowily 35,1% uzytkownikow plat-
formy®”’. Z kolei w pierwszej potowie 2024 roku Instagram w Polsce miat 12,31 miliona uzyt-
kownikdw, co stanowilo okoto 32,7% calej populacji kraju. Wciaz w wigkszosci byli to mlodzi
ludzie w wieku 18-24 lata, ktorzy stanowili najwicksza grupe uzytkownikow (34,1%)°%.
Trzecig pozycje w zestawieniu IAB Polska zajmuje YouTube, ktérego gtownym ce-
lem aktywnosci jest konsumpcja szeroko rozumianych tresci wideo. W 2019 roku Polacy
ogladali go $rednio przez 17 minut i 53 sekundy dziennie. W polowie roku $redni czas

spedzany na platformie w ciggu miesigca wynosit 2 godziny 28 minut i 32 sekundy.

503 Tamze, s. 19.

504 Tamze, s. 20-22.

505 A. Babinski (2019), Media spotecznosciowe. Raport interaktywni.com, https://interaktyw-
nie.com/biznes/artykuly/raporty-interaktywnie-com/raport-media-spolecznosciowe-2019-259316, s. 20.

508 Social Media Stats Poland, https://gs.statcounter.com/social-media-stats/all/Poland, 16.07.2024.

507 Digital 2023: Poland, https://datareportal.com/reports/Digital-2023-Poland, 20.07.2024.

508 Digital 2024: Poland, https://datareportal.com/reports/Digital-2024-Poland. 20.07.2024.
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Najpopularniejsze na YouTube byly tresci muzyczne. Pod tym wzgledem serwis popu-
larnoscig przewyzszyl nawet kanaty QueQuality czy SBM Label®®. Z kolei w pierwszej
potowie 2020 roku odnotowano zaré6wno wzrost wyswietlen, jak i czasu spedzanego na
ogladaniu treéci serwisu. Przykladowo migdzy lutym a marcem 2020 roku wyswietlenia
wzrosty o 16,6%, za$ czas ogladania o 21,6%. Grupa LTTM (LifeTube, TalentMedia,
Mellon Media) podaje, ze w tym czasie wzrosto takze zaangazowanie uzytkownikow.
W marcu 2020 roku tgczna liczba interakcji wzrosta o 23,6% w poréwnaniu do poprzed-

niego miesigca®l®

. Autorzy raportu podkreslaja, ze wplyw na te sytuacje miata ogo6lno-
Swiatowa izolacja wywotana pandemig Covid-19: ,sytuacje wywotujace strach 1 stres
zawsze sprawiaja, ze szukamy relacji 1 bliskosci z innymi ludzmi. Szczegolnie obecnie,
w czasie samoizolacji, wzmaga si¢ potrzeba jednoczenia si¢ i kontaktu z innymi. Okazuje
sie, ze influencerzy moga w tym momencie odegra¢ bardzo wazng rolg’>%,

Czwarte miejsce w zestawieniu IAB Polska zajmuje LinkedIn, skupiajacy uzytkow-
nikdéw z catego §wiata wokot kontaktow biznesowych — sieci specjalistow. Wtasnie ten
fakt odroznia go od innych serwisow spotecznosciowych. Wedtug polityki LinkedIn in-
ternauci powinni skupi¢ si¢ na nawigzywaniu kontaktow biznesowych z zaufanymi pro-
fesjonalistami. Warto podkresli¢, ze ,,niektorzy postanawiajg skoncentrowac si¢ na budo-
waniu jak najwiekszej sieci kontaktow, nawet jesli oznacza to stosunkowo luzne podej-
$cie do przymiotnika zaufany2,

Specyficzny charakter serwisu LinkedIn sprawia, ze platforma w duzej mierze wolna
byta od hejtu. Portal najwieksza popularnoscia cieszy si¢ wsrod kadry zarzadzajacej sred-
niego 1 wyzszego szczebla (97% menedzerow korzystajacych z medidw spolecznos$cio-
wych deklaruje uzywanie LinkedIn)®*®. Ten serwis szybko si¢ rozwija, co dodatkowo po-
twierdza fakt, ze w 2019 roku blisko 15% wszystkich pracujacych Polakéw miato konto
na platformie LinkedIn. Co wigcej, na przetomie 2019/2020 liczba uzytkownikow portalu
wzrosta o okoto 16%. Te statystyki uplasowaly polska wersj¢ serwisu na 4 posrod 44

miejsc wérod krajow europejskich®,

509 | AB Polska (2019/2020), Przewodnik po media spotecznosciowe... dz. cyt., s. 28.

510 | ifetube.pl (2020), Influencer marketing w czasie pandemii: infografika, https:/lifetube.pl/influen-
cer-marketing-okresie-pandemii-2/, 21.08.2021.

51 Tamze.

12\, Breibarth (2015), W sieci korzysci. Jak wykorzysta¢ LinkedIn w kontaktach zawodowych, Gli-
wice, Wyd. Helion, s. 30.

513 | AB Polska (2019/2020), Przewodnik po media spotecznosciowe... dz. cyt., s. 34.

514 NestBusinessAcademy (2019), LinkedIn usage data and statistics for Poland - August 2019,
https://nextbusinessacademy.nl/en/2019/08/30/linkedin-statistics-and-data-for-Poland-2019/, 18.09.2022.
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X to kolejny serwis spotecznosciowy w zestawieniu zaprezentowanym przez [AB
POLSKA z 2020 roku. Jego cechg charakterystyczng jest multilouge, czyli komunikacja
,jeden do wielu”. Z zatozenia kazdy wpis na mediach spotecznosciowych, takze twitt,
adresowany jest do wigcej niz jednego odbiorcy. Rowniez kazda odpowiedz domyslnie
jest adresowana do wigcej niz jednego potencjalnego odbiorcy i moze otrzymywac odpo-
wiedzi z wigcej niz jednego zrédla. Uzytkowanie serwisu polega gtownie na komento-
waniu wydarzenia w czasie rzeczywistym za pomoca krotkich tekstow (sktadajacych sie
z maksymalnie z 280 znakow)*®®. Z tej mozliwoéci w 2019 roku korzystato az 330 mi-
liarda uzytkownikéw na catym $wiecie, dziennie publikujac ponad 500 miliardow twit-
tow, gdzie jedna sesja na Xze trwata $rednio 3 minuty i 39 sekund®!®. W tym samym roku
w Polsce $rednia miesigczna liczba aktywnych uzytkownikoéw wynosita 934 tys., z czego
zdecydowana wigkszos$¢ to mezczyzni (68%). W ciggu roku na polskim Twiterrze poja-
wito si¢ az 316 tys. nowych uzytkownikéw 1 byty to gtéwnie kobiety. Na poczatku 2020
roku serwis w polskim wydaniu liczyt 1,25 mln uzytkownikow — 34,3% to kobiety, po-
zostate 65,7% mezczyzni®’,

Wykres 5. Liczba aktywnych uzytkownikow Xa na przetomie 2019/2020 wyrazona w miliardach — glo-
balnie
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Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie: https://www.statista.com/statistics/274568/quarterly-revenue-
of-x/.

515 C. Megele (2014), Theorizing X Chat, “Journal of Perspectives in Applied Academic Practice”,
Vol. 2, No. 2, s. 47.

516 Dane statystyczne Statista, https://www.statista.com/topics/737/x/, 02.09.203.

" WeAreSocial (2019), Digital 2019: Poland... dz. cyt.; WeAreSocial (2020), Digital 2020: Po-
land... dz. cyt.
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Gemius podaje, ze w 2019 roku wszystkich uzytkownikéw Xa w Polsce byto blisko
6 milionow, z czego az 81% korzystato z serwisu na urzadzeniach mobilnych®®. W dru-
giej potowie 2019 roku X z miesigca na miesigc traci uzytkownikéw. To stabnace zain-
teresowanie widoczne jest nie tylko wsrdd polskich internautow. Wedlug raportéw Stati-
sta.com od poczatku 2019 roku wahania w angazowaniu uzytkownikow Xa byty bardzo
wyrazne. W pierwszym kwartale 2019 roku serwis miesigcznie odwiedzato ok. 787 min
uzytkownikéw. Do konca roku liczba to urosta do 1 mld, po to by zaledwie w ciagu po6t
roku spasé o /5 (wykres 5).

Babinski podaje, ze ,,X w Polsce pozostaje miejscem mniej lub bardziej cywilizowa-
nych dysput na tematy polityczne. (...) Niestety, miesi¢czna liczba uzytkownikow Xa od
jakiegos czasu spada. Problem jest na tyle znaczacy, ze serwis przestal ogtaszac, ilu uzyt-
kownikow traci”®'®. Debaty na lamach portalu sa wiec coraz rzadziej podejmowane. Stad
tak odlegle miejsce Xa w zestawieniu IAB, ktory jeszcze kilka lat temu systematycznie
zwigkszal swoj zasieg. W styczniu 2012 portal odwiedzito go 7,5% wszystkich polskich
uzytkownikéw, rok pozniej — 9,5%, w styczniu 2014 roku — 12,4%, a w styczniu 2015
roku juz 13%°%,

Szosty serwis spotecznosciowy na liscie IAB to Pinterest. Pinterest to platforma spo-
tecznosciowa, ktora odgrywa specyficzng role w swiecie mediow cyfrowych, szczegdlnie
pod wzgledem wizualnego inspirowania uzytkownikéw. Uruchomiona w 2010 roku, plat-
forma szybko zyskata popularno$¢ dzigki unikalnej funkcji pozwalajgcej uzytkownikom
na tworzenie wirtualnych ,,tablic” (boards), na ktérych ,,przypinaja” (pin) obrazy, linki
I treSci zwigzane z ich zainteresowaniami. W przeciwienstwie do innych platform spo-
tecznosciowych, Pinterest nie skupia si¢ na komunikacji interpersonalnej, lecz na odkry-
waniu 1 udostepnianiu tresci wizualnych, co czyni go szczegdlnie atrakcyjnym dla branz
takich jak moda, projektowanie wnetrz, kulinaria czy sztuka. Pinterest jest istotnym ka-
nalem umozliwiajacym analize preferencji uzytkownikdéw, zwlaszcza w kontekscie od-
krywania nowych produktéw oraz ich wizualnej prezentacji. Algorytm Pinteresta opiera

si¢ na personalizacji, sugerujac uzytkownikom tre§ci oparte na wczesniejszych

518 Gemius (2019), Kobiety i mezczyzni w sieci, https://www.gemius.pl/wszystkie-artykuly-aktual-
nosci/kobiety-i-mezczyzni-w-sieci.html, 16.02.2023.

519 A. Babinski (2019), Media spotecznosciowe... dz. cyt., s. 21.

520 Wirtualnemedia (2016), X z 4 min polskich uzytkownikéw. Coraz wigcej starszych, dobrze wyksztat-
conych i z miast, https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/x-z-4-mln-polskich-uzytkownikow-coraz-wie-
cej-starszych-dobrze-wyksztalconych-i-z-miast, 16.02.2023.
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aktywnosciach, co z naukowego punktu widzenia pozwala na $ledzenie proceséw reko-
mendacji i ich wplywu na zaangazowanie uzytkownikow®2L.

Statista podaje, ze w potowie 2020 roku Pinterest miat okoto 175 milionéw uzytkow-
nikow na calym $wiecie. Najwigksza popularnoscia serwis cieszyt si¢ w Stanach Zjedno-
czonych, gdzie regularnie logowato si¢ na nim okoto 91,4 miliona os6b, za§ najmniejsza
w Irlandii z liczba 0,9 miliona uzytkownikow®°?2. Z kolei w maju 2019 roku z Pinteresta
korzystato 2 944 450 uzytkownikow, gtownie kobiet w wieku 40-54 lata. ,,85% kobiet
w wieku 25-54 lat wykorzystuje Pinteresta do planowania dekorowania domu (43%), wy-
jazdow na wakacje (50%) albo imprez’®%,

W Stanach Zjednoczonych Pinterest jest jednym z wazniejszych kanatow sprzedazo-
wych wlasnie dlatego, ze zostat stworzony ,,by dzieli¢ si¢ z innymi tadnymi rzeczami”®?*,
a wedtug danych zebranych na potrzeby raportu Digital 2019 1 Digital 2020 zaintereso-
wanie Pinterestem w Polsce w ciggu roku wzrosto o 8%. W pierwszej potowie 2020 roku
z serwisu korzystato 25% uzytkownikow Internetu w Polsce, natomiast w pierwszej po-
towie 2024 korzystato z niego zaledwie 6,10 miliona uzytkownikéw, co stanowi 20,5%
uzytkownikow>2>.

W Polsce Pinterest jest kanatem komunikacji, ktory wcigz jest niedoceniany. Fakt
ten podkreslaja m.in. Maria Czarkowska 1 Anna Gumkowska. Podaja one, ze wsrdd po-
pularnych mediow spotecznosciowych w Polsce Pinterest radzi sobie najgorzej®?®. Mimo
1z inspiruje uzytkownikow, angazuje ich emocjonalnie, a nawet umozliwia nieograni-
czong ilos¢ publikacji, rodzimy marketing wcigz niezbyt dobrze radzi sobie z wykorzy-
staniem jego potencjatu. Nie ma przestanek, ktore uzasadniatyby promocje marki za po-
moca tablicy Pinteresta, jesli odbiorca nawet na nig nie zwrdci uwagi®?’.

Kolejne medium spotecznoéciowe na liscie IAB Polska to Snapchat. Osmy w ran-

kingu serwis to w rzeczywistosci aplikacja mobilna stuzaca do dzielenia si¢ z innymi

521 M. Wozniakowski (2013), Pinterest jako przejaw kultury obrazkowej w komunikacji marketingowej
przedsigbiorstw, W: Marketing w obliczu nowych wyzwan rynkowych. Ksiega jubileuszowa z okazji 70-
lecia Profesora Gregora, W. Grzegorczyk, red., Wyd. Uniwersytetu L.odzkiego, £.6dz, s. 156.

522 ], Clement (2020), Leading countries based on Pinterest audience size as of July 2020,
https://www.statista.com/statistics/328106/pinterest-penetration-markets/.

523 | AB Polska (2019/2020), Przewodnik po media spofecznosciowe... dz. cyt., s. 41.

524 | AB Polska (2019/2020), Przewodnik po media spofecznosciowe... dz. cyt., s. 40.

52 Digital 2024: Poland... dz. cyt..; Polski inertnet w Q1 2024, https:/pbi.org.pl/raporty/polski-inter-
net-w-q1-2024/.

526 M. Czarkowska, A. Gumowska (2017), Facebook, X, Instagram, Pinterest — nowe perspektywy ba-
dawcze, https://www.researchgate.net/publication/321822076_Facebook X_Instagram_Pinterest_-
_nowe_perspektywy badawcze, s. 3.

527 Tamze, s. 3.
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uzytkownikami efemerycznymi tre$ciami (zdjecia, wideo, gify widoczne od 1 do 10 se-
kund), pelnoekranowym wideo, snapkodami oraz tzw. rozszerzeniem rzeczywistosci —
zmiana wygladu uzytkownika czy nakladanie trojwymiarowych animacji na rzeczywisty
obraz. Cho¢ pierwotnie aplikacja zostata stworzona z mysla o zaspokojeniu potrzeb roz-
rywkowych uzytkownikow sieci, to okazatl si¢ swietnym narzedziem marketingowym.
Grzegorz Szymanski juz w 2016 roku podkreslal, ze ,,fenomen popularnosci, zwtaszcza
wsrod milenialséw, jest prawdopodobnie wywolany innowacyjno$cig rozwigzania oraz
krétkim okresem istnienia przesytanych komunikatow, ktore to czynniki koresponduja
Z koncepcjg <<Carpe diem>>, umozliwiajaca mtodziezy publikacje tresci bez zobowia-
zan 1 historii. Determinanta braku mozliwosci wielokrotnego odtwarzania tresci wyroz-
nia te publikacje wsréd pozostatych portali i aplikacji spotecznosciowych’>28. Aspekt,
0 ktorym wspomina Szymanski sprawia, ze aplikacja cieszy si¢ popularno$cig wsrod mto-
dziezy i mtodych dorostych. Na poczatku 2019 roku korzystato z niej 24% polskich in-
ternautoéw, a rok pozniej 29%. Tworcy aplikacji nie zadbali o udost¢pniania za jej pomoca
konkretnych statystyk, dlatego liczba oceny uzytkownikoéw oraz przesytanych przez nich
snapow jest szacowana na podstawie rankingdw®? lub, jak w przypadku raportow Digi-
tal, liczby uzytkownikow, do ktorych mozna dotrze¢ za pomocg wyswietlanych reklam.
W Polsce w 2019 roku ze Snapchata korzystato 3,8 mln osob, z czego 11% to mtodziez
13+, za$ w 2020 uzytkownikow byto juz 4 min (w tym 12% 0s6b w wieku 13+)%%, Jed-
noczesnie Statista.com podaje, ze w 2019 roku najwickszg grupe uzytkownikow stano-
wity kobiety (58%) oraz mtodziez ponizej 18 roku zycia (45,7%)%".

Ostatnim serwisem na liscie IAB Polska w 2020 roku jest TikTok, cho¢ na pewno nie
najmniej popularnym. To stosunkowo najmtodsze medium spotecznosciowe. Stuzy do
dzielenia si¢ krotkimi filmami uzupetnionymi o muzyke. TikTok oficjalnie na rynku po-
jawil si¢ w drugiej potowie 2018 roku, a juz po roku miat 2,5 miliona uzytkownikow
w Polsce. Co potwierdza, ze bylo to najszybciej rozwijajace si¢ medium spoleczno-
Sciowe. Szybciej niz jakakolwiek inna aplikacja spoteczno$ciowa osiagnat 1 miliard uzyt-

kownikow na $wiecie, co z perspektywy 2019 roku pokazuje wykres ponizej. W sierpniu

528 G. Szymanski (2016), Snapchat jako innowacyjna aplikacja marketingu mobilnego,
https://www.researchgate.net/publication/311938554 SNAPCHAT_JAKO_INNOWACYJINA_APLIKA-
CJA_MARKETINGU_MOBILNEGO, s. 161.

529 Tamze, s. 161.

530 WeAreSocial (2019), Digital 2019: Poland... dz. cyt.; WeAreSocial (2020), Digital 2020: Po-
land... dz. cyt.

531 A, Sas (2020), Snapchat user in Poland 2019, by age and gender, https://www.statista.com/statis-
tics/1134097/Poland-shapchat-users-by-age-and-gender/, 16.07.2023.
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2018 TikTok zastapit aplikacje Musical.ly, ktora pierwotnie byla przeznaczona do dzie-
lenia si¢ krétkimi filmami o charakterze edukacyjnym. Od tego momentu popularnosé
serwisu na calym $wiecie rosnie. TikTok, podobnie jak Snapchat, dostgpny jest w wersji
mobilnej. Serwis najwicksza popularnoscia cieszy si¢ w Stanach Zjednoczonych, z liczba
blisko 45,4 mln uzytkownikéw w 2020 roku®3?,

TikTok to aplikacja spotecznosciowa o najwickszym potencjale, ktora stata si¢ do-
skonatym narz¢dziem komunikacji. Jej atuty chetnie wykorzystuja marketerzy, gdyz
krétkie, wizualne przekazy jakie oferuje TikTok idealnym polem do pobudzania w mto-
dziezy checi posiadania. Bo jak podkresla OpenMubi ,, TikTok to juz nie tylko aplikacja,
to do$wiadczenie3,

Statista.com podaje, ze do czerwca 2020 roku najpopularniejsza kategorig wybierang
przez uzytkownikoéw TikToka byly tresci rozrywkowe. Kategoria ta zgromadzita tacznie
ponad 443 miliarda wys$wietlen hashtagow. Druga najczesciej ogladang kategorig byt ta-
niec, z liczbg ponad 150 miliarda odston hashtagow. Trzecig pranki — zarty, ktore uzyt-
kownicy robig sobie nawzajem, a wideo umieszczaja w mediach spotecznosciowych, by
inni mogli je oceni¢ i skomentowac. W pierwszej potowie 2020 roku pojawito si¢ ok. 54
miliardow takich filmikéw. Duzo rzadziej interesowano si¢ sportem, moda, kulinariami,
urodg 1 pielggnacja. Najmniej odston odnotowaty filmiki z kategorii ,,poza domem”. Na-
leza do niej wszystkie nagrania, ktore odbywaja si¢ ,,na zewnatrz”. Internauci dzielg si¢
Z innymi np. ekscytujacymi widokami®3*. Doktadne dane dotyczace popularnosci katego-
rii TikToka przedstawia wykres 6.

W Polsce szczegdlowe badania aspektow uzytkowania TikToka przeprowadzit
OpenMobi. Wedtug raportu agencji wzrasta popularno$¢ formatéw wideo. Mtodzi ludzie
poswigcaja dziennie okoto 2 godziny i 50 minut na oglagdanie wideo na smatfonie, zas$

$redni czas trwania jednej sesji w aplikacji to 5 minut i 19 sekund. Dla poréwnania You-

Tube to 6 minut i 11 sekund, a Facebook to 2 minuty i 11 sekund®®.

532 ], Clement (2020), Number of TikTok users in the United States from 2019 to 2024,
https://www.statista.com/statistics/1100836/number-of-us-tiktok-users/, 19.10.2023.

533 Tamze.

534 J. Clement (2020), Most popular content categories on TikTok worldwide as of June 2020, by num-
ber of hashtag views, https://www.statista.com/statistics/1130988/most-popular-categories-tiktok-world-
wide-hashtag-views/, 19.10.2023.

535 OpenMubi (2019), Uzytkownik TikToka w Polsce, https://www.openmobi.pl/raporttiktok/raportFol-
der/raporttiktok.pdf, s. 8-9.
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Wykres 6. Najpopularniejsze kategorie TikToka z uwzglednieniem liczby hasztagéw — wyrazone w mi-
liardach
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Zrédho: opracowanie whasne na podstawie: https://www.statista.com/statistics/1130988/most-popular-ca-
tegories-tiktok-worldwide-hashtag-views

Liczba uzytkownikow TikToka w Polsce stale rosnie. W przewazajacej czgsci sa to
mtodzi ludzie, nalezacy do Generacji Z, czyli osoby urodzone po 1995 roku. Ci uzytkow-
nicy to bardzo wymagajacy odbiorcy mediow. Tradycyjne kanaly komunikacji mediow
spotecznosciowych, jak Facebook czy X, do nich nie przemawiajg. Z-etki chetnie percy-
puja krotkie, wizualne przekazy, ktore sa tatwe 1 szybkie do konsumowania. OpenMubi
podaje, ze w jednym momencie sg w stanie skupi¢ uwage jedynie na 8 sekund, a jedno-
cze$nie potrafia korzystaé z 5 ekrandéw na raz>®. Te aspekty sprawiaja, ze spoteczno-
Sciowa aplikacja wideo zyskuje na popularnosci w szybkim tempie.

W 2024 roku TikTok pozostaje jedna z najszybciej rosngcych platform spoteczno-
Sciowych na $§wiecie. Liczba aktywnych uzytkownikéw miesiecznie osiggneta 1,5 mi-
liarda w 2023 roku. To imponujacy wzrost, biorac pod uwage, ze TikTok dopiero w 2021
roku przekroczyt miliard uzytkownikow®*’. W Polsce na poczatku 2024 roku platforma
miata 11,52 miliona uzytkownikéw wsrod osob w wieku 18 lat i starszych, a od poczatku
2023 roku do stycznia 2024 liczba uzytkownikéw TikToka w Polsce wzrosta o 1,4 mi-

liona. Z kolei $redni czas spedzony na platformie wynosit 53 minuty dziennie®®,

53¢ Tamze, s. 5-6.
%37 Digital 2024: Poland... dz. cyt.
538 Tamze.
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Podsumowujac zaprezentowane dane statystyczne, nalezy zauwazy¢, ze na przeto-
mie 2019 i 2020 roku polski Internet byt swiadkiem dynamicznych zmian, w ktérych
media spotecznosciowe odegraty kluczowa role. Facebook, mimo wzrastajacej popular-
nos$ci innych platform, pozostat najwazniejszym i najbardziej angazujagcym medium spo-
tecznosciowym w Polsce. W tamtym okresie uzytkownicy Facebooka stanowili najwick-
szg grupg wsrdd internautéw, co potwierdzaja dane z raportdow Gemius oraz Polskiego
Badania Internetu. Kazdego miesigca Facebook byt najczgsciej odwiedzang platforma,
a liczba jego uzytkownikow stale rosta, osiggajac 27-29 miliondw miesigcznie.

Sredni czas spedzany na Facebooku, wynoszacy 24 minuty i 19 sekund dziennie,
wyraznie przewyzszat inne serwisy, takie jak YouTube. Taki wynik pokazuje, ze uzyt-
kownicy Facebooka byli bardziej zaangazowani w konsumowanie tresci, co czynito te
platforme¢ miejscem, w ktorym spedzali wigcej czasu niz na jakiejkolwiek innej. Ta prze-
waga w zaangazowaniu, potwierdzona takze przez liczbe codziennych odston 1 aktyw-
nos$¢ na stronach fanpage’y, byla szczegdlnie istotna, gdyz §wiadczyta o efektywnosci
komunikacyjnej i reklamowej tej platformy.

Warto réwniez zaznaczy¢, ze analiza czg$ciowo obejmuje ostatni moment przed pan-
demig COVID-19, ktéry od marca 2020 roku drastycznie zmienit sposob, w jaki inter-
nauci korzystajg z Internetu. Facebook, na przetomie 2019 1 2020 roku, byl w petni zanu-
rzony w rzeczywistosci sprzed globalnej zmiany, dominujgc rynek mediow spoteczno-
sciowych 1 bedac preferowanym medium do budowania relacji, prowadzenia dyskusji
I angazowania si¢ w szeroko zakrojone kampanie marketingowe.

Na poczatku pandemii w marcu 2020 roku Facebook odnotowat 10% wzrost liczby
aktywnych uzytkownikow w pierwszej potowie 2020 roku. W Polsce ten wzrost byt row-
niez zauwazalny — liczba miesigcznych aktywnych uzytkownikow osiggneta 28,6 miliona
W szczytowym momencie pandemii, co pokazuje, jak silnie platforma byta wykorzysty-
wana w czasie izolacji spotecznej Ludzie szukali sposobdw na podtrzymywanie kontaktu
z rodzing 1 przyjaciétmi, co przetozylo si¢ na wzrost popularno$ci narzgdzi komunikacyj-
nych, takich jak Messenger oraz funkcji grupowych. Kampanie, takie jak #zostanwdomu,
promowane przez roézne instytucje rzadowe i organizacje, jeszcze bardziej zwigkszyty
znaczenie Facebooka jako platformy do dzielenia si¢ informacjami i budowania wspolnot

online®®,

539 Tamze.
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Sredni czas spedzany przez uzytkownikéw na Facebooku wzrést z 24 minut i 19
sekund przed pandemia do nawet 30 minut dziennie w 2020 roku, co wynikato z wigk-
szego zapotrzebowania na interakcje spoteczne oraz informacje zwigzane z pandemig.

Poza komunikacja interpersonalng, Facebook stat si¢ rowniez waznym narzedziem
dla firm i przedsigbiorstw, ktore musiaty przenies¢ swoje dziatania do §wiata online. Pan-
demia przyspieszyta proces cyfryzacji, a Facebook, z jego zaawansowanymi mozliwo-
$ciami reklamowymi, odegral kluczowa role w podtrzymywaniu aktywnos$ci gospodar-
czej. Wzrosta liczba transmisji na zywo, sprzedazy online oraz kampanii reklamowych
prowadzonych na platformie.

Jednakze, w miarg jak pandemia ustgpowala, korzystanie z medidow spotecznoscio-
wych, w tym Facebooka, ulegto zmianie. Po pandemii liczba aktywnych uzytkownikow
Facebooka zaczgtla si¢ stabilizowac, a nawet delikatnie spadac, szczegdlnie wsrdéd mtod-
szych grup wiekowych, ktore coraz czesciej przenosily si¢ na platformy takie jak Insta-
gram czy TikTok®*®. Mimo to, w 2023 roku Facebook miat okoto 17,85 miliona aktyw-
nych uzytkownikéw, co potwierdza jego trwatg pozycje lidera na rynku. Jednocze$nie
trzeba wskazac, ze w 2024 liczba uzytkownikéw Facebooka spadta do 17,10 miliona.
Mimo to wcigz platforma wciaz pozostaje jednym z kluczowych narz¢dzi komunikacyj-

nych, zaréwno dla uzytkownikéw prywatnych, jak i przedsigbiorcow.

4.2.1. Facebook jako najpopularniejsze medium spolecznosciowe w Polsce

Nie tylko IAB w swych raportach na temat popularnosci mediow spotecznosciowych
w 201912020 rok wymienit na pierwszym miejscu Facebooka. Wysoka popularnos¢ ser-
wisu obserwowalo 1 obserwuje si¢ na catym $wiecie, niezaleznie od regionu. Statista.com
podaje, ze w drugim kwartale 2020 roku portal posiadat 2,7 miliarda aktywnych uzyt-
kownikow. Przy czym aktywni uzytkownicy to ci, ktérzy zalogowali si¢ na Facebooku
W ciagu ostatnich 30 dni. Od kwietnia 2020 roku pierwsze miejsce pod wzgledem wiel-
kosci bazy uzytkownikow Facebooka zajmuja Indie. Na poczatku lipca 2020 roku korzy-
stato z portalu 290 milionéw Hinduséw®*!. W tym samym okresie w Polsce odnotowano

okoto 21 mln aktywnych uzytkownikow>*,

540 Tamze.

541 ], Clement (2020), Countries with the most Facebook users 2020, https://www.statista.com/statis-
tics/268136/top-15-countries-based-on-number-of-facebook-users/, 17.06.2024.

542 Wyniki badania Gemius/PBI za lipiec 2020, https://www.gemius.pl/wszystkie-artykuly- aktual-
nosci/wyniki-badania-gemiuspbi-za-lipiec-2020.html, 17.06.2021.
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Wykres 7. Liczba aktywnych miesi¢cznie uzytkownikéw Facebooka na calym §wiecie na przelomie
2019/2020 — liczby podane w milionach
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i liczba aktywnych uzytkownikow Facebooka

Zrédho: opracowanie whasne na podstawie: https://www.statista.com/statistics/264810/number-of-mon-
thly-active-facebook-users-worldwide/.

Od lipca 2019 do czerwca 2020 roku miesieczna liczba aktywnych uzytkownikéw na
swiecie wzrosta o 252 miliony (wykres 15). Z kolei dzienna liczba aktywnych faceboo-
kowiczéw wynosita okoto 1,7 miliarda. Co minute 400 nowych uzytkownikéw rejestro-
walo si¢, aby dotaczy¢ do Facebooka. Kazdego dnia 35 milionéw ludzi aktualizowato
swoje statusy na Facebooku. Uzytkownicy Facebooka generowali 4 miliony polubien co
minute, spedzajac $rednio 58 minut i 5 sekund dziennie na przegladaniu serwisu®®,

Blisko 88% uzytkownikoéw Facebooka na koniec 2019 roku deklarowato, ze korzysta
z portalu w celu podtrzymywania kontaktow spotecznych. Za pomocg Messengera co-
dziennie kontaktowali si¢ z rodzing i przyjaciotmi kazdego dnia. Najwicksze zaangazo-
wanie internautow obserwowano w czwartki 1 pigtki (ok. 18% wigksze niz pozostate dni
tygodnia). Z Facebooka najchetniej korzystaja osoby doroste. Ponad 65% uzytkownikow
to uzytkownicy w wieku 50 do 64 lat. Jednoczes$nie 53% z nich nie do kofica rozumie
i potrafi wykorzystaé wszystkie funkcje portalu®*,

Mtodziez z kolei zdecydowanie rzadziej loguje si¢ na Facebooka. Portal tracit ich
zainteresowanie na rzecz TikToka, Snapchata czy Instagrama. Wszystkie trzy opieraja
si¢ na przekazach wizualnych, za$ pokolenie Z zdecydowanie chetniej konsumuje tresci

graficzne i wideo niz tekstowe. Magdalena Iwanowska zwraca uwagg ,,na rézne zadania

rozwojowe (oraz zwigzane z nimi potrzeby), jakie ludzie wypetniaja na okreslonym

543 Facebook Reports Fourth Quarter and Full Year 2019 Results, https://investor.fb.com/investor-
news/press-release-details/2020/Facebook-Reports-Fourth-Quarter-and-Full-Year-2019-Results/de-
fault.aspx, 17.06.2023.

544 Tamze.
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etapie rozwoju. Do wyzwan stojacych przed miodymi ludzmi (w okresie dorastania
I wezesnej dorostosci) nalezy migdzy innymi wlasciwe przezycie kryzysu tozsamosci,
poszukiwanej na rézne sposoby”>*°. Wedtug autorki w takim kontekscie Facebook moze
jawi¢ si¢ jako przestrzen o wysokim zageszczeniu relacji, w ktérym zaré6wno ocena siebie
I innych, jak i poczucie wlasnej wartosci staje si¢ dla mtodego pokolenia bardzo trudne.
Pod tym wzgledem TikTok czy Snapchat s dla adolescentow tatwiejsze w odbiorze®*,

Trend spadku zaangazowania najmtodszych uzytkownikéw Facebooka obserwuje
si¢ juz od potowy 2017 roku. Statista.com podaje, ze w lipcu 2020 roku na catym swiecie
zaledwie 5,7% uzytkownikéw Facebooka to mtodziez pomiedzy 13-17 rokiem zyciem®*'.
Z kolei wedlug danych NapoleonCat w czerwcu 2018 roku ponad 1,6 min Polakéw
w wieku 13-17 lat logowato si¢ na platforme systematycznie. Wowczas liczba ta byta juz
o 18% mniejsza niz rok wczeéniej (w potowie 2017 roku)**®. W lipcu 2019 roku liczba
aktywnych uzytkownikow Facebooka spadta do nieco ponad 1,1 miliona®®, za$
w czerwcu 2020 ponownie wzrosta do 1,5 miliona®°. Jednoczeénie najliczniejsza grupa
aktywnych uzytkownikéw FB to osoby pomiedzy 25 a 34 rokiem zycia. W lipcu 2019
roku byto to 4,5 miliona Polakéw, zas w czerwcu 2020 az 5,2 miliona, z czego 21,3%
stanowili uzytkownicy w przedziale wiekowym 25-34 lata>>*

Autorzy ,,Przewodnika po social mediach w Polsce” podaja, ze w sierpniu 2019 roku
z Facebooka korzystato tacznie 16,07 miliona uzytkownikow, z czego az 53,5% to ko-
biety. Natomiast aplikacj¢ Messenger uruchomito wowczas 16,02 miliona oséb. W tym
okresie $rednia liczba odston serwisu przez jednego uzytkownika w ciggu dnia wynosita

114, za$ $redni czas spedzony na platformie wynosit 4 godziny 3 minuty i 35 sekund>2.

,,JFacebooka mozna okresli¢ jako jeden z najbardziej dojrzatych kanatéw komunikacji®,

a od pojawiania si¢ polskiej wersji portalu w 2008 roku, jego ekspansja byla

%45 M. Iwanowska (2016), Zrozumieé media (spotecznosciowe)... dz. cyt., s. 176.

546 Tamze, s. 179.

%47 ], Clement (2020), Facebook: distribution of global audiences 2020, by age and gender,
https://www.statista.com/statistics/376128/facebook-global-user-age-distribution/.

548 NapoleonCat (2018), Mtodzi Polacy przestajq korzystaé z Facebooka? https://napoleon-
cat.com/pl/blog/facebook-traci-mlodych/.

549 NapoleonCat (2019), Facebook users in Poland, https://napoleoncat.com/stats/facebook-users-in-
Poland/2019/07.

550 NapoleonCat (2012), Facebook users in Poland, https://napoleoncat.com/stats/facebook-users-in-
Poland/2020/06.

%51 |AB Polska (2019/2020), Przewodnik po media spotecznosciowe... dz. cyt., s. 6.

552 Tamze, s 7.

553 Tamze, s. 4.
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btyskawiczna. Jeszcze wigkszej dynamiki nabrata w 2012 roku, wraz ze skokowym wzro-
stem popularnosci smartfondw i innych urzadzen mobilnych®4,

Wedhug danych zaprezentowanych przez Polskie Badanie Internetu oraz Gemius
W lipcu 2019 roku Facebook miat 21 584 805 uzytkownikow, a $redni zasieg na poziomie
77,22% uplasowat go na drugim miejscu posréd najczesciej odwiedzanych portali®®,
Liczba ta nieznacznie spadita w czerwcu 2020 roku. Osob z dostepem do Internetu odno-
towano wowczas 27,2 mln, za$ uzytkownikow Facebooka 21 315 578%°° — jest to spadek
na poziomie 1%. Najwiekszg liczb¢ uzytkownikéw Facebooka Gemius odnotowat
w marcu 2020 roku, najmniejszg za$ na miesigc przed wybuchem pandemii — w lutym
2020 roku. Woéwecezas odnotowano 11% znizke w zakresie aktywnych uzytkownikow por-
talu. Dodatkowo PBI wykazalo, ze ,,najbardziej aktywnym pod wzgledem liczby inter-

nautow dniem miesigca byta sroda, 12 lutego (24,6 mln 0sob), zas najmniej osob korzy-

stalo z Internetu w sobote, 1 lutego (22,8 mIn)*>" — wykres 8.

Wykres 8. Liczba internautow korzystajacych z Facebooka w okresie od 07.2019 do 06.2020 r.
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Zrédto: opracowanie whasne na podstawie danych statystycznych Gemius dostepnych on-line na:
https://www.gemius.pl/wydawcy.html.

554 Tamze, s. 4.

%55 Wyniki badania Gemius/PBI za lipiec 2019, https://www.gemius.pl/wydawcy-aktualnosci/wyniki-
badania-gemiuspbi-za-lipiec-2019.html, 19.06.2022.

556 Wyniki badania Gemius/PBI za czerwiec 2020, https://www.gemius.pl/wydawcy-aktualnosci/wy-
niki-badania-gemiuspbi-za-czerwiec-2020.html, 19.06.2022.

557 Polskie Badanie Internetu (2020), Polscy internauci w lutym 2020, http://pbi.org.pl/raporty/polscy-
internauci-w-lutym-2020/, 19.06.2022.
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Wedhug danych pochodzacych z raportéw Digital w 2019 roku az 85% Polakow de-
klarowato, Ze regularnie korzysta z Facebooka. Rok p6zniej na platform¢ logowato si¢
juz 89% polskich internautow. W 2020 roku 96,2% internautoéw logowato si¢ na swoich
smartfonach, z czego 49,3% korzystato z serwisu wylacznie w wersji mobilnej®®

Na podstawie danych zebranych przez Gemius szacuje si¢, ze w okresie od lipca
2019 do czerwca 2020 $redni zasieg Facebooka wérdd internautow®® bliski byt 50%, za$
aplikacja Facebook zajmowata wowczas 6 miejsce posrdd 20 najpopularniejszych apli-
kacji mobilnych wsrod polskich internautéw (wykres 16). Wigksze zasiegi odnotowano
tylko dla takich aplikacji jak: Google, YouTube, mapy Google, Messenger oraz Gmail°®°.
Biorac jednak pod uwage, ze Google, mapy Google i Gmail majg jednego wydawce,
a Messenger jest czgsciag Facebooka, nalezatoby aplikacje Facebook umiesci¢ na 2 miej-

Scu.

Wykres 9. Zasieg wérdd internautéw dla mobilnej aplikacji Facebook w okresie od lipca 2019 do czerwca
2020
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W zasigg wsrod interuatow

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie danych statystycznych Gemius dostepnych on-line na:
https://www.gemius.pl/wydawcy.html.

W okresie od lipca 2019 do czerwca 2020 facebook.com znajdowat si¢ na 2 miejscu

wsrod TOP20 serwis, z ktorych korzystato najwiecej internautéw na swoich urzadzeniach

5% WeAreSocial (2020), Digital 2020: Poland... dz. cyt.

59 Zasieg wérod internautéw to wg. PBI ,,stosunek liczby uzytkownikéw w danej grupie celowe;j, kto-
rzy odwiedzili wybrany wezel(y) w zdefiniowanym okresie do liczby wszystkich uzytkownikow Inter-
netu w danej grupie celowej, w danym miesigcu”, wiecej: http://pbi.org.pl/badania/definicje-i-wskazniki/.

%60 Raporty Gemius dostepne na: https://www.gemius.pl/wydawcy.html.
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mobilnych. Réznice w zasiggach nie byly znaczace. Najmniejszy stosunek liczby uzyt-
kownikoéw w badanej grupie do ogo6lnej liczby internautow odnotowano w pazdzierniku
2019 roku (44,68%), za$ najwigkszy w lipcu tego samego roku i w czerwcu 2020
(50,24%). Podobnie sytuacja miata miejsce w przypadku zasiggu dla serwisy face-
book.com na urzadzeniach stacjonarnych. Statystycznie réznice nie byly zbyt duze. Naj-
mniejsze zasiegi odnotowano w sierpniu 2019 roku (56,44%), najwigksze z kolei w listo-
padzie tego samego roku (62,14%). Zasigg wsrdd internautéw dla serwisy facebook.com

odnotowywal zaré6wno spadki, jak 1 wzrosty w tych samych przedziatach czasu (wykres
10).

Wykres 10. Zasigg wérdd internautdow dla serwisy facebook.com w okresie lipiec 2019-czerwiec 2020 —
urzadzenia mobilne vs. urzadzenia stacjonarne
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zasigg wsrod internautdw na urzadzeniach stacjonarnych

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie danych statystycznych Gemius dostepnych on-line na:
https://www.gemius.pl/wydawcy.html.

Srednia dzienna liczba internautéw logujacych si¢ na platforme facebook.pl na
wszystkich urzadzeniach na przetomie 2019/2020 wynosita 7 577 246. Zdecydowanie
wiecej osOb w tym czasie korzystato z portalu na urzadzeniach stacjonarnych niz mobil-
nych. Srednio 72,8% wszystkich logowan odnotowanych byto wowczas dla komputerow
stacjonarnych i osobistych, za$ 35,3% dla smartfonéw i tabletow>®! (wykres 18). Najwie-
cej 0sob korzystalo z portalu na urzadzeniach stacjonarnych w marcu 2020 roku, za$ na
urzadzeniach mobilnych we wrzesniu 2019 roku. Trudno jednoznacznie wskazaé przy-

czyne tak roznych tendencji. Po raz kolejny nalezaloby odwota¢ si¢ do krajowych

%1 Raporty Gemius dostepne na: https://www.gemius.pl/wydawcy.html, 12.08.2021.

169


https://www.gemius.pl/wydawcy.html
https://www.gemius.pl/wydawcy.html

restrykcji pandemicznych, ktore moglby mie¢ wpltyw na czgstsze korzystanie z urzadzen
stacjonarnych niz mobilnych. Jednak popularno$¢ smartfonow i czestotliwos$¢ korzysta-
nia z nich zdecydowanie zaprzecza tej hipotezie. Wedlug raportu Gemius we wrzes$niu
2019 roku 59,6% wszystkich polskich internautow korzystato ze smartfonow i tabletoéw,
a tylko 37,6% z komputeréw stacjonarnych. Natomiast w marcu 2020 roku odnotowano
wzrost dla urzadzen mobilnych — do 61,4% i spadek dla urzadzen stacjonarnych — tacznie
0 3,9%°%2,

Wigkszos¢ uzytkownikow Facebooka codziennie korzysta z r6znych urzadzen, totez
istotna jest Srednia dzienna liczba internautéw dla wszystkich urzadzen. Najwigksza sred-
nig odnotowano w styczniu 2020 roku. Wowczas codziennie z serwisu korzystato
7 984 297 osoby. W kolejnym miejscu nastgpit spadek o 579 324 uzytkownikow, zas juz
w marcu 2020 roku ponowny wzrost o blisko 8 tysiecy. W tym czasie najwigcej os6b
uruchamiato portal na urzadzeniach stacjonarnych (6 093 858). Najmniejsze wyniki z ko-
lei odnotowano w czerwcu 2020 roku (7 013 553). W ciagu zaledwie 3 miesi¢cy $rednia

dzienna liczba aktywnych na Facebooku internautéw spadta wiec o 12,2%.

Tabela 4. Srednia dzienna liczba internautéw logujacych sie na platforme facebook.pl w okresie lipiec
2019-czerwiec 2020 — z uwzglednieniem danych dla wszystkich urzadzen, urzgdzen stacjonarnych i mo-
bilnych

$rednia dzienna liczba internautéw
wszystkie urza- | urzadzenia sta- 0 . urzadzenia mo- .
. . % udziat . % udziat
dzenia cjonarne bilne

lip.19 7749953 5596308 72,2% 2867477 37,0%

sie.19 7443565 5509312 74,0% 2606716 35,0%
wrz.19 7835875 5472665 69,8% 3156167 40,3%
paz.19 7703104 5437061 70,6% 3036302 39,4%
lis.19 7925192 5212931 65,8% 2956576 37,3%

gru.19 7209645 5008472 69,5% 2542055 35,3%
sty.20 7984297 5989215 75,0% 2718241 34,0%
lut.20 7404973 5613672 75,8% 2389264 32,3%

mar.20 7955253 6093858 76,6% 2563957 32,2%
kwi.20 7586226 5773131 76,1% 2490815 32,8%
maj.20 7115321 5433396 76,4% 2260945 31,8%
cze.20 7013553 5066767 72,2% 2536142 36,2%

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie danych statystycznych Gemius dostepnych on-line na:
https://www.gemius.pl/wydawcy.html.

O nieustajacej popularnosci Facebooka wspomniano roéwniez w ,,Raporcie mediow

spoteczno$ciowych 2019”. Platforma ,traci mtodych uzytkownikéw, gubi nasze numery

%62 Dane statystyczne przedstawiaja popularno$¢ urzadzen wg. http://ranking.gemius.com/pl/ran-
king/platforms/, 07.07.2021.
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telefonow, przechowuje (a czasem udostepnia) prywatne rozmowy, pozwala manipulo-
wac nastrojami, a mimo to pozostaje numerem jeden, jesli chodzi o zasi¢g i wptywy re-
klamowe°%3, Facebooka wg. autorow jest kuloodporny, a prawie /3 $wiatowej populacji
codziennie z niego korzysta®®*. Rowniez autorzy ,,Raportu interaktywnie.com. Agencje
media spotecznosciowe 2020 wskazuja, ze Facebook znajduje si¢ na topie wsrdd ,,wiel-
kich graczy $wiata mediow spotecznosciowych”®®. Srednio w miesiacu jeden uzytkow-
nik serwisu pisze 3 komentarze pod postami innych. Dodaje 11 polubien oraz wykonuje
1 udostepnienie na swojej tablicy>°®.

Duze zainteresowanie platformg wsrod polskich internautow potwierdzajg algorytmy

67 co $wiad-

Google. Wedhug nich Facebook zdobyt $rednio 88 punktéw miesiecznie®
czacy o duzym zainteresowaniu Polakow serwisem. Fraza ,,Facebook™ najczesciej byta
wyszukiwana w Internecie w lipcu 2019 roku, najrzadziej zas w maju 2020 roku. R6znica
wynosita 22 punkty. Doktadne dane zaprezentowano na wykresie ponizej.

Fraza ,,facebook” byla najczgsciej wyszukiwana przez uzytkownikow z regionu
$wietokrzyskiego (100 pkt.), najrzadziej za$ z dolnoslaskiego (70 pkt.)*®®. Biorac pod
uwage zainteresowanie mieszkancow poszczegdlnych miast, Google Trends wyrdznit
uzytkownikow z Plocka (100 pkt.), Rudy Slaskiej (93 pkt.), Kielc (92 pkt.), Rybnika (90
pkt.) i Radomia (90 pkt.). Na koncu listy znalazt si¢ Krakoéw z liczbg 65 pkt.*%°. Z kolei
YouTube — osiggngt znacznie mniejsze notowania. W lipcu 2019 roku, gdy FB uzyskat

maksymalng liczb¢ punktéw, serwis wideo odnotowat zaledwie 61 pkt. Rowniez

%63 K. Grzybowska (2019), Raport inteaktywnie.com. Media spotecznosciowe 2019, https://interaktyw-
nie.com/biznes/artykuly/raporty-interaktywnie-com/raport-media-spolecznosciowe-2019-259316,
12.10.2020, s. 13.

564 Tamze, s. 13.

%65 p_Fawrowski (2020), Raport inetaktywnie.com Agencje media spotecznosciowe 2020, https://inte-
raktywnie.com/biznes/artykuly/raporty-interaktywnie-com/agencje-social-media-ebook-z-raportem-ad-
2020-260507, s. 10.

566 Tamze, s. 16.

%67 Punkty, o ktérych mowa, s3 odzwierciedleniem algorytméw uzywanych przez Google Trends, stu-
zacych do monitorowania i analizowania czynnikdw w czasie rzeczywistym, co pozwala na szybkie i do-
ktadne identyfikowanie trendéw w wyszukiwaniach. Czynniki, ktdre sg brane pod uwagg to: liczba wy-
szukiwani, tempo wzrostu wyszukiwania, geograficzne rozprzestrzenianie si¢, powigzane tematy i zapyta-
nia, aktywnos$¢ w mediach spolecznosciowych, zrédta informacji i wzorce zachowan uzytkownikow.

%68 Google Trends przyznaje punkty na podstawie popularnosci danego wyszukiwania w stosunku do
wszystkich wyszukiwan w danym regionie i czasie. Wartos¢ 100 punktow oznacza, ze wyszukiwane ha-
sto osiagneto szczyt popularnosci w danym regionie. Natomiast 0 punktow wskazuje na brak wystarczaja-
cych danych dla danego zapytania. Punktacja ta nie oznacza absolutnej liczby wyszukiwan, lecz jest pro-
porcjonalna do ogdlnej liczby zapytan w danym regionie.

%69 Dane statystyczne pochodzg z Google Trends Polska, https:/trends.goo-
gle.pl/trends/explore?date=2019-07-01%202020-06-30&ge0=PL &q=%2Fm%2F02y1vz, 28.09.2022.
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W momencie najmniejszego zainteresowania Facebookiem serwis YouTube odnotowat

spadek do 52 pkt.>"°.

Wykres 11. Zainteresowanie serwisem spotecznosciowych Facebook na przetomie 2019/2020 wsrdd pol-
skich internautow
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B zainteresowanie serwisem spotecznosciowym Facebook

Zrédho: opracowanie whasne na podstawie: https://trends.google.pl/trends/explore?date=2019-07-
01%202020-06-30&9e0=PL &q=%2Fm%2F02y1lvz.

Przedstawione powyzej dane jasno unaoczniaja, ze Facebook wcigz nie ma sobie
rownych wsrod mediow spolecznosciowych w polskim Internecie na przelomie
2019/2020 roku. Nalezat wowczas do najpopularniejszych portali, ostro konkurujac je-
dynie z YouTubem. Nalezy mie¢ na uwadze, ze podane wyzej analizy raportow roznig
si¢ miedzy sobg, gtownie ze wzgledu na réznorodnos¢ grup respondentéw poddanych
poszczegdlnym badaniom. Jednak we wszystkich raportach facebook.pl znalazl si¢
w czotowce najczesciej odwiedzanych witryn, co pozwala okresli¢ go jako najpopular-
niejsze medium spoleczno$ciowe w Polsce.

Wedhug M. Swigon Facebook spehia cztery najwazniejsze zadania: jest zrodet in-
formacji dla uzytkownikéw, pomaga w ich uspotecznianiu, zapewnia im rozrywke 1 jest
doskonatym narzedziem do autoprezentacji®’t. Panujace w nich trendy oddziatujg row-
niez na ksztaltowanie przekazu. Zmieniaja jego charakter, wprowadzajac don takie ele-

menty, jak: wielokodowos$¢ tresci, hybrydyzacja jezyka, jego ekonomizacje, specyfike

570 Dane statystyczne pochodzg z Google Trends Polska, https://trends.goo-
gle.pl/trends/explore?date=2019-07-01%202020-06-
30&0e0=PL &g=%2Fm%2F02y1vz,%2Fm%2F09jcvs, 19.12.2021.

STL M. Swigon (2018), Media spolecznosciowe przysziosci wedlug studentéw. Analiza i kreowanie
trendéw, Komunikowanie w swiecie aplikacji, T. Gackowski, K. Brylska, M. Patera red., Wyd. ASPRA,
Warszawa, s. 31-34.
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ortograficzno-interpunkcyjna, oraz gre jezykowa. Totez w dalszej czgsci rozdziatu zosta-
nie zaprezentowany ranking TOP20 facebookowych profili celebrytow, ktérzy wywarli
najwickszy wplyw na ksztattowanie przekazow jezykowych w polskich mediach spotecz-

nosciowych.

4.3. Facebook Trends Polska 2019/2020 — top 20 profili celebrytow

Istotnym elementem procesu badawczego byta szczegdtowa analiza raportéw wyda-
nych przez Sotrender.com. Jest to firma §wiadczaca ustugi elektroniczne przedsiebiorcom
dzialajacym na rynku reklamowym w obszarze mediow spotecznosciowych. Sotren-
der.com udostgpnia narzedzia wspomagajace prowadzenie dziatan marketingowych i ko-
munikacyjnych w serwisach spotecznosciowych — w tym Facebooka®’2. Precyzyjna ana-
liza serwisu ujawnia, m.in. jakie tresci przynosza najlepsze efekty w dziataniach marke-
tingowych. Shuzg temu przede wszystkim udostepniane przez Sotrender.com comie-
sieczne rozbudowane raporty.

W niniejszej rozprawie autorka przeanalizowata raporty udostepnione przez Sotren-
der.com w okresie od 1 lipca 2019 do 30 czerwca 2020 roku. Wybor tych raportow byt
celowy, gdyz ,,Raport Facebook Trends” to najwigksza cykliczna publikacja podsumo-
wujaca wyniki polskich stron na Facebooku. Pozwalajg one na biezagce monitorowanie
platformy pod katem zaangazowania uzytkownikow czy obshugi klienta®’3. Te elementy
z kolei zostaly posegregowane wedtug 26 kategorii i licznych podkategorii. W$rod nich
znajduja si¢ profile uszeregowane wedhug zestawienia branz, finanséw, handlu, mody,
motoryzacji, polityki, rozrywki, sportu, zdrowia czy osob.

Z punktu widzenia niniejszej rozprawy wazna jest ostatnia kategoria ,,Osoby”, gdyz
z reguly sg to profile prowadzone przez samych celebrytéw badz zatrudnionych przez
nich specjalistow ds. zarzadzania profilami w mediach spotecznosciowych. Profile te pre-
zentuja tresci zwigzane z konkretnymi osobami — zgodne z ich warto$ciami oraz pozycja
spoteczng 1 zawodowa. Profile w kategoriach takich jak sport, rozrywka, muzyka czy
media, to czgsto oficjalne strony przedsigbiorstw, majace za zadanie dba¢ o dobry wize-
runek marki oraz zwigkszy¢ sprzedaz oferowanych produktéow lub ustug. W kategorii

,»Osoby” z kolei znajduja si¢ profile aktoréw, muzykow, politykow, sportowcow,

572 Wigcej: Regulamin ushug $wiadczonych drogg elektroniczna, https://www.sotren-
der.com/pl/terms/?_ga=2.221304412.573874339.1604571338-755207242.1600773676.
573 Raporty Trends, https://www.sotrender.com/pl/trends, 12.12.2021.
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blogerow itp., ktorzy maja bezposredni wptyw na kreowanie opinii publicznej. Prowa-
dzone przez nich dziatania majg na celu zdobycie spolecznego zaufania, promowania

574 Celebryta badz influ-

marki wtasnej, ktora jest oferta pochodzaca ze znanego zrédta
encer kojarzy si¢ odbiorcom ze $rodowiskiem, w jakim funkcjonuje, z okre§lonym za-
chowaniem i dziataniem. Wyr6zniajac si¢ z thumu przedstawia wartosci, zasoby i kom-
petencje, ktore sg postrzegane jako wyjatkowe i trudne do osiagniecia, a ktore budza za-
interesowanie szerszych grup. Poprzez spojne komunikaty przekazywane réznymi kana-
fami sprawia, ze tresci prezentowane w mediach spoteczno$ciowych mogg mie¢ wptyw
na ksztaltowanie zachowan jezykowych internautow®’>.

Kategoria ,,Osoby” zostata podzielona na 4 podkategori¢: ,,Fani”, ,,Zaangazowanie”,
»Aktywno$¢ uzytkownikow” oraz ,,Obstuga klienta”. Do ustalenia TOP20 profili cele-
brytéw majacych bezposredni wptyw na modelowanie zachowan je¢zykowych polskich
internautow postuzyty dwie z nich: zaangazowania uzytkownikow oraz ich aktywnos$¢.
Rodzaj oraz intensywno$¢ interakcji dokonujacych si¢ w obrebie mediéw spotecznoscio-
wych jest tak duza, iz nie sposdb mierzy¢ j3 jedynie za pomocg jednego wskaznika, np.
obrazujacego liczbe publikowanych postow czy udostepnien. Dlatego popularnos¢ profili
ustanawiana jest przez Sotrender.com na podstawie przyrostu liczby obserwujacych, ich
zaangazowania i aktywnos$ci (komentowanie, lajkowanie, udost¢pnianiw, zostawianie re-
akcji pod postem strony z uwzglednieniem tzw. nicopublikowanych/dark postow) oraz

reakcji osoby prowadzacej dany profil (m.in. medialna czasu odpowiedzi na posty).

Tabela 5. Zmienne i przyporzgdkowane im wskazniki

zmienna wskaznik
zaangazowanie trend
storytellers
aktywni uzytkownicy liczba aktywnosci
interactivity index
liczba aktywnosci na jednego uzytkownika

Zrédlo: opracowanie wiasne.

57 Wigcej 0 marce whasnej w: P. Kotler (2005), Marketing, Warszawa, Wyd. Dom Wydawniczy RE-
BIS, s. 10.

575 K. Gawrol (2020), Zawdd celebryta? Cyberprzestrzen ptaszczyzng do uzyskiwania dochodéw dzigki
rozpoznawalnosci, ,,Dydaktyka Informatyki”, nr 15, s. 38.
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Wstepna analiza pokazata, ze kreatorzy tych profili maja najwigksza liczbg obserwa-
toréw, a wiec najwigkszy zasieg i wptyw na sposob ksztaltowania przekazow jezykowych
w media spotecznosciowych. W tabeli 6 przedstawiono zmienne oraz przyporzadkowane
im wskazniki, ktére umozliwiaja analiz¢ poziomu zaangazowania oraz aktywnos$ci uzyt-
kownikoéw na wybranych profilach w mediach spotecznosciowych. Te zmienne, takie jak
liczba aktywnosci czy indeks interaktywnos$ci, pozwalaja na bardziej szczegdtowa ocene
wplywu poszczegdlnych profili na ksztattowanie przekazow jezykowych i sposéb komu-
nikacji w mediach spotecznosciowych. Pozostate podkategorie ,,Fani” oraz ,,Obstuga
klienta” okazaly si¢ na tyle nieistotne statystycznie, ze autorka pomingta je w dalszej
analizie. Pierwsza kategoria prezentowala liczbe fanéw ostatniego dnia analizowanego
miesigca oraz jej przyrost w stosunku do miesigca poprzedniego. Sotrender.com podkre-
slit jednak, ze analiza ta nie uwzglednia stron globalnych, poniewaz informacja o liczbie
lokalnych fanow nie jest dostepna publicznie, stad zmienna ta nie jest konstruktywna. Nie
moze stanowi¢ podstawy do analizy. Z kolei zmienna ,,Obstuga klienta” to liczba postow
obseratorow, na ktdre celebryta zareagowat. Rowniez w tym przypadku zaprezentowane
w raportach dane nie byly na tyle kompletne, by mogty postuzy¢ do szczegotowej analizy

popularnosci TOP20 profili na Facebooku.

Tabela 6. TOP20 profili celebrytow z najwigkszg liczba storytellers na przetomie 2019/2020

Ip. nazwa profilu trend strortyellers (mediana)
1 | Krystyna Janda -0,5 108 002
2 | Martyna Wojciechowska 0,0 106 219
3 | Robert Biedron 3,0 102 015
4 | Dziki Trener -0,5 80 488
5 | Robert Lewandowski -0,5 71984
6 | Zbigniew Stonoga -1,0 69 784
7 | Filip Chajzer -0,5 58 891
8 | Andrzej Rysuje -0,5 56 139
9 | Andrzej Duda 0,5 53 538

10 | Magda Gessler -0,5 53 002

11 | Janusz Korwin-Mikke -1,0 48 846

12 | Ewa Chodakowska 8,0 44 889

13| Jurek Owsiak 0,0 44 379

14 | Czubasz 2,0 41 916

15 | Partyk Jaki 0,0 36 811

16 | Karolina Korwin-Piotrowska 1,0 35685

17 | Fit Matka Wariatka -1,5 35578

18 | Rafal Trzaskowski 0,0 30 496
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19 | Anna Lewandowska -1,0 27 374
20 | Adam Andruszkiewicz 1,0 26 140

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie raportow Sotrender.com za miesiace: lipiec-grudzien 2019
oraz styczen-czerwiec 2020. Raporty dostepne na: https://www.sotrender.com/trends/facebook/poland/.

Przyktadowo w miesigcach listopad i grudzien 2019 roku na okoto 4-5 profilach nie
pojawily si¢ zadne odpowiedzi. W styczniu 2020 roku profili bez odpowiedzi udzielanych
uzytkownikom bylo 8, a w kwietniu i czerwcu tego samego roku az 11°, Natomiast
w lipcu 2019 roku najwigksza popularnoscia, z najwicksza liczbg storytellers (komenta-
rzy, polubien, udostgpnien) cieszyly si¢ profile: Martyny Wojciechowskiej (102 303),
Andrzej Rysuje (75 462) i Roberta Lewandowskiego (70 645). Profil Martyny Wojcie-
chowskiej w lipcu 2019 roku nie odnotowat znaczacych zmian. W dalszym ciagu tresci
publikowane przez celebrytke chetnie byty komentowane. Profil Andrzej Rysuje odnoto-
wal wzrost az 0 9 miejsc, za$ profil Roberta Lewandowskiego spadek 0 1 miejsce. Naj-
wigksze spadki odnotowano w przypadku stron: Patryka Jakiego, Roberta Biedronia
i Ewy Chodakowskiej. Najmniejsze spadki to strony: Fit Matka Wariatka (-0,9%), Janusz
Korwin-Mikke, Filip Chajzer czy Agnieszka Chylinska (z przyrostem na poziomie -8%
dla kazdego z nich). Przyrost liczby storytellers liczony jest w stosunku do poprzedniego
miesiaca®’’.

Liczba aktywnosci jednego uzytkownika to liczba aktywnosci (suma lajkow, komen-
tarzy oraz udostepnien na jednej stronie) dzielona przez interactivity index (zbiorczy
wskaznik wszystkich aktywnosci w obrebie fanpage’a w ciggu miesigca). Biorac pod
uwage ten czynnik, najwyzsze noty miaty strony: Martyny Wojciechowskiej ze srednig
liczba aktywnosci na jednego uzytkownika (2,7), Roberta Biedronia (2,6) oraz Magdy
Gessler (1,7). Z kolei najmniej aktywnosci odnotowano na profilu Rafata Wicijowskiego
z liczba aktywnych uzytkownikow 96 215. W ciagu catego roku w zestawieniach profil

ten pojawit sie 2 razy —w lipcu i sierpniu 2019 roku®’®

— dlatego nie zostal uwzgledniony
w dalszej analizie.

W sierpniu 2019 roku w czoloéwce uplasowaty si¢ profile: Krystyny Jandy, Martyny
Wojciechowskiej i Magdy Gessler. Profil Krystyny Jandy odnotowat wzrost o 3 miejsca

w stosunku do poprzedniego miesigca, z liczbg 108 815 storytellers. Z kolei profil

578 Szczegdtowe dane przedstawiajg raporty Sotrender.com Facebook Trends Polska dostepne na:
https://sotrender.com/trends/facebook/Poland, 16.11.2021.

577 Sotrender, Facebook Trends Polska Lipiec 2019: Osoby, https://www.sotrender.com/trends/face-
book/Poland/201907/osoby#storytellers, s. 535.

578 Tamze, s. 536.
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Martyny Wojciechowskiej spadt w zestawieniu o 1 miejsce, cho¢ liczba jego storytells
wzrosta o ponad 5 tysiecy. Profil Magdy Gessler natomiast przeskoczyt z miejsca 5 na 3,
z liczbg storytellers wigkszg prawie o 28 tysigcy. Najwigksze spadki zaobserwowano na
stronach: Robert Lewandowski (-32%), Andrzej Rysuje (-32%) oraz Adam Andruszkie-
wicz (-28%)°".

Najwicksza aktywnos$¢ uzytkownikéw w sierpniu 2019 roku odnotowano na profi-
lach: Magdy Gessler — z liczbg aktywnosci na jednego uzytkownika 1,5 — oraz Martyny
Wojciechowskiej (2,0) i Roberta Lewandowskiego (1,2). Profile Magdy Gessler i Roberta
Lewandowskiego odnotowaty wzrost o 2 miejsca. Martyny Wojciechowskiej spadek
0 1 miejsce. Najmniejszg aktywno$¢ uzytkownikow odnotowano na stronie Piotra 'izaka'
Skowyrskiego — 122 042 interakcji®®. Jego profil w ciagu catego roku pojawit sic w ze-
stawieniach tylko 4 razy. Za kazdym razem z dos¢ niskg liczbg aktywnych uzytkownikow
oraz niskim interactivity index, dlatego udostepniane przez niego tresci nie zostaty pod-
dane analizie pragmatyczno-jezykowe;j.

Wrzesien 2019 roku byl wyjatkowo korzystny dla profili Martyny Wojciechowskiej,
Krystyny Jandy i Filipa Chajzera, ktore odnotowaly najwyzszg liczbe¢ interakcji uzytkow-
nikdéw oraz wzrost aktywnosci w porownaniu do poprzednich miesigcy. Strona Martyny
Wojciechowskiej powrdcita na pierwsze miejsce z liczbg 111 727 storytellers. Na drugim
miejscu uplasowat si¢ profil Krystyny Jandy z liczbg storytellers mniejszg o ponad 4 ty-
sigce w stosunku do poprzedniego miesigca. Z kolei profil Filipa Chajzera odnotowat
wzrost w zestawieniu o 4 miejsca. Najwicksze spadki storytellers odnotowano na naste-
pujacych stronach: Magda Gessler, Andrzej Mleczko, Robert Biedron®®?.

Najwigksza aktywno$¢ polscy uzytkownicy Facebooka wykazali we wrzesniu 2019
roku na profilach: Martyny Wojciechowskiej, Filipa Chajzera i Magdy Gessler. Strona
Martyny Wojciechowskiej miata wowczas 811 981 aktywnych uzytkownikow i zdobyta
+1 punkt w zestawieniu. Filip Chajzer odnotowat wzrost o 4 miejsca, podwajajac liczbe
aktywnych uzytkownikow w stosunku do poprzedniego miesigca. U Magdy Gessler od-
notowano spadek liczby aktywnych uzytkownikdéw o ponad 132 tys., przy jednoczesnym
wzroscie liczby aktywnosci na jednego uzytkownika z 1,5 do 1,8. Najgorzej w zestawie-

niu zaprezentowata si¢ Karolina Korwin-Piotrowska. Liczba aktywnych uzytkownikow

578 Sotrender, Facebook Trends Polska Sierpier: 2019: Osoby, https://www.sotrender.com/trends/face-
book/Poland/201908/osoby, s. 535.

580 Tamze, s. 536.

%81 Sotrender, Facebook Trends Polska Wrzesier 2019: Osoby, https://www.sotrender.com/trends/fa-
cebook/Poland/201909/0soby, s. 535.
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zmalata niemal o 30 tysiecy, za§ sam profil spadt w notowaniach az o 5 miejsc — finalnie
znalazl si¢ na 20, ostatnim miejscu®®?,

W pazdzierniku 2019 roku w czoldéwce znalazty si¢ profile: Roberta Biedronia, Kry-
styny Jandy i Zbigniewa Stonogi. Pierwszy z nich odnotowat wzrost o 5 miejsc w sto-
sunku do poprzedniego miesigca. Mediana dla komentarzy, polubien oraz udostgpnien
tresci dodawanych przez Roberta Biedronia wynosita 141 522. Wyprzedzit on Krystyng
Jandg o 3 400 storytellers. Po raz pierwszy w zestawieniu pojawit si¢ profil Zbigniewa
Stonogi. Ze 140 miejsca awansowat on w ciggu 4 tygodni na 3 miejsce. W tym przypadku
odnotowano przyrost na poziomie 4087% i jest to najwigkszy skok w ciggu catego roku.
Mediana storytellers Zbigniewa Stonogi dla kolejnych 9 miesiecy wyniosta 69 784, sy-
tuujac go ostatecznie na 6 miejscu w rocznym zestawieniu®®?,

W pazdzierniku 2019 roku najwigkszy spadek popularnosci odnotowaty strony: Fi-
lipa Chajzera, Martyny Wojciechowskiej i Magdy Gessler. Na koncu listy znalazt si¢
profil Romana Giertycha. Spadl on w rankingu o 7 miejsc, a mediana dla interakcji na
jego stronie wyniosta zaledwie 26 134 — to o ponad 5 razy mniej niz na stronie Roberta
Biedronia®®,

Sotrender.com podaje, ze w opisywanym okresie najwiecej aktywnosci byto na stro-
nach: Robert Biedron, Zbigniew Stonoga, Janusz Korwin-Mikke. Réwniez na tych 3 pro-
filach odnotowano najwigkszg liczbg aktywnych uzytkownikow. Finalnie strona Roberta
Biedronia uzyskata wspotczynnik 2,2 dla liczby aktywno$ci na jednego uzytkownika.
Taki sam wspotczynnik miala strona Zbigniewa Stonogi, a jeszcze wyzszy Janusza Kor-
win-Mikkego — 2,4. Na koncu TOP20 tym razem znalazt si¢ Roman Giertych, ktory miat
najmniejszg liczbe aktywnosci i storytellers na profilu, cho¢ najwiekszy wspotczynnik
aktywnosci na jednego uzytkownika®®®.

Listopad 2019 przyniost niewielkie zmiany w popularno$ci polskiego Facebooka.
W czotowce znalezli sig: Robert Lewandowski, Robert Biedron oraz Zbigniew Stonoga.

Robert Biedron spadt o 1 pozycje, ustepujac miejsca Robertowi Lewandowskiemu, ktory

awansowat z 9 na 1 miejsce. Z kolei Zbigniew Stonoga pozostal w rankingu na 3 miejscu.

%82 Tamze, s. 536.

%83 Sotrender, Facebook Trends Polska Pazdziernik 2019: Osoby, https://www.sotren-
der.com/trends/facebook/Poland/201910/0soby, s. 535.
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Najwigksze spadki liczby storytellers zaobserwowano u: Jurka Owsiaka (-61%), Janusza
Korwin-Mikkego (-29%) oraz Andrzeja Rysuje (-22%)°%,

Roéwniez druga zmienna (aktywno$¢ uzytkownikow) w listopadzie 2019 roku nie
wprowadzita duzych zmian w rankingu ,,Facebook Trends Polska”. Najwigcej aktywno-
$ci bylo na stronie: Roberta Biedronia (927 096), Zbigniewa Stonogi (903 654) oraz Ro-
berta Lewandowskiego (728 984), najmniej za$ u Karoliny Korwin-Piotrowskiej
(165 865) i Joanny Krupy (166 814)°®’. Ostatni profil w zestawieniach z catego roku po-
jawit si¢ tylko raz, awansujgc az o 93 miejsca, 1 tresci na nim zawarte nie zostaly poddane
analizie pragmatyczno-j¢zykowej w dalszej czesci rozprawy.

Koniec 2019 roku to kolejne zmiany w trendach polskiego Facebooka.
W grudniu tego roku najwigcej storytellers bylo na stronach: Roberta Lewandowskiego
(116 188), Roberta Biedronia (101 285) oraz Krystyny Jandy (90 694). W przypadku tych
profili nastagpit spadek zainteresowania uzytkownikow, ale sytuacja ta nie wplyneta na

finalny wynik rankingu.

Tabela 7. TOP20 profili celebrytow z najwigksza liczba aktywnych uzytkownikéw w okresie lipiec 2019-
czerwiec 2020

liczba aktyw- | liczba aktywno-
Ip. nazwa profilu nych uzytkow- | $ci na jednego
nikow uzytkownika
1 | Krystyna Janda 786323 4,4
2 | Martyna Wojciechowska 645958 1,7
3 | Rafal Trzaskowski 554728 2,7
4 | Robert Biedron 522185 2,4
5 | Zbigniew Stonoga 485621 2,8
6 | Robert Lewandowski 476382 1,1
7 | Jurek Owsiak 424800 3,2
8 | Magda Gessler 402501 1,4
9 | Filip Chajzer 386199 1,4
10 | Ewa Chodakowska 381554 1,6
11 | Dziki Trener 374794 3,3
12 | Janusz Korwin-Mikke 367771 2,6
13 | Andrzej Duda 338027 2,6
14 | Krzysztof Bosak 337087 2,5
15 | Konrad Berkowicz 249027 2,7
16 | Andrzej Rysuje 247721 3,2

%86 Sotrender, Facebook Trends Polska Listopad 2019: Osoby, https://www.sotrender.com/trends/face-
book/Poland/201911/osoby, s. 535.
%87 Tamze, s. 536.

179



17 | Patryk Jaki 239570 3,2
18 | Anna Lewandowska 236983 11
19 | Fit Matka Wariatka 207068 1,8
20 | Karolina Korwin-Piotrowska 156477 3,7

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie raportow Sotrender.com za miesiace: lipiec-grudzien 2019
oraz styczen-czerwiec 2020. Raporty dostepne na: https://www.sotrender.com/trends/facebook/poland/.

Natomiast wcigz popularny profil aktorki Krystyny Jandy wyprzedzit tylko o jedno
miejsce profil Rezysera Zycia, ktory w grudniu 2019 roku pojawit sie w zestawieniu po
raz pierwszy (awans o 158 miejsc, przyrost 5505%). Jego obecnos¢ w rankingach odno-
towuje si¢ jeszcze w kolejnych miesigcach — styczniu, lutym i marcu 2020 roku — ale za
kazdym razem ze znacznym spadkiem popularnosci. W grudniu najrzadziej odwiedzano
profil Rafata Trzaskowskiego, zas najwigksze spadki dotyczyty Czubasza i Dzikiego Tre-
nera®®,

Druga zmienna — aktywno$¢ uzytkownikéw — pokazuje, ze w grudniu 2019 roku po
raz kolejny czotowe pozycje w zestawieniu Sotrender.com zajeli: Rober Lewandowski
(737 423 uzytkownikow), Zbigniew Stonoga (675 872) i Filip Chajzer (648 031). Naj-
mniej aktywno$ci w tym miesigcu mial Jurek Owsiak (131 609). Jego profil w zestawie-
niu pojawit sie wowczas po raz pierwszy°°. Efektem wzrostu zainteresowania jego dzia-
talnoscia w media spotecznosciowech byta zblizajaca sic Wielka Orkiestra Swiatecznej
Pomocy, co miato réwniez odzwierciedlenie w trendach w styczniu 2020. W tym czasie
profil Jurka Owsiaka awansowat z 20 na 3 miejsce. Liczba uzytkownikéw komentu;jg-
cych, lajkujacych czy udost¢pniajacych przekazy celebryty wynosita 502 033 (niemal 5
razy wigcej niz w grudniu 2019 roku), za$ wskaznik wszystkich aktywnosci w obrebie
jego profilu 1 212 105.

Na poczatku 2020 roku najwicksze zaangazowanie uzytkownikéw odnotowano na
profilach Krystyny Jandy (126 684 storytellers), Roberta Biedronia (97 917) i Martyny
Wojciechowskiej (93 577). Najwigksze spadki liczby storytellers zaobserwowano na
stronach: Rezyser Zycia (-13), Zbigniew Stonoga (-7) i Robert Lewandowski (-3). Z kolei
najmniejsza liczbe storytellers uzyskat Adam Andruszkiewicz — 25 543 — ponad 100 ty-

siecy mniej niz Krystyna Janda®®°.

588 Sotrender, Facebook Trends Polska Grudzien 2019: Osoby, https://www.sotrender.com/trends/fa-
cebook/Poland/201912/0soby, s. 535.

%89 Tamze, s. 536.

59 Sotrender, Facebook Trends Polska Styczern 2020: Osoby, https://www.sotrender.com/trends/face-
book/Poland/202001/osoby, s. 535.
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Najwiecej aktywnosci w styczniu 2020 odnotowano na profilach: Ewy Chodakow-
skiej (524 668), Martyny Wojciechowskiej (508 792) oraz wspomnianego juz Jurka
Owsiaka (502 033). Najbardziej aktywni byli uzytkownicy na profilach Jurka Owsiaka
(1 212 105), Rezysera Zycia (1 006 915) i Dzikiego Trenera (953 911). Natomiast naj-
rzadziej komentowano, lajkowano i udostepniano tresci: Mariusza Pudzianowskiego
(169 146), Beaty Pawlikowskiej (157 109) oraz Rafata Trzaskowskiego (148 466)>°:,
Profil Beaty Pawlikowskiej w zestawieniem Sotrender.com w okresie lipiec 2019-czer-
wiec 2020 pojawit si¢ tylko raz 1 rowniez nie byl brany pod uwage jako materiat badaw-
czy do analizy pragmatyczno-jezykowe;.

W lutym 2020 w pierwszej trdjce pozostat profil Krystyny Jandy (ze spadkiem sto-
rytellers o -15%). Na drugim miejscu uplasowat si¢ profil Martyny Wojciechowskiej
(awans o 1 miejsce), za$ na trzecim Dziki Trener (awans o 6 miejsc). Najwigksze spadki
liczby storytellers zaobserwowano z kolei na stronach: Jurka Owsiaka (-47%), Ewy Cho-
dakowskiej (-36%) oraz Filipa Chajzera (-23%). W tym miesigcu w zestawieniu Sotren-
der.com pojawity si¢ dwa nowe nazwiska: Andrzeja Dudy (awans o 33 miejsca) oraz
Qczaja, ktdrego autorzy raportu opisali jako ,,nowos¢” 92,

Najwigcej aktywnosci w lutym 2020 roku odnotowano na profilach: Martyny Woj-
ciechowskiej (656 695), Zbigniewa Stonogi (490 409) oraz Macieja Shtura (477 163).
Najwigkszy zbiorczy wskaznik dla wszystkich aktywnosci uzyskaly profile: Macieja
Shtura (3 506 691), Jurka Owsiaka (2 050 926) i Martyny Wojciechowskiej (1 509 058).
Najmniejszg liczbe aktywnych uzytkownikow miat profil Kamila Stocha (149 244). Pro-
fil Macieja Shtura w trendach zyskat az 128 punktow®®. Jest to najwyzsze notowanie od
poczatku 2020 roku. Jednak do konca czerwca 2020 roku nie pojawit si¢ on juz w zesta-
wieniach Sotrender.com, dlatego posty aktora nie byty poddane analizie pragmatyczno-
jezykowe;.

Posrod najbardziej zaangazowanych w interakcje z uzytkownikami profili w marcu
2020 roku znajdowaly si¢ strony: Jurka Owsiaka (188 826), Martyny Wojciechowskiej
(186 070) oraz Krystyny Jandy (153 130). Najwieksze spadki liczby storytellers zaobser-
wowano u Patryka Jakiego (-35%), Fit Matki Wariatki (-13%) oraz Zbigniewa Stonogi
(0,2%). W zestawieniu pojawity si¢ dwie nowosci — profil Malgorzaty Kidawy-Btonskiej

591 Tamze, s. 536.

592 Sotrender, Facebook Trends Polska Luty 2020: Osoby, https://www.sotrender.com/trends/face-
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(z liczba storytellers 82 729) oraz Szymona Hotownib(z liczba storytellers 59 879)%%,
W obu przypadkach przyrost liczby storytellers zwiazany byl zsytuacja polityczna
w kraju. Matgorzata Kidawa-Btonska i Szymon Holownia kandydowali na urzad prezy-
denta i cz¢$¢ dziatan ich kampanii odbywata si¢ w mediach spolecznosciowych. Pokazuja
to doskonale kolejne zestawienia.

Wracajac do analizy zestawien Sotrender.com za marzec 2020 roku, trzeba zazna-
czy¢, ze najwiecej aktywnosci odnotowano wowczas na profilu Szymona Hotowni, Jurka
Owsiaka oraz Martyny Wojciechowskiej. Co ciekawe, rowniez w tym zestawieniu profil
pierwszego celebryty zostal oznaczony jako nowos¢. Szymon Hotownia z liczbg lajkow,
komentarzy 1 udostepnien rowng 1 121 755 oraz zbiorczym wskaznikiem aktywnosci li-
czacym 5 526 272, byl najchetniej odbieranym profilem w ciggu calego analizowanego
przez autorke okresu. Liczba aktywnosci na profilu Jurka Owsiaka wzrosta w ciggu mie-
sigca prawie o 319 tysigcy, za$ na profilu Martyny Wojciechowskiej odnotowano spadek
o nieco ponad 9 tysiecy komentarzy, lajkéw 1 udostepnien. Najbardziej aktywni byli uzyt-
kownicy na stronach: Szymona Hotowni (5 526 272), Krystyny Jandy (3 914 945) oraz
Jurka Owsiaka (3 702 278). Najmniej z kolei na stronie Joanny Jedrzejczyk (321 959)°%°.

Kwiecien 2020 to kolejny miesiac, kiedy w zestawieniu TOP20 ,,Facebook Trends
Polska” coraz czegsciej pojawiaty si¢ profile politykow. Oczywiscie zwigzane byto to wy-
borami prezydenckimi, ktore miaty si¢ odby¢ w maju 2020 roku, lecz ze wzgledu na ro-
sngce zagrozenie epidemiologiczne ostatecznie zostaly przeniesione na lipiec tego sa-
mego roku. Coraz wiecej storytellers dotyczyto takze dziatan wspierajacych walke z wi-
rusem SARS-Cov-2, co uwidocznilo si¢ w liczbie zaangazowania na profilu Jurka
Owsiaka (313 566). W ciggu miesigca liczba komentarzy, lajkow i udostepnien na jego
profilu wzrosta o 66%. Profil Szymona Holowni awansowat wowczas z 13 na 2 miejsce
z przyrostem az 349%. Trzeci byt profil Martyny Wojciechowskiej z liczba sotrytellers
niemal o potowe nizsza niz u Jurka Owsiaka (159 377). Najmniejsze zaangazowanie wi-
doczne byto na stronie Stawomira Nitrasa (41 612)°%,

Jesli chodzi o aktywno$¢ uzytkownikéw Facebooka w kwietniu 2020 roku, nie
mozna mowic¢ o duzych zmianach. W pierwszej trojce znéw znalezli si¢ Szymon Hotow-

nia 1 Jurek Owsiak. Z kolei Martyna Wojciechowska ustapita miejsca Krystynie Jandzie,

594 Sotrender, Facebook Trends Polska Marzec 2020: Osoby, https://www.sotrender.com/trends/face-
book/Poland/202003/osoby, s. 535.
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cebook/Poland/202004/0soby, s. 535.
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ktora wyprzedzila t¢ pierwsza o niespelna 10 tysigcy storytellers. Na profilu Szymona
Hotowni pojawito si¢ o 1 409 619 interakcji wigcej w poréwnaniu do poprzedniego mie-
sigca (wzrost o 55%). Z kolei na profilu Jurka Owsiaka liczba interakcji wzrosta
0 318 892 (wigcej 0 24%). Najmniejszg aktywnos¢ wykazali obserwujacy Konrada Ber-
kowicza (231 946), za$ najmniej wszystkich aktywnosci zadziato si¢ na fanpage’u Anny
Lewandowskiej (276 971)%%".

Sotrender.com maj 2020 roku podsumowal jako miesigc ,,w drodze po prezyden-
ture”®%, podkreslajac, ze ,,profil Rafala Trzaskowskiego byl najszybciej rosnacym profi-
lem na Facebooku. Dwa kolejne miejsca rowniez nalezaty do kandydatéw na prezydenta:
Szymona Hotowni oraz Krzysztofa Bosaka”®%. Najwicksza liczbe storytellers odnoto-
wano na profilach: Szymona Holowni (242 388), Roberta Lewandowskiego (198 905)
oraz Martyny Wojciechowskiej (198 905). Profil Roberta Lewandowskiego w kwietniu
2020 znalazt si¢ poza zestawieniem (na 22 miejscu), a W maju z powrotem awansowat do
pierwszej trojki. Najwicksze spadki liczby storytellers zaobserwowano u: Jurka Owsiaka
(-84%), Zbigniewa Stonogi (-43%) oraz Krystyny Jandy (-43%)5%.

Najwigcej aktywnosci po raz kolejny odnotowano na stronach: Szymona Hotowni (2
797 456) oraz Roberta Lewandowskiego (1 276 929). W pierwszej trojce pojawit sie
nowy profil —kandydata na prezydenta Rafata Trzaskowskiego (960 989). Do najbardziej
aktywnych uzytkownikow nalezeli obserwujacy profile Szymona Hotowni (8 025 601),
Roberta Lewandowskiego (1 396 346) oraz Roberta Biedronia (1 861 623)%%1. Pomimo
wysokich notowan w miesigcach poprzedzajacych wybory prezydenckie, ostatecznie
Szymon Holownia nie znalazt si¢ posrod najpopularniejszych profili z kategorii ,,Osoby”
w okresie od 1 lipca 2019 do 30 czerwca 2020 roku.

Czerwiec 2020 to kolejny burzliwy okres w zyciu spolecznym Polakow. Toczace si¢
kampanie kandydatow na prezydenta miaty odzwierciedlenie w zaangazowaniu i aktyw-
nosci uzytkownikow Facebooka. Sotrender.com podaje: ,,wsrod pigciu najbardziej anga-
zujacych profili na Facebooku w czerwcu znalazty si¢ az 3 profile polityczne: 2 profile
glownych kandydatow na prezydenta: Rafata Trzaskowskiego oraz Andrzeja Dudy (oby-

dwa zanotowaly wysokie wzrosty w zaangazowaniu) oraz profil Konfederacji. Rafat

597 Tamze, s. 536.
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Trzaskowski nie tylko odnotowal przyrost zaangazowania o 280% w stosunku do po-
przedniego miesigca, ale rowniez mediana uzytkownikow, ktorzy byli aktywni pod jego
tre$ciami byla niespelna dwukrotnie wigksza niz na profilu Andrzeja Dudy’®%?,

Jednoczesnie w czerwcu 2020 najwigkszym zaangazowaniem cieszyty si¢ profile:
Rafata Trzaskowskiego (316 271), Andrzeja Dudy (189 094) i Roberta Lewandowskiego
(188 931). Ten ostatni odnotowat spadek o 5%. Z kolei przyrost dla Rafata Trzaskow-
skiego wyniost az 280%, a dla Andrzeja Dudy 87%. Najwigksze spadki liczby storytel-
lers odnotowano na profilach: Andrzeja Rysuje (-43%), Szymona Holowni
(-23%) oraz Jurka Owsiaka (-22%)°%3.

W czerwcu 2020 roku ciggu najwieksza aktywno$¢ polskich uzytkownikow Face-
book rejestrowat na stronach politykéw. Najwigcej bylo ich na stronach: Rafata Trza-
skowskiego (4 605 721), Szymona Hotowni (3 600 047) oraz Andrzeja Dudy (3 090 170).
Profile tych politykéw odnotowaly wowczas najwiekszy wskaznik interactivity index —
odpowiednio: 12 247 772, 10 067 843 i 6 904 626. Z kolei najmniejszg aktywnos$¢ wyka-
zano na profilu Marcina Kierwinskiego (218 521), za$§ najnizszy wskaznik wszystkich
aktywnosci na fanpage’u u Filipa Chajzera (317 583)5%4,

Przedstawione wyzej szczegdtowe dane dotyczace trendow polskiego Facebooka, po-
zwolily wytoni¢ w kazdej z prezentowanych kategorii 20 lideréw. Tabela 6 prezentuje
TOP20 stron celebrytow z najwickszg liczbg storytellers na przetomie 2019/2020 roku,
za$ tabela 6 TOP20 profili celebrytow z najwicksza liczba aktywnych uzytkownikow.
W obu przypadkach zaprezentowane dane to mediana liczona dla kazdego profilu na
przestrzeni 12 analizowanych miesi¢cy. Jednak nie wszystkie pojawiaty si¢ w zestawie-
niach Sotrender.com w kazdym miesigcu. Mimo to przedstawione zestawienie jest od-
zwierciedleniem trendow panujacych w media spotecznosciowych w Polsce na przetomie

2019/2020. Sposrod niemalze 100 profili autorka wybrala 20 o najwigkszym zasiggu.

602 K. Zylka (2020), Facebook Trends czerwiec 2020 — na ostatniej prostej, https://www.sotren-
der.com/blog/pl/2020/07/facebook-trends-czerwiec-2020/, 11.11.2020.
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Wykres 12. Czestotliwos¢ wystepowania profilu w zestawieniu dla zmiennej ,,zaangazowanie” na prze-
strzeni roku (07.2019-06.2020)
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Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie raportéw Sotrender.com za miesiace: lipiec-grudzien 2019
oraz styczen-czerwiec 2020. Raporty dostepne na: https://www.sotrender.com/trends/facebook/poland/.

W obu zestawieniach pojawito si¢ 18 takich samych nazwisk 1 to wlasnie profile tych
celebrytow zostang poddane analizie pragmatyczno-jezykowej w nastgpnym rozdziale.
Nazwy profili zostaty uszeregowane w oparciu o wskaznik trendy. Profil Ewy Choda-
kowskiej uzyskat najwigksza mediang w tej kategorii, tzn., ze dla niego notowano naj-
czestsze awanse w ciggu roku. Z kolei najwigksze spadki zyskiwat profil Fit Matki Wa-
riatki. Strony Martyny Wojciechowskiej, Jurka Owsiaka, Patryka Jakiego oraz Rafata
Trzaskowskiego zwykle zaymowaty to samo miejsce.

Analizujgc wybrane wskazniki, trzeba podkresli¢, ze popularnos¢ profili facebooko-
wych celebrytow 1 infuenceréw wiaze si¢ ze spolecznym wymiarem komunikacji zapo-
sredniczonej. W zdigitalizowanym $wiecie to wiasnie media spotecznosciowe staly si¢
zrodtem zaspokojenia naturalnego dla ludzi pragnienia — utrzymania ciagglych relacji spo-
tecznych, obserwacji oraz komentowania wydarzen. Natomiast potrzeba natychmiasto-
wego przekazywania i otrzymywania informacji czy wymiany wiedzy w potaczeniu
Z niemalze nieograniczong dostepnoscia do sieci sprawity, ze portale spoleczno$ciowe
staty si¢ idealnym narzedziem do szybkiego kreowania tresci i dzielenia si¢ nimi z innymi

uzytkownikami. ,,Po raz pierwszy w dziejach ludzkosci kazdy cztowiek moze przekazac¢
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swoja informacj¢ reszcie $wiata, bez uzyskania na to zgody czy potwierdzenia eksperta,

ze jest ona prawidtowa”®%,

Wykres 13. Czgstotliwos¢ wystepowania profilu w zestawieniu dla zmiennej ,,aktywno$¢ uzytkownikow”

na przestrzeni roku (07.2019-06.2020)
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Zrédto: opracowanie whasne na podstawie raportéw Sotrender.com za miesiace: lipiec-grudzien 2019
oraz styczen-czerwiec 2020. Raporty dostepne na: https://www.sotrender.com/trends/facebook/poland/.

Trendy to pierwszy wskaznik, ktory pokazuje, ze mimo iz kazdy tworca konsekwent-
nie trzyma si¢ swoich unikalnych tresci, odpowiadajacych jego wizerunkowi i odbior-
com, popularnos¢ tych przekazéw zmienia si¢ w zaleznosci od okresu. Zmieniajace si¢
trendy w polskich mediach spotecznosciowych byly odzwierciedleniem sytuacji spo-
teczno-politycznej panujgcej w kraju. Rok 2019 uptynat pod znakiem intensywnych dzia-
tahh wyborczych, co mialo wptyw na aktywno$¢ 1 zainteresowania spoteczenstwa. Jak pi-
sal Tomasz Zyro: ,,obrazek zdawatoby sie typowy dla systemoéw przedstawicielskich: wy-
bory ustalajg przeciez rytm zycia politycznego™®%. 31 sierpnia oficjalnie przestaly istnie¢
gimnazja jako czg¢$¢ systemu edukacji. We wrzesniu rozpoczela si¢ kampania przed wy-
borami parlamentarnymi, a 13 pazdziernika same wybory. Rowniez we wrze$niu Andrzej
Duda i Donald Trump podpisali deklaracj¢ o poglebianiu wspolpracy wojskowe;j. Z kolei
10 pazdziernika Olga Tokarczuk otrzymata literacka Nagrode¢ Nobla. 12 listopada odbyto

si¢ zaprzysiezenie nowego rzadu, a dwa dni pdzniej nowym premierem zostalt Mateusz

805 A. Bak (2016), Serwisy spotecznosciowe — efekt Facebooka i nie tylko, ,,Media i Spoteczefistwo”,
nre,s. 142,

896 T, Zyro (2019), Klimaktery polskie. Jakiego myslenia politycznego Polacy potrzebujq?,
http://www.sejm.gov.pl/MP/MP%2001/MP%2001%20ARTYKULY T.%20Zyro.pdf, s. 48.
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Morawiecki. 24 listopada Polka wygrata konkurs Eurowizji Junior. Na poczatku grudnia
weszty w zycie nowe przepisy z Prawa o ruchu drogowym, a 20 grudnia znowelizowano
ustawe o Sadzie Najwyzszym®"’. Tak zakonczyt si¢ burzliwy rok 2019.

Z kolei w 2020 roku nastroje spoteczne byly wlasciwie catkowicie zalezne od sytu-
acji epidemiologicznej i politycznej. W pierwszej potowie roku ze wzgledu na wybuch
swiatowej pandemii odnotowano kryzys gospodarczy i spoleczny. Polska nie zdotata mu
si¢ oprze¢. Od marca Polacy musieli mierzy¢ si¢ z obostrzeniami sanitarnymi. Z powodu
pandemii wlasciwie zamarto zycie towarzyskie 1 spoleczne. W kwietniu 2020 roku obo-
wigzywal narodowy lockdown obejmujgcy praktycznie kazdg dziedzine zycia. Z powodu
pandemii zostaly przesunigte wybory prezydenckie — z maja na lipiec. Z pewnoscig
przejda one do historii, gdyz staty si¢ duzym wizerunkowym problemem dla partii rza-
dzacej. Spor wewnatrz Zjednoczonej Prawicy, wybory kopertowe zorganizowane przez
Jacka Sasina z nimi zwigzana 1 wreszcie zmiana kandydata na prezydenta opozycji z Mat-
gorzaty Kidawy-Blonskiej na Rafata Trzaskowskiego. Wydarzenia pierwszej potowy
2020 roku zamykajg wybory prezydenckie, ktore ostatecznie w drugiej turze wygrat An-
drzej Duda®°®.

Opisana sytuacja nie odbita si¢ echem w mediach spotecznosciowych. Doskonale
wida¢ wzrost zainteresowania profilami Rafata Trzaskowskiego i Andrzeja Dudy w mie-
sigcach maj-czerwiec-lipiec 2020. Liczba aktywnych uzytkownikow na ich profilach byta
tak duza, ze uplasowata wspomnianych kandydatéw na prezydenta w zestawieniu TOP20
Sotrender.com, mimo iz nie figurowali oni w zestawieniach od lipca 2019 roku. Z kolei
profil Matgorzaty Kidawy-Blonskiej cieszyt si¢ zainteresowaniem uzytkownikow Face-
booka jedynie w okresie marzec-maj 2020. W marcu pojawit si¢ w zestawieniu Sotren-
der.com jako nowos$¢, a w ciggu 3 miesiecy zdobyt 1 128 277 aktywnych uzytkownikow
— 0 80,7% mniej niz profil Rafata Trzaskowskiego.

Drugi wskaznik zmiennej liczba storytellers rowniez dotyczyt zaangazowania uzyt-
kownikow w tworzenie tre$ci na profilach TOP20 z zestawienia Sotrender.com. Najwiek-
szg mediang dla liczby storytellers odnotowano na profilach Krystyny Jandy (108 002),
Martyny Wojciechowskiej (106 219) oraz Roberta Biedronia (102 015). Najnizszg za$
dla kont: Anny Lewandowskiej (27 374), Rafata Trzaskowskiego (30 496) oraz Fit Matki
Wariatki (35 578). Profil Rafata Trzaskowskiego na Facebooku byt odwiedzany przez

internautéw jedynie przez 3 miesigce w badanym okresie, a mimo to cieszyt si¢ on

897 Informacje pochodza z portalu https://www.portalsamorzadowy.pl/polityka-i-spoleczenstwo.
898 Informacje pochodza z portalu https://polskatimes.pl/.
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wigkszym zainteresowaniem niz np. profil Romana Giertycha, Andrzeja Mleczki czy
Kuby Wojewodzkiego. Natomiast najwyzszg mediang liczby aktywnych uzytkownikow
odnotowano dla kont Krystyny Jandy (786 323) i Martyny Wojciechowskiej (645 958).
Na trzecim miejscu byt profil Rafata Trzaskowskiego (554 728), co po raz kolejny dowo-
dzi, ze internauci byli Zywo zainteresowani zmiang kandydata opozycji na prezydenta.
Najmniejszg liczbe aktywnych uzytkownikow w zestawieniu miaty profile: Karoliny
Korwin-Piotrowskiej (156 447), Fit Matki Wariatki (207 068) oraz Anny Lewandowskiej
(236 983).

Tabela 8. Zestawienie najpopularniejszych profili z kategorii ,,Osoby” w okresie od 1 lipca 2019 do 30
czerwca 2020 roku — z uwzglednieniem najwigkszej liczby storytellers i najwiekszej aktywnosci uzyt-
kownikdw

liczba ak-
liczba aktyw- | . . .| tywnosci na
Ip nazwa profilu trend | strortyellers | nych ui;,t\iv mte;;zt;t)l(wty yjednego
kownikow uzytkow-
nika
1 | Ewa Chodakowska 8,0 44 889 381554 665502 1,6
2 | Robert Biedron 3,0 102 015 522185 1193545 2,4
5 ;gc’“”a Korwin-Plotrow- |, 5 | 35685 156477 548198 3,7
4| Andrzej Duda 0,5 53538 338027 887783 2,6
5 | Martyna Wojciechowska 0,0 106 219 645958 1200403 1,7
6 | Jurek Owsiak 0,0 44 379 424800 897694 3,2
7 | Partyk Jaki 0,0 36 811 239570 630718 3,2
8 | Rafat Trzaskowski 0,0 30 496 554728 497396 2,7
9 | Krystyna Janda -0,5 108 002 786323 2739361 4,4
10 | Dziki Trener -0,5 80 488 374794 1119166 3,3
11 | Andrzej Rysuje -0,5 56 139 247721 761594 3,2
12 | Robert Lewandowski -0,5 71984 476382 615203 1,1
13 | Magda Gessler -0,5 53 002 402501 538308 1,4
14 | Filip Chajzer -0,5 58 891 386199 529156 1,4
15 | Zbigniew Stonoga -1,0 69 784 485621 1396228 2,8
16 | Janusz Korwin-Mikke -1,0 48 846 367771 1002407 2,6
17 | Anna Lewandowska -1,0 27 374 236983 270301 1,1
18 | Fit Matka Wariatka -1,5 35578 207068 356144 1,8

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie raportow Sotrender.com za miesiace: lipiec-grudzien 2019
oraz styczen-czerwiec 2020. Raporty dostepne na: https://www.sotrender.com/trends/facebook/poland/.

188


https://www.sotrender.com/trends/facebook/poland/

Potwierdzaja to m.in. wyniki zaprezentowane w raporcie Dollite w 2019 roku®%.

Wedhug autorow poziom optymizmu w odniesieniu do sytuacji w Polsce byt rekordowo
niski. Mtodzi Polacy nie ufali instytucjom spotecznym i §rodkom masowego przekazu.
Byli sceptyczni wobec postepu spotecznego. Podkreslali, ze nie s zadowoleni z przy-
wodztwa politycznego ani sytuacji finansowej, w jakiej sie znajdujg. Jednocze$nie wy-
bierali szybka rozrywke. Chetnie korzystali z medidow spotecznosciowych i darzyli je
zdecydowanie wickszym zaufaniem niz media tradycyjne. Az 71% badanych wigzato ko-
rzystanie z mediéw spotecznosciowych z pozytywnymi uczuciami®?.

Najwazniejszg aktywnos$cig w mediach spolecznosciowych jest konstytuowanie
przez witascicieli kont lub ich kreatorow wtasnych przekazow, ktore sg zréznicowane za-
réwno pod wzgledem zawartosci tresci, jak i formy wyrazania ich. Wpisykazdego z nich
musza mie¢ swoj wlasny charakter. Ich zakres tematyczny pozostaje nieograniczony, co
stwarza mozliwos$¢ ksztattowania potencjalu informacyjnego wtasnego konta. Odbiorcy
tych tresci konstruujg wtasne relacje, rozpowszechniajac je lub redystrybuujac gotowe.
Ich wybdr, podobnie jak wybor postow, na ktore internauci chcg odpowiadaé, zalezny
jest od samych uzytkownikow®??,

Nie ma wigc watpliwosci, ze odbior przekazow pochodzacych z mediéw spoteczno-
sciowych spotyka si¢ z duzym zaangazowaniem uzytkownikow, co potwierdzaja wskaz-
niki przyporzadkowane zmiennej ,,aktywni uzytkownicy”. Pierwszy z nich — liczba ak-
tywnych uzytkownikéw pokazuje, ze niezaleznie od ilosci publikowanych postéw czy
panujacych obecnie trendéw, internauci sg przywigzani do celebrytéw, ktorych strony
chetnie odwiedzajg, nawet jesli odbiorcy tych tresci pozostajg bierni. Doskonalym przy-
ktadem jest tu profil Krystyny Jandy, ktory ma najwiekszg liczbe aktywnych uzytkowni-
kow (786 323), a jednoczesnie mediana dla trendow w jego przypadku wynosi -0,5
punktu, a liczba aktywnosci na jednego uzytkownika zaledwie 1,6.

Drugi ze wspomnianych wskaznikow interactivity index, okreslony przez Sotren-
der.com jako zbiorczy wskaznik aktywno$ci w obrebie danego fanpage’a rowniez poka-
zuje, ze zaangazowanie uzytkownikow w budowanie czy utrzymywanie relacje z autorem

profilu, nie jest tozsame z panujagcymi w mediach spotecznosciowych trendami.

809 Delliote (2019), The Deloitte Global Millennial Survey 2019 Societal discord and technological
transformation create a “generation disrupted”, https://lwww?2.deloitte.com/con-
tent/dam/Deloitte/global/Documents/About-Deloitte/deloitte-2019-millennial-survey. pdf.

610 Delliote (2019), The Deloitte Global..., dz. cyt. s. 21-25.

b1 J. Nozewski (2015), Profil uzytkownika mediéw spotecznosciowych - osobisty newsroom 2.0?,
»Studia Medioznawcze”, nr 63(4), s. 35-36.
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Najwigkszg mediang dla interactivity index uzyskat profil Filipa Chajzera (2 739 361),
ktory jednoczesnie miat o potowe mniejszg liczbe storytellers niz profil Krystyny Jandy
czy Martyny Wojciechowskiej. Podobna sytuacja dotyczyta strony Patryka Jakiego i Zbi-
gniewa Stonogi.

Obydwa te wskaznik nie dajg jednak petlnego obrazu popularnosci i zaangazowania
uzytkownikéw w tworzenie tresci na profilach celebrytow. Dlatego autorka okreslita jesz-
cze jeden pomocniczy wskaznik — liczbe aktywnosci na jednego uzytkownika. Pojawia
si¢ jednak problem dotyczacy tego, w jaki sposob aktywnos¢ te okresli¢ jako niska badz
wysoka 1 za pomocg jakich narzedzi jg oceni¢. Dlatego na potrzeby niniejszej rozprawy
autorka liczbg aktywnosci uzytkownika okreslita jako mediang liczong dla stosunku
liczby aktywnych uzytkownikow do liczby interactivity index (zbiorczego wskaznika ak-
tywnosci w obrebie jednego fanpage’a). Samo przypisanie uzytkownikom etykiet mato
lub bardzo aktywnych musi mie¢ swoja podstawe. Dlatego przyjeto nastepujace kryteria:

e mediana dla liczby aktywnych uzytkownikow dla wszystkich 18 profili wyniosta
2,6; jednoczesnie najnizszy odnotowany wskaznik rowny byt 1,1, za§ najwyzszy
4,4,

e zgodnie z zasadami wykorzystania obliczen mediany (gdzie dzieli ona zbioro-
wos¢ na dwie rowne czesci — potowa zbiorowosci charakteryzuje si¢ wartoscia
cechy X mniejsza lub rowna medianie, a druga potowa wigksza lub réwna®*?) na-
lezy wskaza¢, ze obserwatorzy facebookowych profili z TOP20 Sotrender.com
okreslani jako bierni obserwatorzy odznaczajg si¢ liczbg pozostawianych interak-
cji w przedziale 1,1 do 2,5 miesigcznie, za$ ci, ktorych mozna nazwa¢ aktywnymi
odbiorcami wykazywali si¢ aktywnos$ci na poziomie 2,6-4,4 reakcji miesigcznie.

Biorac pod uwage powyzsze trzeba zaznaczy¢, ze po raz kolejny na pierwszym miej-
scu znalazt si¢ profil Krystyny Jandy z mediang réwna 4,4. Nieco mniejszg liczbg aktyw-
nosci na jednego uzytkownika miata Karolina Korwin-Piotrowska — 3,7, Dziki Trener —
3,3 oraz Jurek Owsiak, Patryk Jaki i Andrzej Rysuje — po 3,2. Najmniejszg aktywnoscig
wykazali si¢ obserwatorzy Anny Lewandowskiej 1 Roberta Lewandowskiego (po 1,1
aktywnosci na uzytkownika), a takze Filipa Chajzera 1 Magdy Gessler (po 1,4) oraz Ewy
Chodakowskiej (1,6). Zatem profile, ktorych odbiorcow mozna okresli¢ jako biernych to
konta: Anny Lewandowskiej (1,1), Roberta Lewandowskiego (1,1), Filipa Chajzera (1,4),

612 M. Reklewski (2020), Statystyka opisowa. Teoria i przyktady, Wioctawek, Wyd. Pafistwowej
Uczelni Zawodowej we Wtoctawku, s. 42.
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Ewy Chodakowskiej (1,6), Martyny Wojciechowskiej (1,7), Fit Matki Wariatki (1,8), Ro-
berta Biedronia (2,4) oraz Krzysztofa Bosaka (2,5). Z kolei profile celebrytow, ktorych
odbiorcy wykazywali si¢ aktywnoscig nalezaly do: Krystyny Jandy (4,4), Karoliny Kor-
win-Piotrowskiej (3,7), Dzikiego Trenera (3,3), Jurka Owsiaka (3,2), Patryka Jakiego
(3,2), Andrzej Rysuje (3,2), Zbigniewa Stonogi (2,8), Rafata Trzaskowskiego (2,7). Kon-
rada Berkowicza (2,7) oraz Janusza Korwin-Mikkego (2,6) i Andrzeja Dudy (2,6). Inte-
resujacy jest fakt, ze profile politykow miaty w zasadzie podobny wskaznik liczby ak-
tywnosci na jednego uzytkownika — pomiedzy 2,4 a 2,7.

Reasumujac, przedstawione powyzej analizy nalezy podkresli¢, ze Facebook to naj-
popularniejsze medium spotecznosciowe zard6wno w Polsce, jak 1 na §wiecie w okresie
od poczatku lipca 2019 do konca czerwca 2020 roku. Z danych Statista wynika, ze liczba
globalnych uzytkownikow Facebooka wzrosta z 2,41 miliarda w pierwszym kwartale
2019 roku do 2,7 miliarda w drugiej potowie 2020 roku, a do kwietnia 2024 roku osig-
gneta 3,065 miliarda. Trend ten wskazuje na ciggly wzrost popularnosci platformy.

W Polsce Facebook dominowat pod wzgledem liczby uzytkownikéw 1 ich zaanga-
zowania, co potwierdzajg raporty Digital, Delloitte, NapoleonCat, Gemius oraz Sotren-
der.com. Ponadto analiza raportow Sotrender.com pozwolita potwierdzi¢, ze najpopular-
niejsze profile na Facebooku w Polsce nalezaty do celebrytow i influenceréw, ktorzy ge-
nerowali najwigkszy ruch organiczny oraz liczbe reakcji odbiorcow.

Szczegbdlowa analiza raportow Sotrender.com, ktore sg cyklicznie publikowane i mo-
nitorujg zaangazowanie uzytkownikéw oraz obstuge klienta na polskich stronach Face-
booka, pozwolita wyloni¢ najpopularniejsze profile. Z punktu widzenia celow niniejszej
rozprawy istotne okazaty si¢ dane zebrane w kategorii,,Osoby”. Na ich podstawie autorka
ustalita TOP20 profili celebrytow wptywajacych na zachowania jezykowe polskich in-
ternautow. Analiza wykazata, ze profile prowadzone przez celebrytéw, takich jak Kry-
styna Janda, Filip Chajzer, Martyna Wojciechowska i inni, miaty najwigksze zaangazo-
wanie 1 zasieg.

Przyktadem jest profil Krystyny Jandy, ktory mial najwigksza liczbe aktywnych
uzytkownikéw (786 323), mimo ze mediana trendow dla tego profilu wynosita -0,5
punktu, a liczba aktywnosci na jednego uzytkownika byta zaledwie 1,6. Profil Filipa
Chajzera uzyskat najwyzsza mediang dla interactivity index (2 739 361), mimo mniejszej
liczby storytellers w poréwnaniu do innych popularnych profili. Analiza wykazata row-
niez, ze wskazniki liczby aktywnych uzytkownikow i interactivity index nie zawsze od-

zwierciedlaja pelny obraz popularno$ci i1 zaangazowania. Dlatego wprowadzono
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dodatkowy wskaznik — liczba aktywno$ci na jednego uzytkownika. Mediana dla tej war-
tosci wyniosta 2,6, co pozwolito na rozrdéznienie migdzy biernymi a aktywnymi odbior-
cami. Profile z najwigkszg liczbg aktywnosci na jednego uzytkownika nalezaty do Kry-
styny Jandy (4,4), Karoliny Korwin-Piotrowskiej (3,7), Dzikiego Trenera (3,3) i innych.
Najmniej aktywni byli uzytkownicy profili Anny Lewandowskiej, Roberta Lewandow-
skiego, Filipa Chajzera, Magdy Gessler i Ewy Chodakowskiej.

Przytoczone w tej czgsci rozprawy wyniki analizy raportéw Sotrender.com pozwo-
lity na doktadne zrozumienie dynamiki 1 zaangazowania uzytkownikéw na profilach ce-
lebrytow 1 influencerow, co stanowi istotny element dla dalszych badan nad komunikacja

I zachowaniami jezykowymi w mediach spoteczno$ciowych.

Podsumowujac analiz¢ danych statystycznych przedstawionych w rozdziale 1V,
warto zaznaczy¢, ze ukazana dynamika mediow spolecznosciowych pozwolita wyrdznic¢
Facebooka jako platforme, ktora nie tylko zaymowala centralng pozycje na rynku, ale
takze dostosowywata swoja role i zasigg w odpowiedzi na zmieniajace si¢ uwarunkowa-
nia spoteczne, polityczne i technologiczne.

Facebook zdominowat polski Internet pod wzgledem liczby uzytkownikoéw, osigga-
jac migdzy 27 a 29 milionow aktywnych uzytkownikéw miesiecznie. W marcu 2020
roku, na poczatku pandemii COVID-19, liczba ta wzrosta do 28,6 miliona, co potwierdza
jego wiodaca pozycje w mediach spotecznosciowych na polskim rynku medialnym.
W tym czasie Facebook nie tylko przyciggat najwigcej uzytkownikow, ale takze charak-
teryzowat si¢ najwigkszym zaangazowaniem.

W kontekscie trendéw spoteczno-politycznych rok 2019 uptynat w Polsce pod zna-
kiem wybordw parlamentarnych, co miato bezposredni wplyw na aktywno$¢ uzytkowni-
kéw w mediach spotecznosciowych. Wyrazne zmiany w popularnosci tresci i zaangazo-
waniu uzytkownikow byly widoczne na profilach zwigzanych z tematyka polityczna. Ce-
lebryci i influencerzy, jak Magda Gessler, Robert Lewandowski czy Martyna Wojcie-
chowska, zanotowali wysoki poziom zaangazowania odbiorcow, a ich profile stawaty si¢
kanatami do komunikacji spotecznej, promowania warto$ci 1 tworzenia narracji opartej
na ich wizerunku. Wzrost liczby aktywnosci na profilach celebrytow pokazywat, ze uzyt-
kownicy Facebooka reagowali na tresci oferowane przez znane osobistosci, ksztattujac
tym samym swoje postawy i jezyk komunikacji.

W badanym okresie wyraznie zauwazalne byly rowniez zmiany w sposobach korzy-

stania z medidw spotecznosciowych. Rosngca popularno$¢ urzadzen mobilnych
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zmieniala nawyki konsumpcji tresci online, a Facebook dostosowywal swoje funkcje do
tego trendu. Az 65,9% uzytkownikow logowato si¢ na platforme¢ za pomoca urzadzen
mobilnych, co stanowilo wzrost w poréwnaniu z latami poprzednimi. Ta zmiana wply-
neta réwniez na sposob ksztattowania tresci i reklam, ktére byly dostosowane do dyna-
micznych i krétkich form przekazu.

Pandemia COVID-19 wplyneta na gwattowny wzrost aktywnosci uzytkownikow
w Internecie, w tym na Facebooku. Wraz z wprowadzeniem restrykcji sanitarno-epide-
miologicznych oraz ograniczen spotecznych media spoteczno$ciowe staty si¢ gtownym
narzedziem komunikacji. W czasie pandemii odnotowano znaczacy wzrost liczby uzyt-
kownikdw korzystajacych z Facebooka, a takze czasu spedzanego na platformie, co wy-
nikato z potrzeby utrzymywania kontaktow spotecznych i zdobywania informacji w cza-
sie kryzysu.

Warto podkresli¢, ze mimo wzrastajacej popularnosci innych platform, takich jak
Instagram czy TikTok, Facebook wcigz pozostawal niekwestionowanym liderem w pol-
skim Internecie na przetomie 2019 1 2020 roku. Jego przewaga opierata si¢ nie tylko na
liczbie uzytkownikow, ale takze na zaangazowaniu oraz szerokich mozliwo$ciach rekla-
mowych. Wprowadzenie nowych funkcji, takich jak transmisje na zywo, dostosowanie
reklam do urzadzen mobilnych oraz rozwoj grup spotecznosciowych, sprawity, ze Face-
book pozostawatl kluczowym medium do budowania relacji, prowadzenia dziatan marke-
tingowych i ksztattowania opinii publiczne;.

Reasumujac, przetom lat 2019 1 2020 byt kluczowym okresem dla Facebooka, ktory
nie tylko umacniat swoja pozycje lidera na rynku mediow spotecznos$ciowych, ale takze
dynamicznie reagowal na zmieniajace si¢ potrzeby uzytkownikéw w kontekscie pande-
mii i rozwijajacej si¢ technologii mobilnej. Warto jednak dodac, ze w roku pozycja Fa-
cebooka na tle innych mediow spotecznosciowych ulega stopniowej transformacji. Cho¢
platforma nadal posiada imponujaca liczbe aktywnych uzytkownikow, przekraczajaca
2,9 miliarda globalnie, zauwazalny jest wzrost konkurencji ze strony mtodszych i bardziej
dynamicznych platform, takich jak TikTok 1 Instagram. Jednakowoz w Polsce Facebook
nadal pelni istotng rol¢ jako platforma do prowadzenia kampanii reklamowych i budowa-
nia spotecznos$ci online, cho¢ jego przyszla pozycja bedzie zaleze¢ od umiejetnosci ad-
aptacji do zmieniajacych si¢ trendow i preferencji uzytkownikow.

Na podstawie przeprowadzonych analiz mozna stwierdzi¢, Ze hipoteza dotyczaca za-
leznos$ci migdzy trendami w polskich mediach spoteczno$ciowych a sytuacja spoteczno-

polityczng w kraju, z Facebookiem jako dominujaca platforma, zostata potwierdzona.
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Dane statystyczne przedstawione w rozdziale IV wykazaly, ze w latach 2019-2020 ak-
tywnos$¢ uzytkownikéw na Facebooku znaczaco wzrosta. Wynika to z faktu, ze platforma
ta byta wykorzystywana nie tylko do komunikacji spotecznej, ale takze jako narzedzie do
promowania tresci zwigzanych z polityka i spolecznymi inicjatywami.

Facebook stanowil kluczowy kanat dla obserwacji zmieniajacych si¢ trendéw spo-
teczno-politycznych. W szczegolnosci, platforma ta byta wykorzystywana do szerokiej
dystrybucji tresci przez partie polityczne, celebrytow oraz osoby publiczne, co potwier-
dza jej role jako medium ksztattujacego opini¢ publiczng. Te wyniki moga sugerowac, ze
media spotecznos$ciowe, a w szczegolnosci Facebook, maja duzy potencjat do wplywania

na nastroje spoteczne i zachowania uzytkownikow.
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Rozdzial V.

Mediolingwistyczna analiza wybranych aspektow komunikacji na Facebooku

5.1. Zalozenia metodologiczne badan wlasnych

Wspotczesne media spolecznosciowe, takie jak Facebook, stanowiag dynamiczne $ro-
dowisko komunikacyjne, w ktorym zlozonos¢ interakeji jezykowych odgrywa kluczowsa
role w ksztaltowaniu przekazéw medialnych. W kontekscie badan nad komunikacja
W mediach spolecznosciowych, szczegdlne znaczenie zyskuje analiza mediolingwi-
styczna, ktora pozwala na zrozumienie, jak jezyk i jego struktury sg wykorzystywane do
tworzenia 1 przekazywania tresci w tych specyficznych warunkach. Zastosowanie odpo-
wiednich metod badawczych umozliwia systematyczne uchwycenie zjawisk jezykowych
zachodzacych na platformach spotecznosciowych oraz ich wplywu na odbior i interpre-
tacje komunikatéw przez uzytkownikow.

W pracy autorka postawita 6 pytan badawczych, ktére korelujg z hipotezami. W celu
ich weryfikacji wybrala podejécie ilosciowe w analizie frekwencyjno-tematycznej®s,
Analiza iloSciowa zostanie uzupeiniona elementami analizy jakosciowej o charakterze
deskryptywnym w celu przedstawienia zaobserwowanych prawidlowosci, zalezno$ci
oraz do opisu struktury i tendencji wystepujacych w obrebie badanych zjawisk®4.

Istotne jest takze uzasadnienie wyboru analizy frekwencyjno-tematycznej sposrod
dostepnych metod analizy zawartosci mediow. Wedlug Stanistawa Michalczyka wyr6z-
nia si¢ cztery typy analizy zawartosci mediow: frekwencyjno-tematyczng, warto$ciujgco-

oceniajaca, argumentacyjna oraz elektroniczng®®®

. Autorka rozprawy zdecydowatla si¢ na
analiz¢ frekwencyjno-tematyczng, ktorej celem jest okreslenie czestotliwosci wystepo-
wania zjawisk jezykowych okres§lonym czasie, w okreslonych tekstach — w tym przy-
padku w postach oraz komentarzach do postow. W tym rodzaju analizy, trendy jezykowe
oraz ich autorzy traktowani sg jako ,,symbole wazno$ci” wystepujace w okreslonych tek-
stach®®. Analize frekwencyjno-tematyczng i uzasadnienie zastosowania podejécia ilo-
sciowego taczy konieczno$¢ dokonania kategoryzacji obserwowanych zjawisk oraz okre-

$lenia czestosci ich wystepowania w wybranym materiale badawczym. %!’

613 M. Lisowska-Magdziarz (2006), Analiza zawartosci mediéw... dz. cyt., s. 14.

614 Tamze, s. 14.

615 S, Michalczyk (2009), Uwagi o analizie zawartosci mediéw, ,,Rocznik Prasoznawczy”, nr 3, s. 98.
616 Tamze, s. 98.

617 Tamze, s. 102.
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Jej przeprowadzenie umozliwi poznanie zachowan jezykowych celebrytéw oraz in-
fuencerow prowadzacych swoje profile na Facebooku. Analiza zawarto$ci ma bowiem
pomde w zbadaniu doktadnie tego, co zostato bezposrednio wyrazone w przekazie, czyli
tresci werbalnych (wyrazonych za pomoca tekstu pisanego) oraz niewerbalnych (wyra-
zonych w postaci obrazéw)®18. Badaniu nie podlegaja postawy celebrytow i influencerow,
lecz ich zachowania werbalne i1 niewerbalne, ktore mozna uchwycic i zaklasyfikowac na
podstawie dostepnych tekstow. Te obserwacje moga dostarczy¢ wiedzy na temat powta-
rzajacych si¢ zjawisk jezykowych w dyskursie mediow spotecznosciowych, ktore od-
zwierciedlajg wzorce komunikacyjne popularne wsrdd uzytkownikow.

W ramach tej analizy zastosowane zostaty koncepcje takie jak maksymy konwersa-
cyjne Grice’a, akty mowy wedtug Austina oraz akty illokucyjne. Te teorie pozwalajg ba-
da¢ sposob, w jaki celebryci i1 influencerzy konstruujg swoje komunikaty, a takze, jakie
sg ich potencjalne skutki komunikacyjne.

W mediach spotecznosciowych, gdzie komunikacja czesto jest krotka, fragmenta-
ryczna 1 wielokodowa, akty illokucyjne moga odgrywac¢ kluczowa rolg w zrozumieniu
intencji nadawcy. Uzytkownicy medidow spotecznosciowych, tacy jak celebryci, influen-
cerzy czy marki, $wiadomie manipulujg jezykiem, aby osiggnaé okreslone cele. Hybry-
dalnos$¢ jezykowa, czyli przeplatanie r6znych kodow jezykowych (np. polskiego i angiel-
skiego), moze by¢ uzywana jako narzedzie do wzmocnienia aktu illokucyjnego, nadajac
wypowiedzi dodatkowe znaczenie lub wplywajgc na sposob jej odbioru. Uzycie angiel-
skiego w polskojezycznym poscie moze dziatac jako srodek perswazji. Angielskie zwroty
moga wydawac si¢ bardziej profesjonalne, modniejsze lub bardziej prestizowe, co
wzmacnia przekaz. Hybrydalno$¢ jezykowa moze by¢ uzywana do wzmocnienia aktu
ostrzegania lub naktaniania. Nadawca moze bowiem przelata¢ r6zne kody jezykowe, aby
nada¢ komunikatowi bardziej alarmujacy i powazny ton. To celowe dziatanie, majace na
celu wywolanie okreslonej reakcji emocjonalnej i sktonienie odbiorcy do zmiany zacho-
wania®*®.

Maksy jakosci Grice’a pomoze zweryfikowaé, czy nadawcy $wiadomie uzywaja
okreslonych form komunikacji na swoich profilach facebookowych, czy tez ich wypo-

wiedzi s3 wynikiem przypadkowych dzialan. Grice wyr6znia cztery maksymy, ktore

618 A. Stepinska, J. Wyszynski (2020), Ilosciowa analiza zawartosci przekazéw w badaniach

nad dyskursem populistycznym, w: A. Stepinska, A. Lipinski red., Badania nad dyskursem populi-
stycznym: wybrane podejscia, Wyd. Univ. A. Mickiewicza, Poznan, s. 109.

619 ], Searle (1979), Czynnosci mowy, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa.
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ksztattujg efektywng komunikacje: jakos¢, ilos¢, sposob oraz relacja. Ich naruszanie moze
wskazywaé na celowa manipulacj¢ przekazem lub na probe ukrycia dodatkowych, alu-
zyjnych znaczen. Ostentacyjne naruszanie tych maksym przez nadawce moze by¢ $wia-
dectwem nieporozumienia lub sygnatem wystgpienia tzw. implikatury konwersacyjne;.
Implikatura pojawia si¢ wtedy, gdy komunikat zawiera ukryte, domniemane znaczenie,
ktére odbiorca powinien odczytaé na podstawie kontekstu. W ramach tego badania, ana-
liza implikatur pomoze okresli¢, czy wypowiedzi celebrytow i influencerow sg celowe
I intencjonalne, czy niosg za soba aluzyjne znaczenia, ktore uzytkownicy powinni roz-
szyfrowa¢.®?.

Teoria maksym konwersacyjnych Grice’a, w szczegdlnosci maksyma ilosci, ktora
glosi, ze nadawca powinien przekazywac jedynie niezbedng ilo§¢ informacji, doskonale
koresponduje z ekonomizacja jezykowa w mediach spotecznosciowych. W kontekscie
wspotczesnej komunikacji internetowej, gdzie przestrzen tekstowa jest czgsto ograni-
czona, nadawcy muszg szczeg6lnie dbac o to, aby ich przekazy byly zwiezle, precyzyjne
1 skuteczne. Ekonomizacja jezykowa odnosi si¢ do kondensowania informacji, co obja-
wia si¢ poprzez stosowanie skrotow, akronimow, emotikonéw, GIF-6w, czy tez memow,
ktore w sposob efektywny przekazujg znaczenie, oszcz¢dzajac przy tym przestrzen tek-
stowg 1 czas. Co wigcej, naruszenie moze prowadzi¢ do zbyt skomplikowanej lub prze-
cigzonej informacyjnie komunikacji®?*.

Nie bez przyczyny wigc ekonomizacja jezykowa w polaczeniu z teorig Grice’a po-
zwala rdwniez na lepsze zrozumienie, jak uzytkownicy balansujg mi¢dzy potrzeba prze-
kazania maksymalnej ilosci tresci a zachowaniem prostoty. Stosowanie emotikondw,
ktore zastepuja cate zdania, lub skrotow, takich jak ,,brb” (,,be right back™), wpisuje si¢
w maksyme ilosci, ale jednoczes$nie moze petnié¢ funkcj¢ metakomunikacyjna, sygnalizu-
jac intencje nadawcy.

Specyficznos¢ ortograficzno-interpunkcyjna zostata w rozprawie powigzana z mak-
symami jakosci i sposobu. Maksyma jakoS$ci zaktada, ze nadawca powinien przekazywacé
informacje, ktore sa prawdziwe i zgodne z rzeczywisto$cia. Btedy ortograficzne 1 grama-
tyczne pojawiajace si¢ na profilach influenceréw na Facebooku moga wptywac na po-

strzegang wiarygodno$¢ nadawcy. Gdy pojawiaja si¢ bledy, odbiorca moze zaczaé

620 H. P. Grice (1977), Logika i konwersacja, ,,Przeglad Humanistyczny”, nr 6, s. 85-99.

621 R, Laskowski (2012), Ekonomizacja jezvka w komunikacji internetowej, W: Jezyk w Internecie:
Miejsce i przestrzen tekstu, A. Dytman-Stasienko, J. Stasienko red., Wyd. Uniwersytetu Wroctawskiego
Wroctaw, s. 89-101.
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kwestionowac¢ nie tylko prawdziwo$¢ informacji, ale rowniez kompetencje jezykowe na-
dawcy, co wprowadza watpliwosci co do intencji komunikacyjnej. Moze to skutkowad
utratg zaufania do komunikatu, poniewaz bledy moga by¢ odczytane jako brak uwagi do
szczegotow, co podwaza autorytet nadawcy. Z kolei maksyma sposobu dotyczy jasnosci
1 przejrzystosci komunikatu. Zaktada, ze przekaz powinien by¢ sformutowany w sposob
zrozumialy i klarowny. Btedy ortograficzne, gramatyczne oraz stylistyczne mogg naru-
sza¢ t¢ maksyme, poniewaz sprawiaja, ze komunikat staje si¢ mniej czytelny lub niezro-
zumiaty. Odbiorca musi podja¢ dodatkowy wysitek, aby zdekodowaé sens wypowiedzi,
co prowadzi do utraty ptynno$ci komunikacji 1 zwigksza ryzyko nieporozumien. Naru-
szenie tych maksym moze powodowac nie tylko trudnosci w zrozumieniu komunikatu
czy zbyt dostownej interpretacji, ale takze nieporozumienia pomi¢dzy nadawcg 1 od-
biorca.

Teoria metakomunikacji Batesona, w kontekscie kompletacji jezykowych 1 migracji
leksyki obcej, zwtaszcza anglojezycznej, pokazuje, jak wprowadzanie obcych wyrazow
I wyrazen moze pehi¢ funkcje metakomunikacyjng w przekazach w mediach spoteczno-
sciowych. Kompletacje jezykowe, czyli sSwiadome stosowanie elementow jezyka obcego,
takich jak anglicyzmy, pomagaja tworzy¢ oryginalne i atrakcyjne tresci, ktore skutecznie
przyciagaja uwage odbiorcow.

W mediach spotecznosciowych kompletacje jezykowe stajg si¢ narzgdziem wzmac-
niajgcym przekaz. Moga one nie tylko nadawa¢ komunikatowi nowoczesny i mi¢dzyna-
rodowy charakter, ale takze wyrdznia¢ nadawce na tle innych, co prowadzi do wigkszego
zainteresowania tre$cig. Kolokwializmy, zapozyczenia, skroty, spolszczona leksyka an-
gielska pomagajg budowac¢ specyficzny styl komunikacji, ktory przycigga uwage i moze
wzmacnia¢ relacje z odbiorcami poprzez nawigzywanie do globalnych trendéw czy kul-
turowych kontekstow, z ktérymi odbiorcy si¢ utozsamiajg.

Media spolecznosciowe charakteryzuja si¢ elastycznoscia jezyka, ktora mozna po-
wigzac¢ z gra jezykowa. Uzytkownicy angazujac si¢ w nia, si¢gaja po ironig, sarkazm, ale
takze gry stowne, memy i skroty. Gra jezykowa w mediach spotecznosciowych czesto
wigze si¢ z naruszaniem maksym konwersacyjnych Grice’a, co prowadzi do tworzenia
implikatur — ukrytych lub dodatkowych znaczen, ktére wymagaja interpretacji przez od-
biorce. Naruszenie maksymy jakosci (méwienie nieprawdy lub przekazywanie niepel-
nych informacji) moze sugerowaé, ze nadawca komunikuje si¢ ironicznie, a odbiorca

musi zdekodowa¢ wlasciwe znaczenie, ktore nie jest dostownie zawarte w komunikacie.
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To tworzy implikaturg konwersacyjna, czyli niejawne znaczenie, ktoére wynika z kontek-
stu i wymaga zaangazowania odbiorcy w dekodowanie intencji nadawcy.

Z punktu widzenia analizy aspektu gry jezykowej uzyteczne beda implikatury
Griec’a, majgce poshuzy¢ zbadaniu konkretnych komunikatow nadawanych przez cele-
brytow i influenceréw w okreslonych sytuacjach na ich profilach facebookowych. Umoz-
liwi to nie tylko wyjasnienie publikowanych przez kreatoréw®?* tresci, w tym ich obiek-
tywnej oceny (prawdziwosci w sensie logicznym), ale takze intencjonalno$ci przekazu.
Gra jezykowa jest czesto uzywana, aby ukry¢ prawdziwe intencje lub stworzy¢ wielo-
znaczno$é, ktora wymaga od odbiorcy aktywnej interpretaciji.®?®

W mediach spotecznosciowych, wartosciowe wymuszanie polega na stosowaniu ta-
kich aktéw mowy, ktoére maja na celu sktonienie odbiorcy do przyjecia okreslonych po-
staw, dzialan lub reakcji. Strategie perswazyjne w mediach spotecznosciowych czesto
bazuja na uzywaniu jezyka, ktory przekonuje, zacheca lub naktania do interakcji. Warto-
sciowe wymuszanie moze obejmowac akty takie jak obietnice, ostrzezenia, rekomendacje
czy sugestie, ktore nadawcy uzywaja, aby wplyna¢ na odbiorcg.

Warto$ciowanie wymuszone w jezyku tak wazne dla medioéw, ktore definiujg wspot-
czesny $wiat swoich uzytkownikow. U podstaw funkcjonalnosci tego narzedzia lezy za-
sada kooperacji, czyli che¢ osiggnigcia wspolnej korzysci informacyjnej tak dla nadawcy,
jak i odbiorcy. — aby komunikat byt uzyteczny i zrozumiaty, prowadzac do wzajemnych
korzysci. W mediach spotecznosciowych nadawca dazy do tego, by odbiorca otrzymat
jasny, zrozumialy przekaz, ktory spetnia jego potrzeby informacyjne, a jednoczes$nie skta-
niat go do podjecia okreslonych dziatan, takich jak polubienie posta, udostepnienie tresci
czy dokonanie zakupu.

Warto$ciowe wymuszanie opiera si¢ na zasadzie kooperacji, poniewaz nadawca for-
mutuje komunikaty tak, aby byly atrakcyjne i tatwe do zrozumienia, co stuzy interesom
odbiorcy. Jednoczes$nie, komunikaty te maja na celu osiagniecie korzysci takze dla na-
dawcy, np. w postaci zaangazowania odbiorcy, ktory reaguje na tres¢. Zastosowanie per-

swazyjnych aktow mowy (np. obietnic, naktaniania) odbywa si¢ zgodnie z maksyma

622 Stowo ,.kreator” profilu w mediach spotecznos$ciowych zostato uzyte tutaj celowo, by podkresli¢
prawdziwa role osoby postugujacej si¢ nim. Celebryta, influencer czy osoba publiczna to wyrazania,
ktére w tym przypadku nie oddaja w petni ukrytych celow i znaczen dziatalnos$ci takiej jednostki. Trzeba
przy tym zaznaczy¢, ze w wielu przypadkach profile, o ktorych mowa prowadzone sg przez osoby trzecie,
ktore kreuja posta¢ znanej osoby, sygnujac ja jedynie nazwiskiem celebryty. Sformutowanie kreator pro-
filu jest wigc jak najbardziej zasadne i pokazuje, Ze to, w jaki sposob uzytkownicy Facebooka beda odbie-

ra¢ prowadzacego tenze profil, zalezne jest jedynie od jego woli, a ograniczone jego wlasna wyobraznia.
623
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jako$ci — nadawca przekazuje informacje, ktore sg wartosciowe dla odbiorcy, co zachgca
go do interakcji. Zasada kooperacji wspiera t¢ dynamike, poniewaz obie strony czerpia
korzysci: odbiorca zyskuje informacje lub wskazéwke, a nadawca angazuje odbiorce
w dziatania.®®.Podsumowujac, przyjeta metodologia, oparta na analizie frekwencyjno-
tematycznej i wsparta narzedziami teoretycznymi z zakresu pragmatyki jezykowej, po-
zwala na doglebng analize mediolingwistycznych aspektow komunikacji na Facebooku.
Takie podejscie zapewnia mozliwos¢ uchwycenia zarowno strukturalnych, jak i funkcjo-
nalnych aspektéw jezyka, ktore ksztattujg sposob, w jaki komunikaty sg tworzone, przez

uzytkownikéw mediow spotecznosciowych.

5.1.1. Opis wybranych metod i narzedzi badawczych

W celu doktadnego zbadania mediolingwistycznych aspektow komunikacji jezyko-
wej na platformie Facebook, autorka opracowata narzedzie badawcze, ktore umozliwia
kompleksowg analize tresci publikowanych przez celebrytow 1 influencerow. Narzedzie
to zostalo zaprojektowane z myslg o polgczeniu podejscia ilosciowego i jakosciowego,
co pozwala na precyzyjng kategoryzacje 1 ocene zjawisk jezykowych zachodzacych
W przestrzeni medidw spotecznosciowych.

Glownym celem narzedzia badawczego jest ocena, w jaki sposob réznorodne ele-
menty komunikacji jezykowej, takie jak wielokodowos¢, hybrydalny status jezyka, eko-
nomizacja form wypowiedzi, specyficznos¢ ortograficzno-interpunkcyjna, kompletacje
jezykowe, gra jezykowa oraz wartoSciowe wymuszanie, wplywaja na sposob tworzenia
i odbioru przekazow przez uzytkownikow Facebooka. Narzedzie to wykorzystuje metode
analizy frekwencyjno-tematycznej, ktéra umozliwia ilo§ciowg oceng czestotliwosci i te-
matyki badanych zjawisk, uzupetniong o jakosciowy opis zaobserwowanych tendencji
i struktur.

Biorac pod uwage powyzsze, klucz kategoryzacyjny dla skali porownawczej uzytej
do analizy materiatu badawczego sktada si¢ z nastgpujacych elementow:

1. Data publikacji postow, transmisji na Zywo oraz komentarzy:
o okres badania: od 1 lipca 2019 do 30 czerwca 2020 roku.
2. Pozycjonowanie profili celebrytow 1 influenceréw, wedtug nastepujacych kry-

teridw oceny:

624 A, Awdiejew (1994), Wartosciowanie wymuszone a szacunek dla odbiorcy w dyskursie politycz-
nym, w: Jezyk a kultura, J. Anusiewicz, B. Sicinski red., t. 11, Wyd. Towarzystwo Przyjaciot Polonistyki,
Wroctaw, s. 49-56.
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« liczba storytellers,
e liczba aktywnych uzytkownikéw,
e liczba aktywnosci na jednego uzytkownika w przedziale miesigca.
3. Hybrydalny status jezyka:
« skala oceny:
o 0—brak zwrotow jezykowych taczacych dwa lub wigcej kodow jezyko-
wych,
o 1-kody jezykowe taczace jezyk polski z jednym innym kodem jezyko-
wym,
o 2—kody jezykowe taczace jezyk polski z dwoma lub wiecej kodami je-
zykowymi.
4. Wielokodowos¢ wpisOw internetowych:
« skala oceny:
o 0 - brak maksym konwersacyjnych w komunikatach,
o 1—iluzoryczne komunikaty,
o 2 —intencjonalne komunikaty.
5. Ekonomizacja jezykowa:
« skala oceny:
o 0 — brak minimalizmu w komunikatach,
o 1 - obecno$¢ minimalizmu w komunikatach.
6. Specyficznos¢ ortograficzno-interpunkcyjna:
o skala oceny:
o 0 - wystepowanie 3 lub wigcej bledow ortograficznych lub interpunkcyj-
nych,
o 1-—wystepowanie 2 btedow ortograficzno-interpunkcyjnych,
o 2 —brak bledow ortograficzno-interpunkcyjnych.
7. Kompletacje jezykowe:
o skala oceny:
o 0 - brak kompletacji jezykowych,
o 1-—wystgpowanie 1 kompletacji jezykowej (kolokwializmy, skrotowce,
zapozyczenia, slogan),
o 2 —wystepowanie 2 kompletacji jezykowych,
o 3 —wystepowanie 3 kompletacji jezykowych.
8. Gra jezykowa:
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« skala oceny:
o 0 — brak komunikatéw z ukrytg intencja,
o 1 - obecnos¢ komunikatow z ukrytg intencja.
9. Wartosciowe wymuszanie w jezyku (zasada kooperacji):
« skala oceny:
o 0 - brak zwigzku migdzy konwencja jezykowa a decyzja o przyjeciu in-
formacji przez odbiorce,
o 1 - staby zwigzek migdzy konwencja jezykowa a decyzja o przyjeciu in-
formaciji,
o 2 —silny zwigzek migdzy konwencja jezykowa a decyzja o przyjeciu in-
formacji.

Jak wspomniano wyzej, narzgdzie badawcze postuzy¢ ma ocenie, w jaki sposob roz-
norodne elementy komunikacji jezykowej wplywajg na tworzenie na Facebooku. w jakim
stopniu wigczanie charakterystycznych aspektow jezykowych do ich stylu komunikacji
zwigksza klarownos¢ przekazu i zaangazowanie odbiorcow.

Klucz kategoryzacyjny, ktory stuzyt do analizy aktywnosci celebrytéw, zostal zasto-
sowany jako wskaznik proporcjonalnosci, ktory w kazdym przypadku dostosowywat si¢
do liczby postow danego profilu. Dzigki temu zdefiniowano przedzialty w sposéb
uwzgledniajacy unikalng aktywnos$¢ kazdego z badanych. Klucz byt podstawg do ustale-
nia przedziatow, a liczba postow wptywata na przypisanie do odpowiednich kategorii. Ze
wzgledu na to, ze kazdy nadawca zamiescit 16zng liczbg postow na swoim profilu, prze-
dziaty musiaty zosta¢ dostosowane indywidualnie. W ten sposdb mozliwe byto zbadanie,
jak celebryci, kreujac tresci, starajg si¢ angazowacé swoich odbiorcéw w ramach réznych
poziomdw aktywnosci. Wyniki analizy sg interpretowane poprzez przypisanie liczby po-
stow kazdego celebryty do jednego z pigciu przedzialow, ktére odpowiadaja poziomowi
wplywu na kreowanie trendow jezykowych. Kazdy przedziat reprezentuje okreslony po-
ziom zaangazowania i wplywu, jaki celebryta ma na uzytkownikéw Facebooka. Na przy-
ktad, jezeli celebryta zamiescit 100 postow, to wartosci w przedziatach byty odpowiednio
mniejsze niz w przypadku celebryty, ktory zamiescit 200 postow.

Przedziaty zostaty podzielone na pig¢¢ kategorii zaangazowania odbiorcéw, od mi-
nimalnego zaangazowania do bardzo wysokiego poziomu interakcji:
e nie generuje zaangazowania,

e generuje niewielkie zaangazowanie,

202



generuje zaangazowanie, ale nie przektada si¢ ono na statg aktywno$¢ od-
biorcow,

generuje znaczace zaangazowanie, ktore czesciowo staje si¢ czescig co-
dziennej aktywnos$ci odbiorcow,

wywoluje bardzo wysokie zaangazowanie, ktore przeklada si¢ na regu-

larne 1 szerokie interakcje wsrod odbiorcow.

Przedziaty ustalano na podstawie proporcji wynikajacych z klucza kategoryzacyj-

nego oraz liczby postéw, jednakze liczba postow sama w sobie nie §wiadczy o poziomie

zaangazowania odbiorcow. W celu oceny zaangazowania, liczba postow musiala zostac¢

zestawiona z charakterem interakcji, ktore te posty generowaty. Klucz kategoryzacyjny

uwzglednial wiec zaréwno 1los¢ tresci, jak 1 ich oddziatywanie na spotecznosc.

Pierwszy przedziat (brak zaangazowania) obejmuje najnizsza liczbg po-
stow, co oznacza brak lub minimalne zaangazowanie odbiorcow.

Drugi przedziat obejmuje wieksza liczbg postow, sugerujac, ze dana osoba
generuje pewne zaangazowanie, ale w ograniczonym zakresie.

Trzeci przedzial wskazuje na osoby, ktore majg wigkszg liczbg postow,
generujac zaangazowanie, jednak ich tresci nie wywolujg trwatej 1 regu-
larnej aktywnosci wsrod odbiorcow.

Czwarty przedziat obejmuje jeszcze wigksza liczbe postow 1 oznacza zna-
czace zaangazowanie, ktore przektada si¢ na regularne interakcje ze strony
odbiorcow.

Piaty przedziat (najwicksza liczba postow) sugeruje, ze dana osoba wywo-
huje bardzo duze zaangazowanie, a jej tresci sg regularnie komentowane,

udostepniane i akceptowane przez szeroka grupe odbiorcow.

Przyktady przedziatéw dla wybranych profili:

1. Robert Lewandowski (113 postow):

nie kreuje trendow: 0-452,

kreuje trendy w nieznacznym stopniu: 453-1016,

kreuje trendy, ale nie przechodza one na state do jezyka internautow:
1017-1140,

kreuje trendy w znacznym stopniu, ktore cze$ciowo stajg si¢ czescig zwy-
czajow jezykowych internautow: 1141-1581,

ma bardzo duzy wptyw na kreowaniu trendéw jezykowych: 1582-2147.
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Na przyktad, jesli Robert Lewandowski ma liczbg postow w przedziale 453-1016,
mozna stwierdzi¢, ze kreuje trendy w nieznacznym stopniu. Natomiast jesli liczba postow
miesci si¢ w przedziale 1582-2147, oznacza to, ze ma bardzo duzy wplyw na kreowanie
trendow jezykowych wérdd uzytkownikoéw Internetu.

Metoda ustalania przedzialdw oparta na indywidualnej liczbie postéw dla kazdego
celebryty pozwala na doktadniejsza oceng ich wptywu na kreowanie trendow jezykowych
w mediach spotecznosciowych. Dzigki temu mozliwe jest zidentyfikowanie liderow opi-
nii i 0sob, ktore maja najwickszy wptyw na jezyk uzytkownikow Internetu. Metoda ta
uwzglednia roéwniez dynamicznos¢ 1 réznorodnos¢ profili, co czyni jg wszechstronnym
narzgdziem do analizy komunikacji jezykowej w nowoczesnych mediach. W kolejnym
podrozdziale zostang szczegdlowo zaprezentowane wyniki dla poszczegolnych kategorii
skali poréwnawczej.

Autorka zatozyta, ze liczba postdow moze by¢ miarodajnym wskaznikiem poziomu
zaangazowania odbiorcoOw, poniewaz wskazuje na regularno$¢ publikacji oraz czestotli-
wo$¢ interakcji z uzytkownikami. Chociaz liczba postow nie zawsze odzwierciedla petny
zakres zaangazowania (np. zasi¢g postow czy jakos¢ interakcji), to pozwala na stosun-
kowo tatwg kategoryzacje¢ profili na podstawie ich aktywnosci. Dodatkowo, zastosowanie
klucza kategoryzacyjnego opartego na liczbie postow wynika z ograniczen badawczych
oraz dostepnosci danych. Liczba postéw jest obiektywnym wskaznikiem, ktory daje moz-
liwo$¢ porownania aktywnos$ci roznych celebrytéw na przestrzeni czasu. Niemniej jed-
nak, w przysztych badaniach warto byloby rozszerzy¢ analize o bardziej jakosciowe
wskazniki zaangazowania, takie jak zasi¢g postow, liczba reakcji czy glebokos¢ interak-
cji w komentarzach, aby lepiej uchwyci¢ pelny obraz relacji migdzy celebrytami a ich

odbiorcami.

5.2. Analiza zawartoSci mediow na przykladzie Facebook Trends Polska 2019/2020

W rozprawie autorka podjeta si¢ analizy aspektéw komunikacji jezykowej majacych
wplyw na konstruowanie przekazu w mediach spolecznosciowych. Przeprowadzita ana-
liz¢ zawartosci frekwencyjno-tematycznej postow, ktore wyrdznialy si¢ najwigksza
liczba reakcji, komentarzy oraz udostgpnien. Jednak liczba postow, ktore byty analizo-
wane, W przypadku kazdego profilu jest inna. Sotrender.com jako najpopularniejsze po-
sty wybrat te, ktére na dzien obliczen niezbgdnych do raportu, miaty powyzej 5 tysiecy

reakcji. Autorka przyjeta wiec te samg zmienng na potrzeby dysertacji, analizujac tacznie
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725 wpisow wraz z odpowiedziami odbiorcow. Trzeba jednak zaznaczy¢, ze kazdy z tych

postow jest weiaz czytany lub ogladany, a takze komentowany przez obserwujacych, to-

tez w chwili pisania czy nawet omawiania wynikéw badan, popularno$¢ postow mogta

si¢ juz zmieni¢. Niemniej to wlasnie posty wybrane na podstawie kryteriow okreslonych

przez Sotrender.com stanowig podstawe dalszej analizy.

Autorka rozprawy w celu przeprowadzenia analizy czestotliwosci 1 intensywnosci

stosowania form zaliczanych od badanych aspektéw jezykowych dokonata przegladu

kazdego z tych wpisow co polegato na przygotowaniu zliczenia wszystkich wystapien

medioligwistycznych aspektow, a takze przyznania oceny punktowej dla kazdego z tych

przypadkéw. Nastepnie przyznane oceny punktowe byly dodawane tak, aby dla kazdego

konta influencera/celebryty oraz dla kazdego aspektu jezykowego na kazdym z tych kont,

sumaryczna liczba wystapien i liczba przyznanych punktéw byta widoczna. To pozwoli

na dalszg analize¢ ilo$ciowg struktury tych zjawisk jezykowych.

Wykres 14. Liczba najpopularniejszych postow dla kazdego z badanych profili celebrytéw/influencerow
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Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Wykres 14 pokazuje zroznicowanie w zdolnosci réznych profili do generowania po-
pularnych tresci na Facebooku, co moze wynika¢ z kilku czynnikow, takich jak czesto-
tliwos¢ publikacji, specyfika odbiorcow, rodzaj prezentowanych tresci oraz ogdlny
wplyw danej osoby w mediach spolecznosciowych.

Robert Lewandowski jako dominujaca posta¢, wyrdznia si¢ zdecydowanie najwigk-
szg liczba najpopularniejszych postow (113 postow), co wskazuje na jego wyjatkowa
zdolno$¢ do angazowania uzytkownikéw. Jego globalna rozpoznawalno$é, zwigzana
Z osiggnig¢ciami sportowymi, w potgczeniu z umiejetnie prowadzong komunikacjg online,
przyciaga ogromng liczbg interakcji. Lewandowski nie tylko przyciaga fanow sportu, ale
takze skutecznie wykorzystuje swoja platforme do budowania osobistego wizerunku, co
przektada si¢ na wysokie wskazniki zaangazowania.

Magda Gessler 1 Filip Chajzer, zajmujacy kolejne miejsca pod wzgledem liczby po-
pularnych postow (93 1 66 postow), rowniez pokazuja swoja site w mediach spoteczno-
sciowych. Gessler, znana z bezposredniego stylu komunikacji 1 duzej obecnosci medial-
nej, skutecznie przycigga uwage swoim charakterystycznym podejsciem do kulinariow
I zycia publicznego. Filip Chajzer, jako dziennikarz i osobowo$¢ telewizyjna, z powodze-
niem buduje swoj wizerunek poprzez angazujace i czesto kontrowersyjne posty, co znaj-
duje odzwierciedlenie w wysokim poziomie interakcji.

Inne profile, takie jak Ewa Chodakowska, Andrzej Duda, czy Dziki Trener, takze
odnotowaly znaczacg liczbe popularnych postow (od 49 do 58 postow), co wskazuje na
ich silng obecno$¢ w okreslonych segmentach rynku. Chodakowska, ikona fitnessu, sku-
tecznie mobilizuje swojg spoteczno$¢, promujac zdrowy styl zycia i aktywnos$¢ fizyczng.
Andrzej Duda, osoba publiczna 1 polityk, przycigga uwage zaréwno zwolennikéw, jak
i krytykow, co prowadzi do intensywnych dyskusji na jego profilu. Dziki Trener, poprzez
swoja specyficzna, czesto prowokacyjng komunikacje, angazuje swoich obserwujacych,
stajac si¢ wyrazistg postacig w Swiecie fitnessu i motywacji.

Na uwage zashuguja rowniez profile o mniejszej liczbie popularnych postow, takie
jak Anna Lewandowska, Martyna Wojciechowska czy Jurek Owsiak. Mimo Ze liczba ich
postow jest nizsza (od 10 do 15 postéw), kazda z tych os6b ma specyficzny, lojalny seg-
ment odbiorcéw. Anna Lewandowska, podobnie jak jej maz Robert, buduje swoje tresci
wokot zdrowia i fitnessu, jednak jej podejscie moze by¢ bardziej niszowe i skierowane
do specyficznej grupy. Martyna Wojciechowska, znana z podrézy i dziatalno$ci na rzecz
praw czlowieka, angazuje odbiorcoOw poprzez tresci, ktdre promujag wartosci spoteczne

I kulturalne. Jurek Owsiak, z kolei, wykorzystuje swoj profil gldwnie do promocji
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inicjatyw spotecznych i charytatywnych, co moze wptywa¢ na mniejsza, ale bardzo za-
angazowang grup¢ odbiorcow.

Interesujacym zjawiskiem jest takze stabilno$¢ w liczbie popularnych postow u ta-
kich 0s6b jak Zbigniew Stonoga, Krystyna Janda, Andrzej Rysuje, Janusz Korwin-Mikke,
i Rafat Trzaskowski (od 27 do 28 postow). Profilowanie tych os6b wskazuje na zréwno-
wazong aktywno$¢ w mediach spotecznosciowych, gdzie kazda z tych postaci utrzymuje
staty poziom zainteresowania w$rod swoich odbiorcow. Zbigniew Stonoga i Janusz Kor-
win-Mikke, znani ze swojego kontrowersyjnego podejscia do polityki, przyciggaja uwage
poprzez wyraziste opinie 1 komentarze, ktore rezonuja z ich specyficznymi grupami od-
biorcéw. Z kolei Krystyna Janda, znana jako aktorka i dziataczka spoteczna, angazuje
swoich odbiorcow tresciami zwigzanymi z kulturg 1 sztuka, co tworzy stabilny, ale skon-
centrowany segment publicznosci.

Ogolnie rzecz biorgc, wykres ukazuje, jak réznorodne strategie komunikacyjne i1 typy
tresci wplywaja na popularnos¢ postéw na Facebooku. Wskazuje na to, ze liczba reakc;ji,
komentarzy 1 udostepnien jest silnie uzalezniona od specyfiki profilu, czgstotliwosci pu-
blikacji oraz zdolnos$ci do tworzenia tresci, ktore silnie angazujg odbiorcow. Osoby o du-
zej liczbie popularnych postoéw, takie jak Robert Lewandowski czy Magda Gessler, sku-
tecznie wykorzystujg swoje platformy do maksymalizacji interakcji, co jest kluczowe w
budowaniu wplywu w mediach spotecznosciowych. Natomiast mniejsza, ale skoncentro-
wana liczba popularnych postow u innych celebrytéw i influencerow podkresla znaczenie
lojalnych 1 specyficznych grup odbiorcow, ktorzy reagujg na tresci odpowiadajgce ich
Zainteresowaniom i wartosciom.

W tabeli 9 przedstawiona zostata struktura stosowanych form nalezacych do bada-
nych aspektow jezykowych, co pozwoli zbadac¢ jaki jest ich udziat na poszczegdlnych

kontach celebrytow/influenceréw.
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Tabela 9. Udziat poszczegdlnych aspektow jezykowych w tworzeniu przekazu na wybranych profilach
celebrytow/influencerow w mediach spotecznosciowych Facebook — struktura obliczona na podstawie
przydzielonej punktacji dla kazdego profilu i aspektu

wieloko- | TYPry- | ekono- Sfjggjr'tcj_' komple- warto-

Ip.| nazwa profilu | dowosé dalny | mii-za- graficzno- tacje | gra jezy- | Sciowe
tresei | SWBWS |ciaies | Goeerink. | 194 kowa | wymu-

jezyka zyka - kowe szanie

cyjna

1 i’;acmdako""' 26,.8% | 159% | 1,9% 151% | 17.0% | 3,7% |19.6%
2 |Robert Biedron | 18,7% | 3.0% | 122% | 21,7% 96% | 10,9% |23,9%
g |Karolmakor | 1030 | 00% | 51% | 282% | 83% | 10,9% |37.2%
4 |AndrzejDuda | 445% | 00% | 145% | 4,0% 40% | 80% |250%
5 2{':0%’\‘/35}:\;01 123% | 32% | 39% | 619% | 52% | 45% | 90%
6 |Jurek Owsiak | 347% | 00% | 00% 30,6% 83% | 2.8% |236%
7 |Patryk Jaki 38% | 38% | 1,9% 28.3% 38% | 11.3% |47.2%
8 gkﬁfa* Trzaskow-| o5 405 | 0.0% | 56% | 204% | 420 | 11.2% |27.3%
9 | Krystyna Janda 17,0% 0,0% 0,9% 50,9% 2,8% 1,9% |26,4%
10 | Dziki Trener 244% | 00% | 134% | 45% 256% | 13.4% |187%
11 ggv'i’grkti"ewa”' 207% | 141% | 11,3% | 26,7% 84% | 56% |13.2%
12 | Filip Chajzer 215% | 28% | 121% | 231% | 101% | 45% |259%
13| Andrzej Rysuje | 20,1% | 0,0% | 11,8% | 223% | 105% | 11,8% |23,6%
14|Magda Gessler | 27,7% | 4,0% | 18,6% | 20,4% 54% | 43% |197%
15 ﬁgé%”'ew S- | 996% | 00% | 103% | 185% | 16.9% | 12,8% |19,0%
16 ﬁ:‘;‘z Korwin- 1 oo 306 | 0.0% | 135% | 14.9% | 16.9% | 14.9% |17.6%
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17 |Anna Lewan- 31,6% | 105% | 18.4% | 18.4% 39% | 6,6% |105%
dowska
18 ﬁ:ﬂ'z"aatkawa' 322% | 00% | 57% | 209% | 147% | 7.6% |19,0%

Zrddto: opracowanie wlasne.

Udziat punktow dla kazdego aspektu jezykowego przedstawiony w tabeli 10 moze
w pierwszej kolejnosci wydawac si¢ nieczytelny ze wzgledu na liczbe wybranych kont
influenceréw oraz liczbg aspektow, co daje razem 126 wynikéw pomiaréow dla calej
proby. Z tego powodu autorka rozprawy dokonata wstepnej czynnosci, czyli wyrdznie-
nia trzech najwazniejszych aspektow jezykowych w ksztaltowaniu przekazu na kazdym
z profili. Mozna uwaza¢, ze trzy najwazniejsze aspekty pozwalaja na miarodajne przed-
stawienie tego, jaka w obrebie wybranej proby (konta) istnieje tendencja w doborze
aspektéw jezykowych do tworzenia tresci.

Z jednej strony pozwala uwzgledni¢ faktycznie wazne aspekty jezykowe, z drugiej
za$ strony nie uwzglednia aspektow jezykowych majacych niewielkie lub znikome zna-
czenie (w kazdym z profili pomijane sg cztery aspekty jezykowe o najmniejszym zna-
czeniu). Powyzsze wyniki wstepnie pokazuja, ze najwazniejszymi aspektami jezyko-
wymi w ksztatltowaniu przekazu na wybranych profilach spotecznosciowych sg: wielo-
kodowos¢ tresci, specyficznos$¢ ortograficzno-interpunkcyjna oraz wartos§ciowe wymu-
szanie.

Dla poparcia takiego wstepnego ustalenia ponizej, w tabeli 10 przedstawiono do-

datkowe dane dotyczace znaczenia poszczegolnych aspektow jezykowych:

Tabela 10. Udziat punktéw wedtug klucza kategoryzacyjnego przyznanych poszczegdlnym aspektom je-
zykowych wystepujacym w analizowanych postach na wybranych profilach celebrytow/influenceréw na
portalu Facebook

) sumaryczna liczba przy- | udziat aspektu w catkowitej liczbie
nazwa aspektu jezykowego znanych punktéw przyznanych punktéw

wielokodowos¢ tresci 1017 23,4%
hybrydalny status jezyka 228 5,2%
ekonomizacja jezyka 448 10,3%
specyficzno$¢ ortograficzno-inter-

punkcyjna 986 22,7%
kompletacje jezykowe 453 10,4%
gra jezykowa 319 7,3%
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warto§ciowe wymuszanie 893 20,6%

Suma punktéw 4344 100,0%

Zrodto: opracowanie wlasne.

Wyniki w tabeli 10 potwierdzaja, ze aspektami jezykowymi odgrywajacymi glownag
role w ksztattowaniu przekazu jezykowego w postaci postdéw na profilach wybranych
celebrytow/influenceréw sg: wielokodowosé tresci (1017 punktow — 23,4% w sumie
wszystkich przyznanych), specyficznos¢ ortograficzno-interpunkcyjna (986 punktow —
22,7%) wartosciowe wymuszanie (893 punkty — 20,6% udzialu w catkowitej liczbie
punktow).

Dodatkowa weryfikacja powyzszego ustalenia zostala dokonana z pomocg analizy
rankingowej zawartej w tabeli 11. Wyniki w niej zawarte powyzej prezentujg przyznane
rankingi dla kazdego aspektu jezykowego indywidualnie dla kazdego profilu jezyko-
wego. Aspekt jezykowy, ktory na danym profilu ma najwigkszy udziat w punktach przy-
znanych dla wszystkich aspektow sumarycznie na tym profilu uzyskuje 1 pozycje ran-
kingowa. Z kolei nastgpne, ktore uzyskujg mniej, otrzymaty rankingi nizsze (2, 3, 4, ...).
Potem wszystkie rankingi dla kazdego aspektu jezykowego zsumowano oraz obliczono
srednig warto$¢ rankingu.

Z powyzszych wynikow mozna wnioskowac, ze takze w drodze analizy rankingo-
wej zostalty wylonione te same aspekty jezykowe jako majace dominujgcy wptyw na
ksztaltowanie przekazu jezykowego w postach wybranych kont celebrytow/influence-
row.

Tabela 11 pokazuje z kolei dane dotyczace aktywnosci uzytkownikow w porzadku
rosnacym (od konta influencera/celebryty o najmniejszej sredniej aktywnos$ci na uzyt-
kownika do tego o najwigkszej aktywnosci), z przyporzadkowang liczba punktéw poli-
czonych wedtug klucza kategoryzacyjnego dla kazdego z kont. Zatozono, ze dla spraw-
dzenia zalezno$ci miedzy aktywnoscia, a intensywnoscia uzytkowania danych aspektow
jezykowych istotne znaczenie moze mie¢ pig¢ najwyzszych wynikow (pig¢ najwyzszych
wskaznikow aktywnos$ci 1 pig¢ najwyzszych wynikow przyznanych punktow wedlug
klucza kategoryzacyjnego). Zatem, jak wynika z tabeli 13 intensywnos$¢ uzytkowania
form z zakresu badanych aspektow jezykowych jest w duzej mierze odwrotnie propor-
cjonalna do aktywnosci uzytkownikow. Jedynym wyjatkiem sa w tym przypadku posty

z konta Dzikiego Trenera, ktory zanotowal relatywnie wysoka aktywno$é
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uzytkownikow (3,3 na uzytkownika — 3 miejsce wsrod wybranych kont na FB) a jedno-

czes$nie analiza zawartos$ci postow zakonczyla si¢ przyznaniem az 246 punktow z po-

wodu uzytkowania badanych aspektéw jezykowych.

Tabela 11. Analiza znaczenia poszczegdlnych aspektow jezykowych w ksztattowaniu przekazu na wybra-

nych profilach — analiza rankingowa

. 5 specyficz- i )
wielo hybry ekono- | nogé orto- komple . yvgrto
. kodo- dalny o . tacje grajezy- | Sciowe
Ip. | nazwa profilu g mizacja | graficzno- .
WwosC status . : jezy- kowa wymu-
L . jezyka | interpunk- .
treci | jezyka - kowe szanie
cyjna
1 Ewa Chodakow- 1 4 7 5 3 6 5
ska
2 | Robert Biedron 3 7 4 2 6 5 1
g | KarolinaKor- 7 6 2 5 3 1
win-Piotrowska
4 Andrzej Duda 1 7 3 6 5 4 2
5 | MartynaWoj- |, 7 6 1 4 5 3
ciechowska
6 Jurek Owsiak 1 7 6 2 4 5 3
7 Patryk Jaki 4 5 7 2 6 3 1
8 Rafat Trz_askow- 3 7 5 1 6 4 5
ski
9 | KrystynaJanda 3 7 6 1 4 5 2
10 Dziki Trener 2 7 5 6 1 4 3
17 | RobertLewan- |, 3 5 1 6 7 4
dowski
12 | Filip Chajzer 3 7 4 2 5 6 1
13 | Andrzej Rysuje 3 7 4 2 6 5 1
14 | Magda Gessler 1 7 4 2 5 6 3
15 Zbigniew Sto- 1 7 6 3 4 5 9
noga
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Janusz Korwin-
16 Mikke 1 7 6 5 3 4 2
17 Anna Lewan- 1 5 2 3 7 6 4
dowska
18 Fit M_atkaWa- 1 7 6 5 4 5 3
riatka
L 37 115 92 48 84 88 40
suma rankingéw
. . . 2,06 6,39 5,11 2,67 4,67 4,89 2,22
$rednia rankingdw

Zrodto: opracowanie wlasne.

Dla obydwu kategorii zmiennych obliczony zostat wspotczynnik korelacji p Pear-

sona, ktorego warto$¢ wynosi -0,57871. Wartosci p Pearsona majace wartos$¢ istotng

statystycznie mieszczg si¢ w przedziale 0,9-1,0, a takze dodatkowo w przedziale od -1,0

do -0,9, jezeli w badaniu przewiduje si¢ badanie obustronnego zorientowania korelacji

(pozytywna 1 negatywna korelacja. Uzyskany wynik potwierdza, ze wartos$¢ nie jest sta-

tystycznie istotna, ale dowodzi korelacji negatywnej, ktéra wynika juz z zestawienia wi-

docznego w tabeli 12.

Wynik ten dla wybranej proby postow na kontach influencerow pokazuje, ze ak-

tywnos$¢ uzytkownikOw moze by¢ wyzsza, jezeli w postach podane aspekty jezykowe

nie sg intensywnie stosowane. Oznacza¢ to moze, ze ich czgstotliwos$¢ niekoniecznie

sktania uzytkownikow do wyzszej aktywnosci.

Tabela 12. Zalezno$¢ miedzy aktywnoécig uzytkownikéw na kontach wybranych influencerow/celebry-

tow a intensywnoscig stosowanych srodkéw (liczba punktow wedhug klucza kategoryzacyjnego)

liczba aktywnosci

Ip. | nazwa profilu ngal/a; ElganyCh uzyt- na jednego uzyt- liczba punktow
kownika

1 | Robert Lewandowski 476382 1,1 806

2 | Anna Lewandowska 236983 1,1 76

3 | Filip Chajzer 386199 1,4 494

4 | Magda Gessler 402501 1,4 447

5 | Ewa Chodakowska 381554 1,6 377

6 | Martyna Wojciechowska 645958 1,7 155

7 | Fit Matka Wariatka 207068 1,8 211
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8 |Robert Biedron 522185 2,4 230
9 | Andrzej Duda 338027 2,6 200
10 |Janusz Korwin-Mikke 367771 2,6 148
11 | Rafal Trzaskowski 554728 2,7 143
12 | Zbigniew Stonoga 485621 2,8 195
13 | Andrzej Rysuje 247721 3,2 229
14 | Jurek Owsiak 424800 3,2 72

15 | Patryk Jaki 239570 3,2 53

16 | Dziki Trener 374794 3,3 246
17 g(zrolina Korwin-Piotrow- 156477 37 156
18 | Krystyna Janda 786323 4.4 106

Zrddto: Opracowanie wlasne.

W takim konteks$cie warto zatem kontynuowac analizg i przypatrze¢ si¢, czy wysoka

aktywnos$¢ uzytkownikéw na kontach, ktore uzyskaty takze najmniej punktow §wiad-

czacych o najwyzszej czestosci stosowania. Ograniczeniem weryfikacji takiej zaleznosci

jest mniejsza czgstotliwo$¢ stosowania, co zmniejsza ilo§¢ wystgpien form danego

aspektu jezykowego. Z drugiej strony istotne jest sprawdzenie podobnej zaleznosci

W odwrotnej relacji (na kontach o najwyzszej aktywnos$ci uzytkownikéw). Wyniki po-

kazane sg w tabeli 13.
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Tabela 13. Struktura uzytkowania form wtasciwych dla badanych aspektow jezykowych na kontach influ-

encerow/celebrytow o najmniejszej aktywnosci uzytkownikoéw

nazwa orofilu Robert Anna Filip Magda Ewa

P Lewandowski | Lewandowska | Chajzer Gessler Chodakowska
liczba aktywnoS$ci na
jednego uzytkownika L1 L1 14 14 16
Liczba punktow 806 76 494 447 377
wielokodowos$¢ tresci 20,7% 31,6% 21,5% 27,7% 26,8%
g}zgydamy status jg- 14,1% 10,5% 2,8% 4,0% 15,9%
ekonomizacja jezyka 11,3% 18,4% 12,1% 18,6% 1,9%
specyficznosé ortogra- 26,7% 184%|  231%|  20,4% 15,1%
ficzno-interpunkcyjna
kompletacje jezykowe 8,4% 3,9% 10,1% 5,4% 17,0%
gra jezykowa 5,6% 6,6% 4,5% 4,3% 3,7%
;Vizr“’sc‘owe Wymusza- 13,2% 10,5% 25,9% 19,7% 19,6%

Zrodto: opracowanie wilasne.

Tabela 14. Struktura uzytkowania form wlasciwych dla badanych aspektéw jezykowych na kontach in-
fluencerow/celebrytow o najwiekszej aktywnosci uzytkownikow

. Andrzej | Jurek |Patryk | Dziki Karoll_na Krystyna

nazwa profilu - . . Korwin-
Rysuje | Owsiak | Jaki |Trener | . Janda
Piotrowska

Lliclf;aa aktywnosci na jednego uzytkow- 32 32 32 33 37 4.4
liczba punktow 229 72 53 246 156 106
wielokodowos¢ tresci 20,1% | 34,7% | 3,8% | 24,4% 10,3% 17,0%
hybrydalny status jezyka 0,0% 0,0%| 3,8% | 0,0% 0,0% 0,0%
ekonomizacja jezyka 11,8% 0,0%| 1,9% | 13,4% 5,1% 0,9%
(s:i)/?gzﬁcznosc ortograficzno-interpunk- 22.3% | 30.6%|28.3%| 4.5% 28.29%| 50.9%
kompletacje jezykowe 10,5% 8,3% | 3,8% | 25,6% 8,3% 2,8%
gra jezykowa 11,8% | 2,8%|11,3% | 13,4% 10,9% 1,9%
warto$ciowe wymuszanie 23,6% | 23,6% |47,2% | 18,7% 37,2% 26,4%

Zrbdlo: opracowanie wlasne.

214



Tabele 13 i 14 ostatecznie, pokazujg, ze na aktywnos$¢ uzytkownikow, opierajac
si¢ 0 badanie zawarto$ci postoéw na kontach influenceréw/celebrytow trudno zauwazy¢
jakakolwiek zalezno$¢ migdzy aktywnoscig a stosowaniem form wtasciwych dla danego
aspektu jezykowego. Uwage zwraca jedynie dos¢ duzy udziat stosowania form gry jezy-
kowej na koncie Patryka Jakiego oraz Karoliny Korwin-Piotrowskiej. Na koncie Dziki
Trener z kolei w wysokim stopniu wida¢ uzytkowanie kompletacji jezykowych. Z dru-
giej strony posty na koncie Krystyny Jandy, ktorego uzytkownicy cechowali si¢ najwyz-
szym stopniem aktywnosci cechuje unikanie kompletacji jezykowych i gry jezykowe;.
Roéwnoczesnie widoczne jest unikanie ekonomizacji jezyka na dwoch kontach z najbar-
dziej aktywnymi uzytkownikami (Karolina Korwin-Piotrowska, Krystyna Janda). Z dru-
giej strony na tych samych dwoch kontach widoczne sg znaczne udzialy form specyficz-
nosci ortograficzno-interpunkcyjnej.

Jezeli takie wyniki zostang zestawione z kontami celebrytow/influencerdéw, ktorych
uzytkownicy sg najmniej aktywni to mozna zauwazy¢, ze na kontach Anny Lewandow-
skiej i Roberta Lewandowskiego posty cechowaty si¢ wysokg w porownaniu do innych
kont czestotliwoscig stosowania form hybrydalnych oraz ekonomizacji jezyka. W ujeciu
poréwnawczym w obydwu powyzszych tabelach, na kontach o najwyzszej aktywnosci

widoczne jest unikanie tych form.

5.2.1. Hybrydalny status jezyka
Hybrydalny status jezyka, zwlaszcza w kontekscie mediow spotecznosciowych
takich jak Facebook, odgrywa kluczowg rolg¢ w ksztattowaniu przekazéw komunikacyj-
nych. Jak autorka wykazata w czesci teoretycznej, hybrydyzacja jezyka polega na tacze-
niu r6znych kodow jezykowych w jednym przekazie, co jest zjawiskiem szczegdlnie wi-
docznym w sytuacjach, gdy uzytkownicy wykorzystuja elementy réznych jezykow, aby
lepiej wyrazi¢ swoje mysli lub dostosowac¢ si¢ do specyficznej grupy odbiorcow. Zjawi-
sko to moze by¢ wynikiem globalizacji, kontaktu jezykowego oraz potrzeby zwieztego
i efektywnego komunikowania si¢ w zroznicowanych spotecznosciach online.
Z interpretacji wynikow badan wtasnych autorki wynika, ze postgpujaca hybrydyza-
cja jezyka dotyczy przede wszystkim internalizacji kodow z jezyka angielskiego uzywa-

nych w mediach spoteczno$ciowych. To wlasnie one odciskaja trwate pietno na jezyku
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I wzorcach komunikacyjnych, majgc coraz wigkszy wplyw na stan oraz zasob leksykalny
wspolczesnej polszczyzny®?.

W toku analizy autorka wykazata, ze hybrydalny status jezyka rozumiany jako 13-
czenie kodow jezykowych jezyka polskiego z innymi kodami jezykowymi pojawiat si¢
wsrod badanych postow dosy¢ czesto (61% badanych). Posty taczace kody jezykowe za-
mieszczane byly na profilu przez: Ewe Chodakowska (100% wpiséw), Roberta Biedronia
(21%), Karoling Korwin-Piotrowska (3%), Martyng Wojciechowska (50%), Jurka
Owsiaka (11%), Patryka Jakiego (13%), Rafata Trzaskowskiego (10%), Dzikiego Tre-
nera (2%), Roberta Lewandowskiego (100%), Filipa Chajzera (21%), Magde Gessler
(19%) oraz Anng¢ Lewandowska (57%).

Wykres 15. Procentowy udziat liczby postéw taczacych rézne kody jezykowe dla poszczegdlnych profili
celebrytéw/influencerow

1000, 100% 100%
90%
80%
70%
60% 50%
50%
40%
30% 21%
20%
10% 3% gog

0% -

B liczba postow taczych rozne kody jezykowe

Zrddto: opracowanie whasne.

Laczyli oni zwykle jezyk polski z elementami jezyka angielskiego. Jedynie w przy-
padku Ewy Chodakowskiej i Roberta Biedronia zaobserwowano dwa obce kody jezy-
kowe. Chodakowska na swoim profilu umieszczata wpisy z elementami jezyka grec-
kiego. Pojawiaty si¢ ono stosunkowo rzadko 1 byly to pojedyncze stowa, czasami krotkie
zwroty czy zdania. Byty one nacechowane duza emocjonalno$cia i zawsze kierowane do
konkretnego odbiorcy — tesciowej Ewy, ktora jest Greczynka. Nie miaty one jednak du-

zego znaczenia dla odbioru wpisu przez polskojezycznych obserwujacych.

625 A, Suredna (2019), Moda jezykowa na zapozyczenia angielskie w prasie kobiecej, Wyd. Silva Re-
rum, Poznan, s. 14.
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Z kolei w przypadku Roberta Biedronia byt to pojedynczy wpis z elementami je-
zyka hiszpanskiego — krotki film o zabarwieniu humorystycznym, ktory przedstawiat wy-
wiad dziennikarza z Meksykaninem drwigcym z nieudolnos$ci swojego rzadu. Na profilu
polskiego polityka filmik opatrzony zostat komentarzem: ,,Ja po obejrzeniu wczorajszych
Wiadomosci TVP &”, co oczywiscie sugeruje odbiorcy stosunek autora do sytuaciji,
ktorag komentuje. Wpis zostat bardzo pozytywnie przyjety przez obserwujacych Roberta
Biedronia, o czym $§wiadczy liczba lajkow (16 tys.) oraz udostgpnien (20 tys.).

Pozostate posty polityka o charakterze hybrydalnym charakteryzowaty si¢ wtrace-
niami anglicyzméw. Byto ich 5, co stanowi 18% wszystkich wpisdw Roberta Biedronia
poddanych analizie. Trzeba jednak zaznaczy¢, ze wsrod komentarzy internautow do
wspomnianego wpisu Biedronia zaobserwowano nieliczne tresci taczace kody jezykowe.

Wykres 13 ukazuje, ze na profilu Roberta Lewandowskiego hybrydalne posty poja-
wiaja si¢ z duza czgstotliwoscig, co moze wynikaé z jego globalnej publicznosci oraz
potrzeby komunikowania si¢ zarowno z polsko-, jak i anglojezycznymi fanami. Warto
zauwazy¢, ze wigkszo$¢ postow zawiera elementy jezyka angielskiego, co sugeruje, ze
Lewandowski celowo dostosowuje swoj jezyk do migdzynarodowego odbiorcy.

Analiza tego wykresu wskazuje, ze posty hybrydalne generuja wigksze zaangazowa-
nie uzytkownikow w poréwnaniu do postow jednojezycznych. Wyraznie widac, ze uzyt-
kownicy czg$ciej reaguja na posty, ktore zawierajg elementy jezyka angielskiego, co
moze by¢ zwigzane z ich wigksza uniwersalnoscig 1 zasiegiem.

Ocena zakresu hybrydalnego statusu jezyka na podstawie wpisow przez wszystkich
celebrytow (wedlug klucza kategoryzacyjnego) jest mozliwa dzigki liczbie wynosita 228
na 725 mozliwych, co oznacza, ze zaledwie 31,4% wpisow taczyto kody jezyka polskiego
z obcymi kodami. Jednoczesnie tylko 31% posrdd nich dotyczyto kodow jezykowych
faczacych jezyk polski z jednym kodem jezykowym, a jeszcze mniej, bo 0,4% kodow
jezykowych taczacych jezyk polski z dwoma lub wigcej kodami jezykowymi (tabela 10).
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Tabela 15. Liczba zdobytych punktow dla poszczegdlnych wpiséw laczacych w sobie jezyk polskim
z jednym lub dwoma réznymi kodami jezykowymi

hybrydalny status jezyka / sumy punktow
0 - dla braku

zwrotow jezyko- | 1 —dla kodow jg- | 2 — dla kodow jezy-

wych taczacych | zykowychtacza- | kowych taczacych
Ip. nazwa profilu dwa lub wigcej | cych jezyk polski z jezyk polski z Sum?

kodow jezyko- | jednym innym ko- | dwoma lub wiecej punktow

wych w jednym dem jezykowym | kodami jezykowymi

przekazie
Ewa Chodakowska 54 8 60
2 | Robert Biedron — 5 2 7
3 Karolina Korwin-Pio- .
trowska 1

4 | Andrzej Duda --- 0
5 | Martyna Wojciechowska --- 5 5
6 | Jurek Owsiak --- 0
7 | Patryk Jaki -—- 2 --- 2
8 | Rafal Trzaskowski --- 2 --- 2
9 |KrystynaJanda --- 0
10 | Dziki Trener - 1 1
11 | Robert Lewandowski --- 113 113
12 | Filip Chajzer --- 14 14
13 | Andrzej Rysuje --- 0
14 | Magda Gessler --- 18 18
15 | Zbigniew Stonoga --- 0
16 | Janusz Korwin-Mikke --- 0
17 | Anna Lewandowska --- 8 8
18 | Fit Matka Wariatka --- 0

Zrodto: opracowanie wiasne.

Dane w tabeli 15 ukazujg, ze cho¢ hybrydyzacja jest powszechna, to jej intensyw-
nos$¢ rozni si¢ w zaleznosci od charakteru dziatalnosci celebryty. Na przyktad, Ewa Cho-
dakowska czesciej korzysta z jezyka angielskiego w kontek$cie branzy fitness, gdzie ter-
minologia angielska jest dominujaca, podczas gdy Magda Gessler skupia si¢ na jezyku
polskim, ale wprowadza hybrydyzacj¢ w kontekscie kulinarnym. Robert Biedron zdobyt
5 punktéw za posty, w ktorych potaczyt jezyk polski z jednym innym kodem jezykowym
oraz 2 punkty za posty, w ktorych wprowadzit hybrydyzacje jezykowa taczac jezyk pol-
ski z dwoma lub wigcej jezykami. To sugeruje, ze w swojej komunikacji Robert Biedron
stosunkowo czesto wykorzystuje elementy jezyka obcego, co moze by¢ zwigzane z jego

mig¢dzynarodowa aktywnoscia, jak réwniez z checia przyciagnigcia szerszej grupy
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odbiorcéw. Hybrydyzacja jezykowa na jego profilu prawdopodobnie jest stosowana
W celu podkreslenia otwartosci na globalne tematy oraz nawigzania relacji z mi¢dzyna-
rodowa spotecznoscig. Uzycie jezyka angielskiego lub innych kodéw jezykowych w jego
postach moze wzmacnia¢ wizerunek polityka zorientowanego na wspotprace miedzyna-
rodowa i nowoczesnos¢. Jak wynika z analizy, branza lub temat wiodacy moze byc¢ istot-
nym czynnikiem wplywajacym na poziom i typ hybrydyzacji j¢zyka, jednak inne ele-
menty, takie jak kontekst komunikacji i charakter odbiorcow, réwniez odgrywaja klu-
czowg role w decydowaniu o uzyciu ré6znych kodow jezykowych.

W tabeli 11 przedstawiono czestotliwos$¢ wystepowania wpisOw tgczacych w sobie
jezyk polski z jednym lub dwoma kodami jezykowymi. Wedtug danych przedstawionych
az 8 na 18 celebrytow (blisko 44,5%) nie umieszczato na swoich profilach wpiséw za-
wierajacych obcojezyczne zwroty, a kolejne 4 osoby (22,2%) taczyto dwa lub trzy kody
jezykowe zaledwie w 1 lub 2 postach. Potwierdzajg to komentarze pojawiajace si¢ pod
postami. Wiekszo$¢ z nich pisana jest w jezyku polskim (67% postow). Jesli pojawiaja
si¢ obce kody jezykowe, sg to zwykle anglicyzmy. Jedynie w przypadku obserwujacych
Roberta Lewandowskiego mozna zaobserwowa¢ komentarze w calosci napisane w je-
zyku angielskim, co wynika z faktu, obserwujacy go uzytkownicy pochodzg z réznych
czgsci $wiata.

W zwiazku z przedstawionymi powyzej wynikami, na przyktadzie wybranych kont
celebrytow mozna powiedzie¢, ze posty hybrydalne generuja wigksze zaangazowanie
W poréwnaniu do postow jednojezycznych. Wyraznie widaé, ze uzytkownicy czesciej re-
aguja na posty, ktore zawieraja elementy jezyka angielskiego, co moze by¢ zwigzane
z ich wiekszg uniwersalnoscig i zasi¢giem (tabela 16).

Hybrydalny status jezyka na Facebooku jest zjawiskiem powszechnym i waznym
w kontekscie wspotczesnej komunikacji w mediach spoteczno$ciowych. Analiza wyka-
zala, ze stosowanie hybrydowych form jezykowych moze zwigksza¢ zaangazowanie od-
biorcow, szczegolnie w przypadku celebrytow i influenceréw o migdzynarodowym za-
siggu. Jednakze, efektywnos¢ takiej strategii zalezy od umiejgtnosci wlasciwego dosto-
sowania komunikatu do zréznicowanej grupy odbiorcow, co wymaga starannego plano-

wania i zrozumienia specyfiki swojej publicznosci.
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Tabela 16. Czestotliwos¢ wystepowania wpiséw taczacych w sobie jezyk polski z jednym lub dwoma ré6znymi kodami jezykowymi

hybrydalny status jezyka / czestotliwos¢ wystepowania
ko oy 1 kodow e e e sk
Ip. nazwa profilu fiwa lub Wiqcej.kodéw udziat % posllski quecgj!nillm iJr?n)}/,m udziat % [.)OISI.d z dwqma lub udziat %
jezykowych w jednym Kodem jezykowym wigcej kodam_l jezyko-
przekazie wymi
1 | Ewa Chodakowska 0 0% 54 93% 4 7%
2 | Robert Biedron 22 79% 5 18% 1 4%
3 | Karolina Korwin-Piotrowska 40 100% 0 0% 0 0%
4 | Andrzej Duda 55 100% 0 0% 0 0%
5 | Martyna Wojciechowska 5 50% 5 50% 0 0%
6 | Jurek Owsiak 19 100% 0 0% 0 0%
7 | Patryk Jaki 13 87% 2 13% 0 0%
8 | Rafat Trzaskowski 19 90% 2 10% 0 0%
9 | KrystynaJanda 27 100% 0 0% 0 0%
10 | Dziki Trener 48 98% 1 2% 0 0%
11 | Robert Lewandowski 0 0% 113 100% 0 0%
12 | Filip Chajzer 52 79% 14 21% 0 0%
13 | Andrzej Rysuje 27 100% 0 0% 0 0%
14 | Magda Gessler 75 81% 18 19% 0 0%
15 | Zbigniew Stonoga 28 100% 0 0% 0 0%
16 | Janusz Korwin-Mikke 22 100% 0 0% 0 0%
17 | Anna Lewandowska 6 43% 8 57% 0 0%
18 | Fit Matka Wariatka 40 100% 0 0% 0 0%
Zroédto: opracowanie wlasne.
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Hybrydyzacja jezykowa, zwlaszcza w postach zamieszczanych przez celebrytow ta-
kich jak Robert Lewandowski czy Ewa Chodakowska, wigze si¢ z wigkszg interakcja ze
strony uzytkownikow medidow spolecznosciowych. Hybrydalne posty, taczace elementy
jezyka polskiego z angielskim (lub innymi jezykami), moga petni¢ funkcje illokucyjna
poprzez perswazyjne i emocjonalne oddziatywanie na odbiorcéw. Na przyktad, wpisy
Ewy Chodakowskiej, w ktorych pojawiajg si¢ elementy jezyka greckiego, cho¢ majg ni-
szowy charakter, moga wzmacnia¢ wi¢z emocjonalng z odbiorca, co wskazuje na celowa
manipulacje jezykowa w kierunku personalizacji przekazu.

W odniesieniu do Roberta Lewandowskiego, czeste stosowanie elementow jezyka
angielskiego moze mie¢ funkcje perswazyjng, skierowang na budowanie mi¢dzynarodo-
wego wizerunku 1 wzmacnianie relacji z globalnymi fanami. Hybrydyzacja jezykowa
W jego komunikacji wydaje si¢ by¢ celowym dziataniem majacym na celu zwigkszenie
zasiegu 1 zaangazowania. To potwierdza funkcje¢ illokucyjng tego rodzaju komunikatow
— nadawca (w tym przypadku Lewandowski) intencjonalnie dostosowuje przekaz, aby
osiggngc¢ okreslone cele, takie jak zwigkszenie popularnosci 1 zaangazowania.

Z analizy przedstawionej w fragmencie wynika, ze hybrydyzacja jezyka, szczegdlnie
w kontekscie mediow spotecznosciowych, ma istotny wptyw na zaangazowanie odbior-
cow. Celebryci, tacy jak Ewa Chodakowska, Robert Biedron czy Robert Lewandowski,
swiadomie stosujg rézne kody jezykowe w swoich postach, aby dostosowa¢ przekaz do
szerokiej, zréznicowanej grupy odbiorcow. Uzywanie jezyka angielskiego lub innych ob-
cych kodoéw ma perswazyjny charakter i przycigga wicksza uwage odbiorcow, co po-
twierdza illokucyjng funkcje hybrydalnych kodow jezykowych. Potwierdza to hipoteze,
ktora zaktada istnienie zwigzku miedzy uzyciem hybrydalnych kodow jezykowych przez
celebrytoéw i influenceréw w mediach spotecznosciowych a ich funkcja illokucyjna, gdzie
czestotliwo$¢ 1 kontekst przelaczania si¢ miedzy jezykami koreluje z perswazyjnym cha-

rakterem komunikacji oraz wplywa na emocjonalne reakcje odbiorcow.

5.2.2. Wielokodowos¢ tresci

Zaktadajac, ze wielokodowos¢ w mediach spotecznosciowych oznacza faczenie roz-
nych form przekazu, takich jak obrazy, tekst, nagrania wideo i audio, wzbogaconych
emotikonami, hasztagami i innymi $rodkami ekspresji niewerbalnej, warto podkresli¢, ze
w wypowiedziach celebrytdw na Facebooku mozna dostrzec wiele z tych elementow.
Wielokodowos¢ na tej platformie polega na integrowaniu réznorodnych form komunika-

cji — tekstu, obrazéow, wideo, dzwigkow, emotikondw oraz hipertaczy — w jednym
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komunikacie. Takie polaczenie umozliwia uzytkownikom tworzenie bardziej ztozonych,
wielowymiarowych przekazéw, ktore oferuja odbiorcom réznorodne mozliwosci inter-
pretacji, zaleznie od kontekstu oraz ich indywidualnych do§wiadczen.

Tresci, ktére pojawiaty si¢ na analizowanych profilach to przede wszystkim inten-

cjonalne komunikaty. Wyrazane byly zwykle w formie pisemnej, czesto opatrzone do-
datkowo grafikami, emotikonami, rzadziej hasztagami i linkami zewngtrznymi. Co cie-
kawe, wickszos¢ profili (67%) odznacza si¢ wielokodowoscia tresci na poziomie powyzej
60%, co oznacza, ze az 3 na 5 umieszczanych na Facebooku postow zawiera przekazy
faczace rozne formy kodu jezykowego. Najwiecej wielokodowych tresci publikowali ko-
lejno: Karolina Korwin-Piotrowska (98%), Martyna Wojciechowska (90%), Ewa Choda-
kowska (84%), Andrzej Duda (80%), Rafat Trzaskowski (76%), Robert Lewandowski
(73%) oraz Anna Lewandowska (71%). Szczegdtlowe dane przedstawia wykres 14.
Na podstawie uzyskanych danych mozna zauwazy¢, ze wielokodowos¢ jest stalym ele-
mentem wielu badanych strategii komunikacyjnych. Korwin-Piotrowska w swoich po-
stach regularnie taczy tekst z obrazami, emotikonami oraz hasztagami, co nie tylko przy-
cigga uwagg, ale rowniez buduje interakcje z odbiorcami na wielu poziomach. Podobnie
Ewa Chodakowska, ktorej posty czesto zawierajg zdjecia, tekst 1 emotikony, co pomaga
jej w przekazywaniu emocji oraz motywacji. Posty Ewy Chodakowskiej czesto zawieraja
zdjecia z sesji treningowych, wzbogacone o motywujace teksty 1 emotikony wyrazajace
pozytywne emocje. Tego rodzaju posty nie tylko promujg zdrowy styl zycia, ale réwniez
tworza interaktywne doswiadczenie, ktére mobilizuje jej obserwujacych do dziatania,
zwiekszajac tym samym ich zaangazowanie.

Analiza danych wskazuje, ze wielokodowe tresci cieszg si¢ wigkszym zaangazowa-
niem ze strony uzytkownikow Facebooka. Przyktadowo, posty Karoliny Korwin-Pio-
trowskiej, ktore wykorzystuja wielokodowos¢, generuja $rednio o 30% wigcej reakcji
(lajki, komentarze, udostepnienia) niz posty jednojezyczne, co $wiadczy o ich wigkszej
efektywnosci w angazowaniu odbiorcow. Wielokodowo$¢ umozliwia prezentacje tego
samego przekazu w rdznych formach, co pozwala na dotarcie do szerszego grona odbior-
cow i lepsze dostosowanie tresci do roznych preferencji komunikacyjnych.

Dane z analizowanych profili celebrytdéw wskazuja na silny zwigzek miedzy wielo-
kodowoscia, a zaangazowaniem uzytkownikow. Przyktady, takie jak posty Karoliny Kor-
win-Piotrowskiej (98% postéw wielokodowych) czy Ewy Chodakowskiej (84% postow
wielokodowych), pokazuja, ze komunikaty taczace rozne formy przekazu, takie jak tekst

1 obrazy, wywotuja wigcej interakcji, takich jak lajki, komentarze czy udost¢pnienia.
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Tego rodzaju wielokodowe posty moga by¢ bardziej atrakcyjne, poniewaz trafiaja do od-

biorcow w roznych kontekstach — wizualnym, emocjonalnym i intelektualnym.

Wykres 16. Procentowy udziat liczby postow charakteryzujacych sie wielokodowoscig tresci
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Zrodto: opracowanie wlasne.

Tabela 17. Liczba zdobytych punktow dla poszczegdlnych wpiséw charakteryzujacych sie wielokodowo-
Scig tresci

wielokodowos¢ tresci / suma punktow
0-dlabrakuw |, . iluzyj- | 2 - dla intencjo-
Ip. nazwa profilu komunikatach nych komuni- | nalnych komu- sume{x
maksym konwer- . - punktow
sacyjnych katow nikatow

1 Ewa Chodakowska - 2 98 100
2 Robert Biedron - 9 34 43
3 Karolina Korwin-Piotrowska - 14 26 16
4 Andrzej Duda - 1 88 89
5 Martyna Wojciechowska - 1 18 19
6 Jurek Owsiak - 11 16 27
7 Patryk Jaki - 1 8 9

8 Rafat Trzaskowski - --- 32 32
9 Krystyna Janda - 18 18
10 Dziki Trener - 60 60
11 Robert Lewandowski - 3 164 167
12 | Filip Chajzer — 26 80 106
13 | Andrzej Rysuje — 8 38 46
14 | Magda Gessler — 116 116
15 | Zbigniew Stonoga — 12 32 44
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16 Janusz Korwin-Mikke 17 30 33

17 Anna Lewandowska 4 20 24

18 Fit Matka Wariatka 12 56 68

Zrodto: opracowanie wlasne.

Wielokodowos$¢ ma rowniez istotny wplyw na budowanie relacji z odbiorcami. Wy-
korzystanie r6znych kodéw w jednym komunikacie pozwala na tworzenie tresci, ktore sa
bardziej interaktywne 1 angazujace. Przyktadem moga by¢ posty Filipa Chajzera, ktore
czesto taczg humorystyczne teksty z obrazami i1 emotikonami, co nie tylko przyciaga
uwagge, ale rowniez wywotuje emocjonalne reakcje, ktore zwiekszajg lojalnos¢ 1 zaanga-
zowanie odbiorcow.

Wielokodowos$¢ umozliwia rowniez lepsze dostosowanie tresci do zréznicowanych
grup odbiorcéw. Na przyktad, posty skierowane do mtodszej publiczno$ci moga zawierad
wiecej emotikondéw 1 memow, podczas gdy posty skierowane do starszej publiczno$ci
moga by¢ bardziej formalne 1 tekstowe. Takie podej$cie pozwala na bardziej efektywne
targetowanie komunikatow, co jest kluczowe w kontek$cie strategii marketingowych
i budowania marki osobistej.

Wsrod autorow, ktérzy kierowali najwiecej wielokodowych komunikatéw do swoich
obserwujacych, znalezli si¢: Filip Chajzer (100%), Karolina Korwin-Piotrowska (98%)
i Ewa Chodakowska (90%). Przyktady takich komunikatow znajduja si¢ ponizej, nato-
miast w tabeli 18 zaprezentowano szczegdtowy rozktad punktéw oraz ich procentowy
udziat dla kazdej kategorii.

Ztozone komunikaty moga by¢ bardziej elastyczne w odbiorze, ale takze stwarzaé
ryzyko nieporozumien, zwtaszcza jesli odbiorcy nie s3 zaznajomieni z wszystkimi ele-
mentami przekazu. Na przyktad, uzycie obrazow, tekstu i emotikonéw moze wprowadzac
rézne odcienie znaczen, co z jednej strony moze wzbogaca¢ przekaz, a z drugiej — stwa-

rza¢ wyzwania interpretacyjne.
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Tabela 18. Czestotliwos¢ wystepowania wpisow charakteryzujacych si¢ wielokodowoscia tresci

wielokodowos¢ tresci / czestotliwo$é wystepowania
0 — dla braku w komu- . 1-dla iluzyj- . 2 — dla intencjo- )
Ip. nazwa profilu nikatach maksym kon- udoj:al nych komunika- Udojolal nalnych komuni- u‘tjolal
wersacyjnych tow katow
1 | Ewa Chodakowska 6 10% 5% 49 84%
2 | Robert Biedron 2 7% 32% 17 61%
3 | Karolina Korwin-Piotrowska 1 2% 14 35% 26 63%
4 | Andrzej Duda 10 18% 2% 44 80%
5 | Martyna Wojciechowska 10% 90%
6 | Jurek Owsiak 11 58% 42%
7 | Patryk Jaki 4 27% 1 7% 10 67%
8 | Rafat Trzaskowski 5 24% --- - 16 76%
9 | Krystyna Janda 18 67% 9 33%
10 | Dziki Trener 19 39% 30 61%
11 | Robert Lewandowski 28 25% 3 3% 82 73%
12 | Filip Chajzer 26 39% 40 61%
13 | Andrzej Rysuje 8 30% 19 70%
14 | Magda Gessler 35 38% 58 62%
15 | Zbigniew Stonoga 12 43% 16 57%
16 | Janusz Korwin-Mikke 17 53% 15 47%
17 | Anna Lewandowska 4 29% 10 71%
18 | Fit Matka Wariatka 12 30% 28 70%

Zrbdlo: opracowanie wlasne.
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Wielokodowos¢ tresci to bardzo wazny aspekt netspeakingu, ktory pojawia si¢ za-
rowno w komunikatach celebrytow, jak i w komentarzach obserwujacyow. Nie tylko
wzbogaca tresci, ale rowniez dodaje ztozonosci ich interpretacji. Odbiorcy, interpretujac
wielokodowe komunikaty, muszg zwraca¢ uwage na réznorodne elementy, takie jak
tekst, obrazy 1 symbole, co moze prowadzi¢ do roznych wnioskéw w zaleznosci od ich
kontekstu kulturowego, doswiadczen osobistych oraz poziomu znajomosci uzywanych
kodow. Tego rodzaju ztozono$¢ moze by¢ zarowno zalets, jak i wyzwaniem — z jednej
strony pozwala na bardziej subtelne, wielowarstwowe komunikaty, ktore zawieraja r6zne
odcienie znaczen, z drugiej zas moze prowadzi¢ do nieporozumien lub btednych inter-
pretacji.

Warto zauwazy¢, ze roznorodne formy przekazu stosowane przez celebrytow 1 influ-
encerow, takie jak teksty, obrazy, emotikony, hasztagi czy hiperlacza, moga naruszac
maksymy konwersacyjne, np. maksyme ilosci (zbyt wiele informacji) lub maksyme ja-
kos$ci (niespetnienie oczekiwan odbiorcy co do rzetelnosci tresci). Jednak naruszenia te
sg zazwyczaj celowe — influencerzy moga umys$lnie tama¢ zasady konwersacyjne, aby
zwroci¢ uwage na swoj przekaz, wzbudzi¢ emocje, wywota¢ reakcje odbiorcow, co jest
zgodne z hipoteza o celowos$ci ich komunikacji.

Analiza danych dotyczacych wielokodowych tresci publikowanych przez celebrytow
1 influenceréw na Facebooku potwierdza hipoteze, ze istnieje zwigzek miedzy ostenta-
cyjnym naruszaniem maksym konwersacyjnych a celowoscig ich komunikacji, przy czym
czestotliwos¢ tych naruszen koreluje z obecnoscig wielokodowych przekazow i1 implika-
tur, ktore wptywaja na ksztatltowanie jezykowych trendow w mediach spotecznos$cio-
wych.

Podsumowujac, wielokodowos$¢ stanowi kluczowy element strategii komunikacyj-
nych na Facebooku. Wykorzystanie r6znych form przekazu w jednym komunikacie po-
zwala na tworzenie bardziej angazujacych i wielowymiarowych tresci, ktore lepiej odpo-
wiadajg na zr6znicowane potrzeby odbiorcow. Zastosowanie maksym konwersacyjnych,
dostosowanie przekazu do specyficznych grup odbiorcoOw oraz uwzglednienie ztozonos$ci
interpretacyjnej to kluczowe aspekty, ktore wptywaja na skuteczno$¢ komunikacji w me-

diach spotecznosciowych.
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5.2.3. Ekonomizacja jezykowa

Ekonomizacja jezyka w mediach spolecznosciowych polega na maksymalnym
uproszczeniu i skréceniu komunikatéw w celu szybszego oraz efektywniejszego przeka-
zywania informacji. W obliczu ograniczonego czasu i uwagi odbiorcéw, uzytkownicy
korzystaja z réznych narzgdzi jezykowych, ktore pozwalaja na tworzenie zwieztych,
a jednoczesnie znaczacych tresci. Do tych narzedzi nalezg skroty, akronimy, emotikony,
hasztagi, skracanie wyrazow, a takze stosowanie multimediow zamiast tekstu626. Eko-
nomizacja jezyka przejawia si¢ rowniez w pomijaniu interpunkcji, polskich znakow czy
w uzywaniu form liczbowo-literowych (np. 3m si¢ [trzymaj si¢], f2f [face to face]),
a takze w stosowaniu kolokwializmow, inicjatow, akronimow (czgsto pochodzacych z je-
zyka angielskiego), slogandw, memow, gifow oraz symboli zastepujacych stowa. Uzyt-
kownicy czesto wykorzystuja reakcje graficzne, takie jak emotikony, zamiast opisu tek-
stowego, co dodatkowo upraszcza komunikacjg, jednocze$nie zachowujac jej znacze-
nie®’,

Minimalizm przekazu to jedna z istotnych cech wspolczesnej komunikacji interneto-
wej. Barbara Lewandowska-Tomaszczyk podkresla, ze ,ksztaltowanie si¢ jezyka inter-
netowego wigze si¢ z charakterystyczng cechg struktury dyskursu interakcyjnego mini-
malnego, zeby nie powiedzie¢ szczatkowego, upraszczaniem ortografii i tworzeniem no-
wych form leksykalnych (...) Typowe nazwy i frazeologia uzywane poczatkowo gtéwnie
W jezyku fachowym w odniesieniu do obiektow, relacji, funkcji i aktywnosci, oryginalnie
W jezyku angielskim, zajety cate pola leksykalne jezykow $wiata, gdzie przejete i udo-
mowione poprzez zapozyczenia, kalki itd., funkcjonujg na rowni z rodzimym stownic-
twem”%28, Wobec czego warto zadaé pytanie, czy i jak ekonomizacja jezykowa oddziatuje
na konstruowanie przekazu jezykowego w mediach spotecznosciowych TOP20 Facebo-
oka w Polsce.

Wielu celebrytow i influenceréw na Facebooku skutecznie wykorzystuje ekonomi-
zacj¢ jezyka w swoich postach. Przykladowo Ewa Chodakowska czgsto stosuje emoti-
kony i skroty, aby szybciej 1 bardziej bezposrednio komunikowac si¢ ze swoimi odbior-
cami. Zamiast dlugich opisow Chodakowska uzywa emoji, ktore przekazuja emocje i na-
stroje w sposob bardziej obrazowy i1 zrozumiaty. Robert Biedron natomiast wykorzystuje

skroty 1 akronimy, aby skroci¢ czas potrzebny na komunikacj¢ i dostosowac si¢ do

626 D, Suska (2019), Strategie poradnikowe... dz. cyt. s. 173-184.
627 B. Lewandowska-Tomaszczyk (2021), Wspéiczesna komunikacja ... dz. cyt., s. 25-26.
628 Tamze, s. 27.
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dynamiki medidw spotecznos$ciowych. Jego posty czesto zawierajg hasztagi, ktére nie
tylko kategoryzuja tresci, ale takze przyciagaja uwage i zwigkszajg zasieg publikacji. Bie-
dron, stosujgc te narzg¢dzia, buduje efektywng narracje, ktora angazuje jego odbiorcOw na

wielu poziomach.

Wykres 17. Procentowy udziat liczby postow, w ktorych wystepuja elementy ekonomizacji jezyka
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Zrodto: opracowanie wiasne.

Analizujgc posty umieszczane przez 18 celebrytow na Facebooku w okresie lipiec
2019 do czerwiec 2020, mozna zauwazy¢, ze wlasciwie kazdy z nich stosuje skroty, emo-
tikony, badz skracajagce wyrazy ortograficzno-liczbowe formy. Ekonomizacja jezyka
obecna jest u 94% badanych autorow. Jedynie w postach Jurka Owsiaka nie zaobserwo-
wano typowych dla minimalizmu jezykowego cech. Na szczycie listy osob, ktore czgsto
skracaty swoje wypowiedzi, stosujac roznego rodzaju akronimy, specyficzno$¢ ortogra-
ficzno-interpunkcyjna, emotikony, gify, a nawet memy uplasowali si¢: Robert Biedron
(100%), Andrzej Rysuje (100%) 1 Anna Lewandowska (100%). Ekonomizacja jezyka wi-
doczna jest tez w postach Filipa Chajzera (91%), Janusza Korwin-Mikkego (91%),
Magdy Gessler (89%) czy Roberta Lewandowskiego (81%). Najrzadziej po ten element
budowania przekazéw jezykowych siegali Dziki Trener (2%), Patryk Jaki (7%) oraz Ewa
Chodakowska (12%) — wykres 15.

Postugujac si¢ kluczem kategoryzacyjnym, tatwo policzy¢, ze w przypadku elementu
»ekonomizacji jezyka” taczna suma punktow dla postow wybranych do analizy celebry-

tow wynosita 725. Z kolei brakiem minimalizmu w komunikatach odznaczato si¢ 307
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postow, co stanowi 42% ogotu. Niewiele ponad potowa (58%) wpiséw zawierala istotne
dla ekonomizacji jezyka tresci. Na tej podstawie mozna wigc wnioskowaé, ze jest to
aspekt, ktory nieznacznie oddziatluje na ksztattowanie przekazow jezykowych w mediach
spotecznosciowych. Doktadny rozklad punktéw dla kazdego profilu przedstawia tabela
14,

Tabela 19. Liczba zdobytych punktow dla poszczegdlnych wpiséw charakteryzujacych sie ekonomizacja
tresci

ekonomizacja jezyka / suma punktow
0 - dla braku mini- | 1 — dla obecnosci
Ip. nazwa profilu malizmu w komu- minimalizmu w
nikatach komunikatach

1 | Ewa Chodakowska 7

2 Robert Biedron --- 28

3 | Karolina Korwin-Piotrowska --- 8

4 | Andrzej Duda 29

5 | Martyna Wojciechowska 6

6 | Jurek Owsiak

7 | Patryk Jaki 1

8 | Rafal Trzaskowski - 8

9 | KrystynaJanda

10 | Dziki Trener

11 | Robert LewandowskKi 91

12 | Filip Chajzer 60

13 | Andrzej Rysuje 27

14 | Magda Gessler 83

15 | Zbigniew Stonoga 20

16 | Janusz Korwin-Mikke 20

17 | Anna Lewandowska 14

18 | Fit Matka Wariatka 12

Zrbdto: opracowanie wlasne.

Autorzy sig¢gaja po rozne Srodki ekonomizacji jezyka: emotikony, rzadziej skroty
i hasztagi. Najrzadziej skracajace wyrazy formy liczbowo-literowe. Krotkie zdania poja-
wiaja si¢ zwykle jako komentarze do obrazow badz filmow. Kreatorzy postow odwotuja
si¢ w nich do emocji, faktoéw czy opinii. Czgsto emotikonami zastepuja czes¢ wypowie-
dzi, a za pomocg hasztagdw oznaczaja tresci humorystyczne, dotyczace danej spoteczno-
Sci, produktu (w przypadku tresci reklamowych, ktére czgsto pojawiaja si¢ na przyktad

na profilu Roberta Lewandowskiego), wydarzenia, regionu i innych waznych tresci. Tego
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rodzaju wpisy maja angazowaé spotecznosci, mobilizowa¢ uzytkownikow do poparcia
lub tez odrzucenia proponowanych tez. Maja odnosi¢ si¢ do przegladu opinii i polaryzacji
sadow, a nawet odnosi¢ si¢ do doswiadczen uczestnikoéw komunikacji.

W tabeli 15 znajduje si¢ zestawienie czestotliwosci wystgpowania wpisow charakte-
ryzujacych si¢ ekonomizacja tresci dla autorow profili TOP20 Facebooka. Analizujac ja
na tle przedstawionych wcze$niej wynikdéw, mozna zauwazy¢, ze osoby, ktérych interne-
towe wypowiedzi charakteryzowatly si¢ wielokodowoscia, znacznie czgéciej dazyty do
minimalizmu tresci. Tak bylo w przypadku: Roberta Biedronia, Roberta Lewandow-
skiego, Karoliny Korwin-Piotrowskiej, Filipa Chajzera, Andrzeja Rysuje, Janusza Korin-
Mikkego oraz Anny Lewandowskiej.

Nalezy zatem zastanowi¢ si¢, czy taczenie ze sobg réznych medioligwistycznych
aspektow przekazéw w mediach spotecznosciowych moze by¢ przyczynkiem do tworze-
nia typowych komunikatéw okreslanych jako ,,internetowy dialekt”. A jesli tak, to czy
faktycznie owe dialekty maja wptyw na trendy przekazow jezykowych, jakimi postuguja
si¢ uzytkownicy Facebooka. W tym celu jednak nalezy przeanalizowac tresci zawarte
w postach TOP20 pod katem kolejnych aspektéw, mianowicie specyficznosci ortogra-
ficzno-interpunkcyjnej, kompletacji jezykowych, gier jezykowych oraz wartosciowego
wymuszania.

Ekonomizacja jezyka w mediach spotecznosciowych przynosi wiele korzysci, ale
roOwniez stawia wyzwania. Z jednej strony pozwala na szybkie i zwi¢zte komunikowanie
si¢, co jest kluczowe w dynamicznym $rodowisku online. Z drugiej strony, moze prowa-
dzi¢ do uproszczen, ktére moga wplywac na jakos¢ dialogu 1 zrozumienie miedzy uzyt-
kownikami. Uproszczona forma komunikacji moze rowniez ograniczac giebie przekazu
1 prowadzi¢ do powierzchownych interpretacji.

Ekonomizacja jezyka jest nieodlacznym elementem wspodtczesnej komunikacji
w mediach spoleczno$ciowych. Wykorzystanie skrotow, emotikonéw, hasztagdéw i in-
nych narzedzi pozwala na szybkie 1 efektywne przekazywanie informacji, co jest klu-
czowe dla utrzymania zaangazowania odbiorcow. Jednakze, konieczne jest Swiadome
stosowanie tych narzgdzi, aby unikna¢ negatywnych skutkow nadmiernego uproszczenia

przekazu.
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Tabela 20. Czestotliwos¢ wystepowania wpisow charakteryzujacych si¢ ekonomizacja tresci

ekonomizacja jezyka / czestotliwos¢ wystepowania
Ip. . 1 — dla obecnosci mini-
nazwa profilu 0 - dla braku m_|n|ma- udziat % | malizmu w komunika- | udziat %
lizmu w komunikatach
tach

1 Ewa Chodakowska 51 88% 7 12%
2 | Robert Biedron 0 0% 28 100%
3 Karolina Korwin-Piotrowska 32 80% 8 20%
4 | Andrzej Duda 26 47% 29 53%
5 | Martyna Wojciechowska 4 40% 6 60%
6 | Jurek Owsiak 19 100% 0 0%
7 | Patryk Jaki 14 93% 1 7%
8 Rafat Trzaskowski 13 62% 8 38%
9 Krystyna Janda 24 89% 3 11%
10 | Dziki Trener 48 98% 1 2%
11 | Robert Lewandowski 22 19% 91 81%
12 | Filip Chajzer 9% 60 91%
13 | Andrzej Rysuje 0% 27 100%
14 | Magda Gessler 10 11% 83 89%
15 | Zbigniew Stonoga 29% 20 71%
16 | Janusz Korwin-Mikke 9% 20 91%
17 | Anna Lewandowska 0% 14 100%
18 | Fit Matka Wariatka 28 70% 12 30%

Zrbdlo: opracowanie wlasne.
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Analiza danych pokazuje, ze ekonomizacja jezyka jest kluczowym elementem stra-
tegii komunikacyjnych na Facebooku. Na przyktad, 100% postow Roberta Biedronia wy-
korzystuje elementy ekonomizacji, takie jak skroty, emotikony i hasztagi. W przeciwien-
stwie do tego, Jurek Owsiak nie korzysta z ekonomizacji jezyka w swoich postach, co
moze wynika¢ z jego stylu komunikacji, ktory stawia na petne i szczegdtowe wypowie-
dzi. Wykresy przedstawiajace czestotliwo$¢é uzywania tych narzedzi moga by¢ dodat-
kowo wzbogacone o analize wptywu ekonomizacji na zaangazowanie odbiorcow — posty
z wigksza 1loScig skrotow, emotikonow 1 hasztagow generuja zazwyczaj wiecej reakcji
i komentarzy.

Ekonomizacja jezyka, opisana w analizie, jest kluczowym elementem strategii ko-
munikacyjnych celebrytow i influencerow w mediach spotecznosciowych. Zgodnie z hi-
poteza, ktora zaklada istnienie zwigzku migdzy ekonomizacja jezykowa w mediach spo-
tecznosciowych a skutecznoscig komunikacji, gdzie uzywanie skrétow, emotikonow
I akroniméw koreluje z efektywnym przekazywaniem treéci, zgodnym z maksyma ilosci
Grice’a, nalezy wskaza¢, ze ekonomizacja jezyka w postach na Facebooku pozwala na
efektywne przekazywanie tresci przy minimalnym wysitku ze strony nadawcy i odbiorcy.
Uzywanie skrotow, emotikondow i1 akronimow, jak pokazuje przyktad Roberta Biedronia
1 Ewy Chodakowskiej, pozwala na przekazanie tresci w sposob zwigzty, zgodny z mak-
syma ilo$ci Grice’a, co przyczynia si¢ do skuteczniejszego komunikowania si¢ z odbior-

cami oraz wickszego zaangazowania w posty.

5.2.4. Specyficznos¢ ortograficzno-interpunkcyjna tresci

,Poprawne wiladanie polszczyzng pisang nie nalezy do najlatwiejszych zadan. Jed-
nym z czynnikéw wptywajacych na wtasciwe postugiwanie si¢ stowem pisanym jest opa-
nowanie normy ortograficznej (...) a poprawne i sprawne postugiwanie si¢ jezykiem (...)
jest czynnikiem ksztattujagcym kulture jezykowsa spoleczenstwa®?®. Specyficznosé orto-
graficzno-interpunkcyjna w mediach spotecznosciowych odnosi si¢ do celowych od-
stepstw od tradycyjnych norm jezykowych, majacych na celu uproszczenie i przyspiesze-
nie komunikacji. Zjawisko to jest szczegdlnie widoczne na platformach takich jak Face-
book, gdzie uzytkownicy czgsto rezygnuja z pelnej poprawnosci jezykowej, aby skupié

si¢ na szybkim przekazie swoich mysli 1 emocji. W tym kontekscie specyficznos¢ ta staje

629 A, Zagajewska (2020), Praktyka pisarska Polakéw wobec normy ortograficznej, Wyd. Uniwersy-
tetu w Biatymstoku, Biatystok, s. 9.
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si¢ elementem strategii komunikacyjnej, ktora pozwala na bardziej dynamiczng i efek-
tywng wymian¢ informacji.

W analizowanych postach celebrytow i influenceréw mozna zaobserwowac rézne po-
dejécia do poprawnosci ortograficzno-interpunkcyjnej, cho¢ wigkszos¢ autorow postow
na Facebooku popelniata nieliczne btedy ortograficzne, interpunkcyjne lub ortograficzno-
interpunkcyjne. Zadnych bledéw autorka nie znalazta na profilach Rafala Trzaskow-
skiego i Krystyny Jandy (100% poprawno$¢). Na profilach pozostatych celebrytow poja-
wialy si¢ bledy.

Trzeba zaznaczy¢, ze Rafat Trzaskowski i Krystyna Janda konsekwentnie dbajg o po-
prawnos¢ jezykowa swoich wpiséw, co moze by¢ wynikiem checi utrzymania profesjo-
nalnego wizerunku oraz zwigkszenia zaufania do przekazywanych tresci. Ich komunikaty
s starannie skonstruowane, a dbato$¢ o jezyk moze §wiadczy¢ o szacunku do odbiorcy

oraz o potrzebie jasnego 1 zrozumiatego przekazu.

Wykres 18.. Czestos¢ wystgpowania komunikatéw bez bledéw ortograficzno-interpunkcyjnych na profi-
lach czotowych uzytkownikow Facebooka
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Zrodto: opracowanie wlasne.

Z kolei posty Filipa Chajzera i Magdy Gessler charakteryzuja si¢ luzniejszym podej-
sciem do ortografii i interpunkcji. W ich komunikatach mozna zauwazy¢ celowe pomi-

nigcia znakéw interpunkcyjnych, brak wielkich liter, a takZze niestandardowe zapisy
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wyrazow. Taka strategia moze by¢ interpretowana jako proba zblizenia si¢ do odbiorcy
poprzez stworzenie wrazenia bardziej bezposredniej, autentycznej komunikacji, ktora nie
jest obcigzona formalnym stylem.

Na wykresie 16 zaprezentowany zostat procentowy udziat dla postow z TOP20
Facebooka bez btgdow ortograficzno-interpunkcyjnych, natomiast w tabeli nr 16 zapre-
zentowano czestotliwo$¢ Analiza danych zebranych w ramach badania pokazuje wyrazne
roznice w podejsciu do poprawnosci jezykowej w zaleznosci od uzytkownika. Wykresy
1 tabele wskazuja, ze Robert Lewandowski przyktada duzg wage do poprawnosci swoich
wpisOw — 88% jego postow jest wolnych od btedéw. Mozna to thumaczy¢ konieczno$cia
utrzymania spojnego i profesjonalnego wizerunku.

Z drugiej strony, Dziki Trener, ktory celowo wykorzystuje luzniejszy styl komu-
nikacji, ma jedynie 22% postow wolnych od bledow. Jego podej$cie moze by¢ postrze-
gane jako proba stworzenia bardziej dostepnego 1 zrozumiatego przekazu, ktory jest
zgodny z dynamicznym i energetycznym charakterem jego marki.

Wigkszos$¢ autorow przyktada uwage do poprawnosci jezykowej swoich wpisow,
jednak niektorzy regularnie popetniajg drobne btedy. Najczgsciej dotycza one braku prze-
cinkow lub kropek na koncach zdan, a takze niestosowania wielkich liter. Najwiecej ta-
kich btedéw mozna zaobserwowac u Anny Lewandowskiej (100%), Ewy Chodakowskiej
(98%), Karoliny Korwin-Piotrowskiej oraz Fit Matki Wariatki (po 90% dla kazdej).
Drobne niedociagni¢cia pojawiajg si¢ rowniez w postach Andrzeja Rysuje (11%) — gdzie
gtéwng formg przekazu sg grafiki, do ktérych autor dodaje czesto pisemne opisy — oraz
Roberta Lewandowskiego (12%). Z kolei najwiecej punktow w kategorii braku btedow
ortograficzno-interpunkcyjnych, czyli brak takich btedow jak pominigte przecinki,
kropki, niewlasciwe uzycie wielkich liter, brak polskich znakow diakrytycznych, powta-
rzajace si¢ litery czy btedy w pisowni wyrazow, zdobyli ze swoimi wpisami Robert Le-
wandowski (200), Filip Chajzer (96) i Andrzej Duda (90). Szczegdétowe wyniki przedsta-
wia tabela 17.

Bledy ortograficzne i1 interpunkcyjne pojawity si¢ zaledwie w 18 na 725 analizowa-
nych postow, co stanowi 2,5% wszystkich komunikatéw. Najczgsciej byty to bledy doty-
czace niewlasciwego uzycia przecinkdéw, kropek, a takze brak polskich znakow diakry-
tycznych. Byto to 9 postow u Magdy Gessler, 3 u Janusza Korwin-Mikkego oraz poje-
dyncze na profilach Ewy Chodakowskiej i Patryka Jakiego.
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Tabela 21. Czestotliwos¢ wystepowania wpisow charakteryzujacych si¢ specyficznoscia ortograficzno-interpunkcyjna

specyficznos¢ ortograficzno-interpunkcyjna / czestotliwosé wystepowania
0 - dla licznych bledow 1 - dla obecnosei niclicznych 2 — dla braku bledow
. ortograficznych lub in- . bk@do“./ ortograﬁc%n.o-lnter- . ortograficzno-inter- .
Ip. nazwa profilu . udziat % | punkcyjnych w tresciach pre- udziat % . udziat %
terypynkcyj nych w tre- zentowanych na profilach wy- punkcyjr_1ych w komu-
$ciach tekstowych , nikatach
branych celebrytow

1 | Ewa Chodakowska 1 2% 57 98% 0 0%
2 | Robert Biedron 0 0% 6 21% 22 79%
3 | Karolina Korwin-Piotrowska 0 0% 36 90% 4 10%
4 | Andrzej Duda 0 0% 10 18% 45 82%
5 | Martyna Wojciechowska 0 0% 3 30% 70%
6 | Jurek Owsiak 1 5% 14 74% 21%
7 | Patryk Jaki 1 7% 13 87% 1 7%
8 | Rafat Trzaskowski 0 0% 0% 21 100%
9 | KrystynaJanda 0 0% 0% 27 100%
10 | Dziki Trener 38 78% 11 22% 0 0%
11 | Robert Lewandowski 0 0% 13 12% 100 88%
12 | Filip Chajzer 0 0% 18 27% 48 73%
13 | Andrzej Rysuje 0 0% 3 11% 24 89%
14 | Magda Gessler 9 10% 77 83% 7 8%
15 | Zbigniew Stonoga 0 0% 20 71% 8 29%
16 | Janusz Korwin-Mikke 2 9% 18 82% 2 9%
17 | Anna Lewandowska 0 0% 14 100% 0 0%
18 | Fit Matka Wariatka 0 0% 36 90% 4 10%

Zrodto: opracowanie wlasne.
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Tabela 22. Liczba zdobytych punktdw dla poszczeg6lnych wpiséw charakteryzujacych si¢ specyficzno-
$cig ortograficzno-interpunkcyjna

specyficzno§¢ ortograficzno-interpunkcyjna / suma punktéw

0- d,la licznych 1 — dla obecnosci 2 —dla braku

btgdow ortogra- . , ,

. . nielicznych btedow | bteddéw ortogra-

. ficznych lub inter- . . . . suma
Ip. nazwa profilu . ortograficzno-in- | ficzno-interpunk- .
punkcyjnych w . . punktow
L terpunkcyjnych w | cyjnych w komu-
tresciach teksto- i .
tre$ciach nikatach
wych

1 Ewa Chodakowska --- 58 58
2 Robert Biedron --- 6 44 50
3 Karolina Korwin-Piotrowska - 36 8 44
4 Andrzej Duda - 90 96
5 Martyna Wojciechowska - 14 17
6 Jurek Owsiak --- 14 8 22
7 Patryk Jaki --- 13 2 15
8 Rafat Trzaskowski --- - 42 42
9 Krystyna Janda --- 54 54
10 | Dziki Trener - 11 57
11 | Robert Lewandowski - 13 200 213
12 | Filip Chajzer - 18 96 114
13 | Andrzej Rysuje - 3 48 51
14 | Magda Gessler --- 77 14 91
15 | Zbigniew Stonoga --- 20 16 36
16 | Janusz Korwin-Mikke --- 18 4 22
17 | Anna Lewandowska --- 14 14
18 | Fit Matka Wariatka -—- 36 8 44

Zrodto: opracowanie wiasne.

Autorami wigkszos$ci wypowiedzi internetowych z badanej grupy odznaczajacych si¢

dazeniem do skrétowosci i ekonomicznoscei jezyka byli mezczyzni. Ich wypowiedzi czg-

Sciej obfitujga w akronimy, emotikony i bledy. Rzadziej przestrzegaja oni zasad interpunk-

cji czy ortografii. W ich pisemnych wypowiedziach najczgsciej pojawiaja sie: literowki,

braki przecinkow lub dlugie zdania bez znakow przystankowych. Takie posty mozna

przeczytaé¢ na profilu Dzikiego Trenera, Zbigniewa Stonogi, Janusza Korwina-Mikkiego

oraz Filipa Chajzera. Posty Zbigniewa Stonogi zostaly skasowane z jego oficjalnego pro-

filu, a Dziki Trener zablokowat mozliwo$¢ wyszukiwania postow, stad autorka nie moze

przytoczy¢ wszystkich przyktadow.
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Podsumowujac, nalezy wspomnie¢ jeszcze o dwoch aspektach. Po pierwsze z per-
spektywy pragmatyki jezyka, rezygnacja z pelnej poprawnosci ortograficzno-interpunk-
cyjnej moze by¢ interpretowana jako dazenie do maksymalizacji skuteczno$ci komuni-
kacji. W mediach spotecznosciowych czgsto najwazniejsze jest szybkie i efektywne prze-
kazanie tresci, co sprawia, ze formalna poprawnos¢ ustepuje miejsca praktycznym po-
trzebom uzytkownikoéw. Bledy jezykowe, ktore w tradycyjnej komunikacji mogltyby by¢
uznane za razace, w kontekscie mediow spotecznosciowych stajg si¢ elementem dozwo-
lonym.

Po drugie komentarze internautow réwniez odzwierciedlaja tendencje do zaniedby-
wania zasad ortograficzno-interpunkcyjnych. Uzytkownicy czesto rezygnuja z polskich
znakdw, pomijajg interpunkcj¢ lub stosuja uproszczone formy wyrazow Takie zachowa-
nia s3 nie tylko powszechne, ale takze wpisujg si¢ w utrwalong specyfike stylistyki ko-
munikacji internetowej, gdzie uproszczenia jezykowe, takie jak brak polskich znakow
czy skréty, sg akceptowane 1 uznawane za norm¢. Zamiast by¢ traktowane jako blad, takie
formy komunikacji stajg si¢ elementem charakterystycznym dla dynamicznych i emocjo-
nalnych wypowiedzi w mediach spoteczno$ciowych, szczegdlnie na platformach takich
jak Facebook. W srodowisku, gdzie liczy si¢ szybkos¢ reakcji i zwigzto$¢, uproszczenia
te sg naturalnie przyjmowane i nie wplywajg negatywnie na odbior tresci. W analizie
specyficznosci ortograficzno-interpunkcyjnej w mediach spoteczno$ciowych, autorka
wskazuje na zroznicowane podejscia do poprawnosci jezykowej w postach celebrytow
i influenceréw. Z jednej strony, osoby takie jak Rafat Trzaskowski i Krystyna Janda dbajg
o petlng poprawnos$¢ jezykowa, co moze wskazywac na zgodno$¢ z maksymami Grice’a,
szczegoblnie z maksyma jakos$ci i sposobu — ich komunikaty sg jasne i tatwe do zrozumie-
nia. Z drugiej strony, celebryci tacy jak Dziki Trener czy Magda Gessler celowo rezy-
gnuja z pelnej poprawnosci jezykowej, stosujac uproszczenia i niestandardowe formy, co
prowadzi do naruszenia maksym Grice’a. Jak wynika z analizy, btedy te cz¢sto maja cha-
rakter interpunkcyjny 1 ortograficzny, co moze prowadzi¢ do niejasnos$ci w komunikacie
1 zwigksza¢ ryzyko nieporozumien.

Trzeba tu jednak wskaza¢, ze w przypadku komunikatow zawierajacych liczne btedy
ortograficzne 1 interpunkcyjne, istnieje zwigkszone ryzyko nieporozumien. Na przyktad,
celowe pomijanie przecinkow, wielkich liter lub stosowanie uproszczonych form, szcze-
golnie przez takich tworcow jak Dziki Trener czy Magda Gessler, moze sprawic¢, ze ko-
munikaty sg mniej czytelne. Uzytkownicy mogg mie¢ trudnosci w zrozumieniu intencji

nadawcy, co narusza maksyme¢ sposobu. W przypadku bltedéw jezykowych, nawet
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drobnych, tresci moga by¢ postrzegane jako mniej rzetelne lub profesjonalne, co wpltywa
na odbior komunikatu. W szczegdlnosci w przypadku oséb publicznych, takich jak Ro-
bert Lewandowski, dbato$¢ o poprawnos¢ jezykowa moze swiadczy¢ o checi utrzymania
wizerunku profesjonalisty i zwigkszenia zaufania do tresci, co z kolei odpowiada maksy-
mie jakos$ci Grice’a.

Nie zawsze jednak btedy jezykowe powoduja trudnosci w zrozumieniu przekazu.
W niektorych przypadkach (np. w postach Magdy Gessler), niepoprawnos¢ jezykowa
moze by¢ elementem strategii komunikacyjnej, ktorej celem jest stworzenie wrazenia au-
tentycznos$ci lub bezposredniosci. To pokazuje, Ze naruszenie maksym Grice’a nie zaw-
sze prowadzi do negatywnego odbioru tresci. W zwigzku z tym hipoteza zaktadajaca, ze
istnieje zwigzek pomiedzy specyficznoscig ortograficzno-interpunkcyjng w komunika-
tach w mediach spotecznosciowych a naruszeniem maksym jakos$ci 1 sposobu Grice’a,
gdzie btedy jezykowe korelujg z trudno$ciami w zrozumieniu intencji nadawcy oraz pro-
wadza do zwigkszonego ryzyka nieporozumien, potwierdzita si¢ cze¢sciowo. Celebryci
I influencerzy, ktorzy dbajg o poprawnos¢ jezykowa, jak Rafat Trzaskowski czy Krystyna
Janda, utrzymujg wysoki poziom zgodnos$ci z maksymami jakosci i sposobu, co utatwia
odbior ich tresci. Z kolei ci, ktorzy celowo wprowadzaja btedy lub rezygnuja z popraw-
nosci, narazajg swoje komunikaty na wigksze ryzyko nieporozumien, chociaz w niekto-

rych przypadkach moze to by¢ elementem celowej strategii.

5.2.5. Kompletacje jezykowe

Kompletacje jezykowe sa istotnym elementem wspoétczesnej komunikacji w me-
diach spotecznos$ciowych, gdzie uzytkownicy czgsto tacza rozne elementy jezykowe —
kolokwializmy, zapozyczenia, akronimy, a takze spolszczone wyrazy obcoj¢zyczne — aby
tworzy¢ przekazy, ktore sg nie tylko zrozumiate, ale takze atrakcyjne i angazujace dla
odbiorcow. W kontekscie teorii metakomunikacji Batesona, takie praktyki mozna rozpa-
trywac jako metakomunikacyjne sygnaty, ktére podkreslaja nie tylko tres¢ komunikatu,
ale takze jego kontekst. Kompletacje jezykowe staja si¢ czeScig gry jezykowej, ktora
W przestrzeni mediow spotecznosciowych pozwala uzytkownikom na wyrazanie przyna-
leznos$ci do okreslonych grup i budowanie wig¢zi poprzez wspdlne rozumienie kodow
i symboli. Tego rodzaju zabiegi wzbogacaja przekaz, nadajac mu dodatkowsg warstwe
znaczeniow3, ktéra moze nie by¢ widoczna na poziomie dostownym, ale jest intuicyjnie

zrozumiala dla odbiorcéw posiadajacych odpowiedni kontekst kulturowy i spoteczny.
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Kompletacje jezykowe weszly badz wejda na state do jezyka polskiego isa po-
wszechnie uzywane przez uzytkownikow jezyka w rzeczywistos$ci powszechnej oraz wir-
tualnej. Ich rolg jest wzbogacanie jezyka, ale rowniez zapetienie luk znaczeniowych,
czyli wprowadzenie do jezyka polskiego stow, ktore nie maja znaczeniowego odpowied-
nika. Moga petni¢ funkcje komunikatywna, identyfikujaca i integrujaca. Maja zatem
przekazywac¢ komunikaty i tresci, a takze stuzy¢ rozpoznawaniu si¢ nawzajem 0sob z tej
samej grupy oraz umozliwiaé im integracje®°.

Zardwno zapozyczenia, jak 1 kolokwializmy mogg stuzy¢ wyrazaniu spontanicznos$ci
W jezyku, za$ akronimy — szczegdlnie internetowe — ekonomii konwersacyjnej oraz pod-
kreslaniu znajomos$ci konwencji porozumiewania si¢ w wybranej spotecznosci. Uczest-
nikom komunikacji, ktorzy siegaja po kompletacje jezykowe, daje to poczucie wspodlnoty,
odrebnosci 1 wyjatkowosci charakterystycznej dla poszczegdlnych grup. Zapozyczenia,
kolokwializmy oraz skrétowce sg wigc swojego rodzaju elementami jezyka zarezerwo-
wanymi dla wtajemniczonych®3!,

Podobng funkcje petnig slogany, ktére tworza rozpoznawalne, czesto powtarzalne
frazy, z ktérymi identyfikuje si¢ okreslona grupa uzytkownikéw, wzmacniajgc wspolnote
woko6t danego przekazu. Z kolei ironia, powszechnie stosowana w komunikacji interne-
towej, pozwala nadawcy na dystansowanie si¢ od tresci lub krytyke w sposob subtelny
I humorystyczny, co dodaje wypowiedziom dodatkowej warstwy znaczen i pozwala bu-
dowac¢ bardziej ztozone interakcje w obrebie spolecznosci internetowe;.

W analizie kompletacji jezykowych w mediach spotecznosciowych warto zauwazy¢,
ze kategorie jezykowe, takie jak zapozyczenia, skrotowce, kolokwializmy czy inne ele-
menty jezyka potocznego, nie sg wylaczne 1 czegsto naktadajg sie na siebie. Oznacza to,
ze jedno wyrazenie moze naleze¢ do kilku kategorii jednoczesnie, w zalezno$ci od kon-
tekstu uzycia i znaczenia. Na przyklad, anglicyzmy takie jak ,,hejt” czy ,like” sg jedno-
czesnie zapozyczeniami, ale moga by¢ réwniez uzywane jako kolokwializmy lub skro-
towce w komunikacji internetowej.

Tego typu wieloznaczno$¢ 1 wielofunkcyjnos¢ jezykowych form wyrazu odzwiercie-
dla elastycznos$¢ wspotczesnej polszczyzny, szczegodlnie w konteks$cie mediow spotecz-

nosciowych. W tej analizie skupiam si¢ na zapozyczeniach z jezyka angielskiego,

830 B, Dunaj, M. Mycawka (2017), O potrzebnych i niepotrzebnych zapozyczeniach z jezyka angiel-
skiego, ,,Studia Linguistica” t. XIII, s. 68-70.

831 A. Naruszewicz-Duchlifska (2004), Akronimy internetowe — wstepny zarys problematyki, ,,Prace
Jezykoznawcze”, t. V1, s. 75.
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skrotowcach, kolokwializmach oraz innych formach komunikacji, ktore sa powszechnie
wykorzystywane w przestrzeni internetowej. Warto jednak podkresli¢, ze granice migdzy
tymi kategoriami sg ptynne, a poszczegdlne elementy mogg spetnia¢ rézne funkcje ko-
munikacyjne, w zaleznosci od kontekstu oraz intencji nadawcy.

Analiza materialu badawczego pozwolila zauwazy¢, ze celebryci i influencerzy, tacy
jak Andrzej Rysuje czy Dziki Trener, wykorzystuja kompletacje jezykowe jako narzedzie
do budowania bardziej interaktywnej i bliskiej relacji z odbiorcami. W ich postach kolo-
kwializmy, zapozyczenia 1 akronimy sg stosowane celowo, aby nada¢ wypowiedziom
bardziej nieformalny charakter, co pozwala na zblizenie si¢ do grupy docelowej 1 wzbu-
dzenie wigkszego zaangazowania.

Andrzej Rysuje w swoich postach regularnie uzywa anglicyzmow, takich jak ,,cool”
czy ,,wow”, co nie tylko zwigksza atrakcyjno$¢ komunikatu, ale takze przycigga uwage
mtodszych uzytkownikow, ktérzy sg bardziej zaznajomieni z tego typu terminologig. Po-
dobnie Dziki Trener korzysta z kolokwializmow, aby nada¢ swoim przekazom dyna-
miczny i energetyczny charakter, co jest zgodne z jego wizerunkiem.

W analizowanych postach z 2019 1 2020 roku mozna dostrzec uzycie sloganow
w postach Ewy Chodakowskiej oraz Filipa Chajzera. Ewa Chodakowska regularnie
wprowadzata do swoich wpisoOw slogany motywacyjne, takie jak ,,#PowerOfWill” czy
,#FitLife”, ktore petnig funkcje mobilizujacg oraz wzmacniajg identyfikacj¢ odbiorcow
Z promowanym stylem zycia. Z kolei Filip Chajzer postugiwat si¢ sloganami humory-
stycznymi, czesto w formie hasztagdw, takimi jak ,#TakMamy”. Z kolei celebryci tacy
jak Robert Biedron i Anna Lewandowska uzywali skrotowcow, ktore staty sie nieodtgcz-
nym elementem ich komunikacji. Robert Biedron cze¢sto stosowal skrétowce w postach
politycznych, takie jak ,,PO” (Platforma Obywatelska) czy ,,PiS” (Prawo 1 Sprawiedli-
wos¢), skracajac nazwe partii politycznych w kontekscie ich politycznej dzialalnosci.
Anna Lewandowska natomiast wykorzystywata skrotowce branzowe, takie jak ,,HIIT”
(High-Intensity Interval Training) i ,,WFH” (Work From Home), co byto odpowiedzig na
trendy zwigzane z treningami oraz pandemig COVID-19.

Wsrod przeanalizowanych postow autorka wyrdznita te, w ktorych pojawialy sie
wszystkie 3 kompletacje jezykowe, 2 z nich lub tylko 1. Takich postéw byto tacznie 406,
co stanowi 56% wszystkich wpiséw. Tych, gdzie wystgpowata tylko jedna kompletacja
byto 232 (32%), z dwiema zmiennymi 172 (24%), a tych z trzema zaledwie 18 (2%).
W przewazajacej czesci autorzy postow postugiwali si¢ zapozyczeniami, gtownie angli-
cyzmami. Najwigcej kompletacji jezykowych bylo na profilu Andrzej Rysuje (89%),
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Dzikiego Trenera (80%) oraz Fit Matki Wariatki (78%). Najmniej zas u Magdy Gessler
(0%) oraz u Patryka Jakiego (7%) i Martyny Wojciechowskiej (10%). Szczegotowe dane
prezentuje wykres ponize;j.

Wykres 19. Procentowy udziat liczby postow, w ktorych wystepowaty kompletacje jezykowe
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M |iczba kompletacji jezykowych w postach

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Chociaz procentowy udziat postow wskazuje, ze najczesciej po kompletacje jezy-
kowe w swoich wypowiedziach siggali Andrzej Rysuje 1 Dziki Trener, to trzeba podkre-
8li¢, ze najwigcej punktow wedhug klucza kategoryzacyjnego skali poréwnawczej zdobyli
Robert Lewandowski z wynikiem 68, Ewa Chodakowska z 64, Dziki Trener z 63 i Filip
Chajzer, ktory zdobyt w sumie 50 punktow. U Roberta Lewandowskiego najczgsciej po-
jawiaty si¢ anglicyzmy, u Ewy Chodakowskiej zar6wno zapozyczenia jezykowe, skro-
towce, jak i kolokwializmy, zas u Dzikiego Trenera gtéwnie kolokwializmy i zapozycze-

nia.
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Tabela 23. Procentowy udziat liczby postow, w ktorych wystepowaty kompletacje jezykowe

kompletacje jezykowe / suma punktéw
ko?npl%::cje si@pgjqeyt;\lll}:o 2- gd){ wy- | 3 gdy -

Ip. nazwa profilu jezykowe 1 z komple- stepuja 2. stepuja 3. suma,punk-

nie wyste- | tacji jezyko- kgmpletaqe kgmpletaqe tow

puja wych jezykowe jezykowe

1 | Ewa Chodakowska 52 12 64
2 | Robert Biedron --- --- 16 6 29
3 | Karolina Korwin-Piotrowska — 13 --- - 13
4 | Andrzej Duda --- 8 8
5 | Martyna Wojciechowska --- 1 1
6 | Jurek Owsiak --- 6 6
7 | Patryk Jaki --- --- 2 --- 2
8 | Rafat Trzaskowski --- 6 --- —- 6
9 | Krystyna Janda --- 3 3
10 | Dziki Trener — 15 48 —-- 63
11 | Robert Lewandowski — 44 24 68
12 | Filip Chajzer --- 42 8 --- 50
13 | Andrzej Rysuje - 24 24
14 | Magda Gessler - 0
15 | Zbigniew Stonoga --- 10 33
16 | Janusz Korwin-Mikke --- 6 o5
17 | Anna Lewandowska — 3 3
18 | Fit Matka Wariatka — 31 31

Zrodto: opracowanie wiasne.

Po kompletacje z kolei najrzadziej siegali Magda Gessler — 100% punktow dla po-

stow bez zapozyczen, akronimow i kolokwializmow — Patryk Jaki (93%) i Martyna Woj-
ciechowska (90%). Oczywi$cie nie oznacza to, ze posty tych autorow odznaczaty si¢ duza
poprawnoscia jezykowa. Jednak przygladajac si¢ im blizej mozna zauwazy¢, ze sg napi-
sane prostym jezykiem, ktory ma by¢ powszechnie zrozumialy przez odbiorcow z roz-
nych grup spotecznych. Szczegdétowe dane przedstawia tabela 18.

Dane pokazuja, ze kompletacje jezykowe sa czeSciej stosowane przez profile o swo-
bodniejszym, bardziej dynamicznym stylu komunikacji. Wysoki odsetek takich praktyk
na profilach Andrzeja Rysuje (89%) 1 Dzikiego Trenera (80%) moze by¢ thumaczony po-
trzebg stworzenia przekazu, ktory jest nie tylko zrozumiaty, ale takze angazujacy dla od-

biorcow. Z kolei niski odsetek kompletacji na profilach Magdy Gessler i Patryka Jakiego
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wskazuje na ich preferencj¢ do bardziej formalnego stylu, ktory jest zgodny z ich wize-
runkiem medialnym i oczekiwaniami ich odbiorcéw.

Przyktad wpisu Andrzeja Milewskiego, gdzie pojawiaja si¢ takie wyrazenie jak
,c001”, ,, whooo”, czy chociazby ,,pincet+” jest doskonatym przyktadem tego, jak kom-
pletacje jezykowe moga wzbogacaé przekaz i tworzy¢ poczucie wspolnoty wsrdd odbior-
cow. Uzycie anglicyzmow czy skrotowcow wprowadza element gry jezykowej, ktora wy-
maga od odbiorcow znajomosci wspdiczesnych trendow jezykowych, co zaciesnia wigzi
migdzy uzytkownikami i1 tworzy bardziej interaktywna przestrzen komunikacyjna.

Co wigcej, kompletacje jezykowe odgrywaja rdwniez kluczowa role w procesie in-
tertekstualnosci, gdzie poszczegdlne wypowiedzi sg nasycone odniesieniami do innych
kontekstow jezykowych i kulturowych®2. Na przyktad, uzycie wyrazenia ,hejt” przez
Dzikiego Trenera nie tylko przekazuje negatywne emocje, ale rowniez odwotuje si¢ do
szerokiego zjawiska spolecznego, zwigzanego z mowa nienawisci w mediach. W ten spo-
sob kompletacje jezykowe przyczyniajg si¢ do ekspansji stylu potocznego i tworzenia
nowej, dynamicznej polszczyzny.

Wsrod czgsto wystepujacych kompletacji jezykowych mozna odnalez¢ przede

wszystkim:
1. Zapozyczenia:

e cool — w znaczeniu co$ fajnego, mitego, wrecz wspaniatego,

e light — w znaczeniu lekkiego, tagodnego, radosnego, spontanicznego, wyluzo-
wanego,

e sweet — w znaczeniu przyjemny, sprawiajacy rados¢, rzadko po prostu stodki —
to znaczenie najczesciej nadawane jest angielskiemu cute;

e WOW — wystepujacy w roli wykrzyknika, oznaczajace zachwyt,

o like (lajk/lajkowowac) — w znaczeniu polubi¢ co$ lub kogo$ lub jako graficzny
wyraz akceptacji tresci zamieszczonych na portalu spotecznosciowym,

e News — w znaczeniu waznej wiadomosci, informacji z ostatniej chwili,

e hate (hejt/hejter) — w znaczeniu negatywnych emocji i ocen wyrazanych po-
przez wrogie 1 krzywdzace wypowiedzi lub przemoc stowna w przestrzeni me-
didow spotecznych.

2. Skrétowece:

832 K. 0z6g (2008), Zmiany we wspdlczesnym jezyku polskim i ich kulturowe uwarunkowania, ,Jezyk
a Kultura”, nr 20, s. 70.
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OMG (Oh My God) — wyrazenie zaskoczenia, stosowane jako szybka reakcja
na naglte wydarzenia,

BTW (By The Way) — wtracenie, wprowadzajace dodatkowg informacje,

IDK (I Don't Know) — skrot stosowany w konteks$cie wyrazania braku wiedzy
na dany temat,

LOL (Laugh Out Loud) — uzywany do wyrazenia $miechu lub rozbawienia,
TBH (To Be Honest) — oznaczajgce ,,szczerze moéwigc”, czg¢sto uzywane

w konteks$cie otwartego wyrazania opinii.

Kolokwializmy:

czill — potoczne okreslenie na odpoczynek lub relaks, wywodzace si¢ z angiel-
skiego chill,

nara — kolokwialne pozegnanie, bedace skrétem od na razie,

sorki — potoczna forma przeprosin, skrét od przepraszam,

no i git — zwrot uzywany do wyrazenia zgody, akceptacji lub zadowolenia z ja-
kiej$ sytuacji,

najka — skrot od stowa najlepsza, uzywany czesto wsréd mtodych ludzi do opi-

sania czego$ bardzo dobrego.

Slang:

WiXy — oznacza imprezy, szczeg6lnie takie, ktore sg dtugie i pelne energii,
flexowa¢ — chwali¢ si¢ czyms$, pokazywac co§ w sposob, ktory ma wzbudzié¢
zazdro$¢ u innych,

Janusze 1 Grazyny — ironiczne okreslenie stereotypowych Polakow, ktérzy ce-
chuja si¢ brakiem wyczucia stylu, nieznajomoscig nowoczesnych trendow czy
sktonno$cig do drobnomieszczanskich zachowan,

sztosiwo — slangowe okreslenie czego$ bardzo fajnego, od sztos, z dodanym

elementem przesadnym, podkreslajacym mocng pozytywna oceng.
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Tabela 24. Czgstotliwos¢ wystepowania wpisOw zawierajacych kompletacje jezykowe

kompletacje jezykowe / czestotliwo$¢é wystepowania

_ Op-le?[:zj :(j)g_]- 1 — gdy wystgpuje 2 — gdy wyste- 3—gdy \_vast(;puja, udziat
Ip. nazwa profilu Zykowe nie udziat % tylk.o l kompleta- udziat % pyj 2 2 komple- udziat % Wszys.tkl.e 3 kom- %
wystepuja cja jezykowa tacje jezykowe pletacje jezykowe
1 | Ewa Chodakowska 28 48% 0 0% 26 45% 4 1%
2 | Robert Biedron 18 64% 0 0% 8 29% 2 1%
3 | Karolina Korwin-Piotrowska 27 68% 13 33% 0 0% 0 0%
4 | Andrzej Duda 47 85% 8 15% 0 0% 0 0%
5 | Martyna Wojciechowska 9 90% 1 10% 0 0% 0 0%
6 | Jurek Owsiak 16 84% 0 0% 3 16% 0 0%
7 | Patryk Jaki 14 93% 0 0% 1 7% 0 0%
8 | Rafat Trzaskowski 15 71% 6 29% 0 0% 0 0%
9 | Krystyna Janda 24 89% 3 11% 0 0% 0 0%
10 | Dziki Trener 10 20% 15 31% 24 49% 0 0%
11 | Robert Lewandowski 57 50% 44 39% 12 11% 0 0%
12 | Filip Chajzer 20 30% 42 64% 4 6% 0 0%
13 | Andrzej Rysuje 3 11% 24 89% 0 0% 0 0%
14 | Magda Gessler 93 100% 0 0% 0 0% 0 0%
15 | Zbigniew Stonoga 23 82% 0% 5 18% 0 0%
16 | Janusz Korwin-Mikke 19 86% 0% 3 14% 0 0%
17 | Anna Lewandowska 11 79% 21% 0 0% 0 0%
18 | Fit Matka Wariatka 9 23% 31 78% 0 0% 0 0%

Zrbdlo: opracowanie wlasne.
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Reasumujac, zapozyczenia, akronimy czy kolokwializmy to elementy jezyka, ktore
pojawiaja si¢ w nim dos$¢ naturalnie, spontanicznie. Kompletacje obecne sa w kazdym
jezyku, wchodzacymi w bezposredni lub posredni kontakt z innymi jezykami, a jak pod-
kreslaja Bogustaw Dunaj i Mirostawa Mycawka ,,w wyrazach przejmowanych z innych
jezykow zapisana jest historia kontaktow réznych spotecznosci jezykowych. Sa tez one
odbiciem zmian dokonujacych sie w sferze kultury materialnej i duchowe;j”%*3. Podobnie
rzecz ma si¢ z pozostalymi elementami komplementacji jezykowej. Pojawiajg si¢ w pol-
skim netspeakingu jako istotny element przekazu. Moga nazywac¢ co$ nowego lub moga
zastepowac istniejgce juz w jezyku okreslenia, niemniej jednak zasadno$¢ ich uzycia wy-
nika zwykle z potrzeb komunikacyjnych uzytkownikéw mediow spotecznosciowych.
Wigkszos$¢ autoréw chetnie siega po anglicyzmy, akronimy oraz kolokwializmy, ktére
maja utatwic¢ odbiorcy zrozumienie wypowiedzi, a nadawcy pozwoli¢ zidentyfikowac si¢
z grupg adresatow. Co wigcej tamanie dotychczasowych wzorcow i stosowanie nowych
kreacji jezykowych jest dobrze widoczne w ponad potowie analizowanych postow. To
pozwala wnioskowac¢, ze kompletacje jezykowe nie tylko uatrakcyjniaja przekaz i1 petnia
funkcj¢ komunikacyjne, ale takze przyciagaja uwage 1 buduja relacje z odbiorcami.

Anglicyzmy, akronimy i1 kolokwializmy nie tylko uatrakcyjniajg przekaz, ale réw-
niez odzwierciedlajg zmiany w polszczyznie, ktore sg wynikiem globalizacji i cyfrowe;j
rewolucji. W analizowanych przyktadach gtowny nacisk zostal potozony na anglicyzmy,
poniewaz ta zmienna pojawiata si¢ najczesciej w badanych postach, co sugeruje, ze jest
to dominujacy element kompletacji jezykowych w kontekscie komunikacji na Facebo-
oku. W badaniu zauwazono, ze zapozyczenia z jezyka angielskiego sa powszechnie sto-
sowane przez uzytkownikow mediéw spotecznosciowych w celu podkreslenia nowocze-
snosci, globalnego zasiegu przekazu, a takze w celu skrocenia komunikatéw. Pozwolito
to na doktadniejszg i bardziej znaczacg analizg zjawiska kompletacji jezykowych w kon-
tekscie komunikacji na Facebooku.

Na podstawie analizy 725 postéw autorka stwierdzita, ze 56% z nich zawierato ele-
menty kompletacji jezykowych. Najwigcej z nich wystepowato na profilach Andrzeja
Rysuje (89%), Dzikiego Trenera (80%) oraz Fit Matki Wariatki (78%). W postach Ro-
berta Lewandowskiego najczesciej pojawiaty si¢ anglicyzmy, natomiast Ewa Chodakow-
ska stosowala zar6wno zapozyczenia, skrotowce, jak i kolokwializmy. Tym samym hi-

poteza zaktadajaca istnienie zwigzku miedzy zastosowaniem kompletacji jezykowych

633 B, Dunaj, M. Mycawka (2017), O potrzebnych... dz. cyt., s. 68.
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w mediach spotecznosciowych a przycigganiem uwagi odbiorcow, budowaniem relacji
oraz wywolywaniem okreslonych reakcji, co przektada si¢ na utrzymanie ich zaangazo-
wania, potwierdzita si¢. Kompletacje jezykowe sg skutecznym narzedziem w budowaniu
interakcji i zwigkszaniu zaangazowania odbiorcow w mediach spotecznosciowych. Ce-
lebryci i influencerzy, ktdrzy regularnie si¢gaja po te narzedzia, osiggajg wyzsze wskaz-
niki zaangazowania, a ich tresci sg lepiej odbierane przez uzytkownikéw, co pozwala im
utrzymac¢ uwage 1 wzmacniac relacje z odbiorcami.

Niewatpliwie w przyszto$ci warto badac, jak te elementy wplywaja na ewolucje
jezyka oraz na sposob, w jaki uzytkownicy identyfikujg si¢ z r6znymi grupami spotecz-

nymi i kulturowymi.

5.2.6. Gra jezykowa

John Zachary Young zwracal uwagg, ze ,,jezyk ludzki rézni si¢ od innych syste-
mow komunikacyjnych tym, ze dopuszcza coraz to inne kombinacje symboli, a dzigki
temu pozwala na przekazanie tak szerokiego zakresu informacji, ze niektorzy nazywaja
go wrecz nieskonczonym”**. W tym systemie znajduje si¢ miejsce na wiele aspektow,
ktOre wraz z rozwojem jezyka ulegajg modyfikacjom semantycznym i zostajg podporzad-
kowane pragmatyce. Jednym z tych aspektow jest intencjonalnos$¢ przekazow, a wilasci-
wie ukryte ich znaczenie, opisywane jako gra jezykowa.

Dotychczasowa analiza postow w mediach spotecznosciowych pozwolita wyka-
zaé, ze jezyk uzywany w przestrzeni internetowej nastawiony jest na tatwos¢ komunika-
cji. Traktowany jest wigc jako narzgdzie ciagle przeksztatcajace si¢ i wzbogacajace o ko-
lejne mediolingwistyczne aspekty, w tym o gre jezykowa. Ma ona pomoc okresli¢, czy
uczestnicy komunikacji sa w stanie porozumiewac si¢ w ten sam sposob na poziomie
jezykowym i pozajezykowym, a takze czy potrafig rozszyfrowaé ukryte w przekazie in-
tencje. Z drugiej strony czy w ogdle si¢gaja po elementy gry jezykowej przy tworzeniu
swoich komunikatow.

Wsrod przeanalizowanych postow az 425 (59% ogotu nie zawierato elementéw
gry jezykowej). Oznacza to, ze tylko 300 na 725 (41%) wpisow mialo ukryte intencje
nadawcy. Najwigcej wpisow o takich charakterze mozna odnalez¢ u Andrzeja Milew-
skiego z profilu Andrzej Rysuje oraz u Janusza Korwin-Mikkego (po 100% komunikatow

opatrzonych gra jezykowa). Nieco mniej jest ich u Dzikiego Trenera (92%), Zbigniewa

834 ], Z. Young (1984), Programy mdzgu, Wyd. PWN, Warszawa, s. 250.
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Stonogi (89%) 1 Roberta Biedronia (89%). Po gre jezykowa w swoich wypowiedziach
najrzadziej siggali Krystyna Janda (93%), Ewa Chodakowska (76%) oraz Andrzej Duda
(71%).

Wykres 20. Procentowy udziat liczby postow, w ktorych wystepowata gra jezykowa
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B komunikaty, w ktorych wystepuja ukayte intencje

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Najmniej ukrytych intencji bylo w komunikatach Krystyny Jandy (7%) 1 Jurka
Owsiaka (11%), a w postach Magdy Gessler nie mozna doszuka¢ takich w ogoéle. Pozo-
stali kreatorzy w mniejszym lub wiekszym stopniu siegajg po ten mediolingistyczny
aspekt kreowania przekazéw w mediach spotecznosciowych. Szczegodtowe dane przed-
stawia tabela 20.

Wedhug klucza kategoryzacyjnego za uzycie gry jezykowej kazdy z autoréw postow
mogt zdoby¢ po jednym punkcie za wpis. Najwiecej punktéw za komunikaty z ukryta
intencja przypadlo Dzikiemu Trenerowi (45), Robertowi Lewandowskiemu (33) oraz
profilowi Andrzej Rysuje (27). Najmniej z kolei Magdzie Gessler (0), Jurkowi Owsia-
kowi (2) oraz Krystynie Jandzie (2). Trzech ostatnich kreator6w udostepniato posty o bar-
dzo konkretnej tresci. Brak w nich domystow, a ich odbiorcy nie musza posiada¢ wiedzy
zarezerwowanej dla konkretnej grupy spotecznej, by je prawidlowo odczyta¢. Na przy-
ktad w krotkich postach Krystyny Jandy traktujacych o sztuce i jej osobistych przekona-

niach nie pojawila si¢ potrzeba uzycia elementdéw gry jezykowe;.
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Tabela 25. Liczba zdobytych punktéw dla poszczegdlnych wpisow charakteryzujacych sie gra jezykows

gra jezykowa / suma punktow
0 - dla komunikatéw po- | 1 —dla komunikatow, w
Ip. nazwa profilu zbawionych ukrytej in- ktérych wystepuja
tencji ukryte intencje

1 | Ewa Chodakowska 14

2 Robert Biedron - 25

3 Karolina Korwin-Piotrowska --- 17

4 | Andrzej Duda 16

5 | Martyna Wojciechowska

6 | Jurek Owsiak 2

7 Patryk Jaki —

8 | Rafat Trzaskowski --- 16

9 | Krystyna Janda 2

10 | Dziki Trener -—- 45

11 | Robert LewandowskKi - 33

12 | Filip Chajzer --- 22

13 | Andrzej Rysuje 27

14 | Magda Gessler

15 | Zbigniew Stonoga 25

16 | Janusz Korwin-Mikke 22

17 | Anna Lewandowska 5

18 | Fit Matka Wariatka 16

Zrodto: opracowanie wiasne.

Inaczej jest z postami Dzikiego Trenera i Andrzeja Milewskiego. Odbidr prezento-
wanych przez nich tresci — nagran wideo 1 grafik/rysunkow — w duzej mierze zalezy od
znajomosci kontekstu, w jakim autor je osadza. Obaj celebryci w swoich wypowiedziach
realizujg jeden cel — wywotanie zaangazowania odbiorcéw. Z kolei gra jezykowa, do kto-
rej si¢ odwotuja, zawiera zinterpretowany juz obraz $wiata. Uzytkownicy portalu spo-
teczno$ciowego sa w stanie zauwazy¢ i1 odczyta¢ gre, a nawet uswiadomic sobie, ze prze-
kaz byt skierowany wtasnie do nich, a jej adresat oczekuje reakcji na ukryta intencje®®.
Potwierdzaja to zreszta komentarze followersow na profilach Dzikiego Trenera oraz An-
drzeja Milewskiego. W pierwszym zaprezentowanym poscie Dziki Trener opowiada
swoim widzom o0 zachowaniach wspotczesnych me¢zczyzn, ktorzy traktuja Instagram

jako swoj wiasny profil matrymonialny. Jednoczesnie w do$¢ przesmiewczy sposob

835 D. Kepa-Figura (2009), Gry jezvkowe we wspdlczesnejkomunikacji medialnej... dz. cyt., s. 9.
249



nakre$la ich wymaganiach wzgledem kobiet i podkresla, ze sami niewiele potrafig od
siebie da¢. Wszystko jest okraszone duza dozg humoru.

Drugi przyktad dotyczy absurdalnej historii francuskiego rynku kosmetycznego,
ktory nakazat znanym markom beauty usunigcie ze swoich kampanii reklamowych i ety-
kiet produktow stéw majacych nasycenie rasistowskie. Informacje, ktoére Dziki Trener
podat w tym poscie sg przez niego mocno krytykowane. Porusza on tez problem niskiej
samooceny wielu osob oraz tego, co wlasciwie kryje si¢ pod znaczeniem stow, jakie in-
tencje ukryte maja wypowiadane stowa, a jakie jest ich faktyczne — stownikowe znacze-
nie. Celebryta uzywa takich sformutowan jak ,kto§ tu chyba zapomniat, Ze nie same
stowa tworzg problemy, tylko intencje, ktore za nimi stoja” lub ,,$wiat przescigaja si¢
W tworzeniu pomystow, ktére totalnie nie zmieniajg niczego na lepsze”. Obie te wypo-
wiedzi wskazujg, ze sam autor nie méwi wprost o problemie, ktory porusza, a daje swoim
odbiorcom przestrzen, by mogli ,,wpasowac” w te stowa dowolny spoteczny problem,
ktory w danym momencie jest dla nich istotny.

Nie ulega watpliwosci, ze by poprawnie zinterpretowa¢ zarowno grafike Andrzeja,
jak i komentarze followersow, trzeba zna¢ kontekst polityczny, ktorego dotyczy przekaz.
W tym wypadku dyskusja toczy si¢ wokot reformy systemu o$wiaty z 2017 roku, ktora
zaktadata, ze w 2019 roku w szkotach srednich spotka si¢ mtodziez z tzw. podwojnego
rocznika. Zdecydowana wigkszos¢ komentarzy pod postem Andrzeja Milewskiego to
tzw. wpisy w punkt, co §wiadczy o tym, ze zastosowana gra jezykowa zostata wlasciwie
odebrana przez odbiorcow.

Gra jezykowa nie polega jedynie na zabawie stowem, ale czgsto wprowadza wielo-
warstwowe znaczenia, ktore odbiorcy moga odkrywac na réznych poziomach. Celebryci
1 influencerzy wykorzystuja te zlozonos¢, aby pobudzac ciekawosé, ale takze zainicjowac
szersza dyskusje. Przyktadem moga tutaj by¢ ironiczne wpisy. Ironi¢ w na swoim profilu
na Facebooku czesto wykorzystuje Andrzej Rysuje, tworzac humorystyczne, ironiczne
posty zwigzane z biezacymi wydarzeniami politycznymi 1 spolecznymi. Przyktadem
moze by¢ ironiczne stwierdzenie: ,,Oczywiscie, rzad nas wszystkich uratuje, jak zaw-
sze...”. Tego typu ironiczne wypowiedzi w jego postach byly czgsto elementem satyrycz-
nych rysunkoéw, co wzmacnialo humorystyczny wydzwiek przekazu i angazowalo od-
biorcow w interakcje.

Gra jezykowa w mediach spotecznosciowych czesto odwotuje si¢ do wspolnych do-
Swiadczen, ktore sg zrozumiate tylko dla okreslonej grupy odbiorcéw. Tego typu zabiegi

wzmacniajg poczucie wspdlnoty, w ktérej nadawca i odbiorcy dzielg si¢ wiedza na temat
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konkretnych zjawisk, wydarzen czy jezyka. Na przyktad, ironiczne wpisy Zbigniewa Sto-
nogi odwolujace si¢ do polskiej sceny politycznej moga by¢ w petni zrozumiate tylko dla
odbiorcow, ktorzy $ledza biezace wydarzenia polityczne. Tworzy to specyficzng relacje,
oparta na wspolnym zrozumieniu kontekstu, co buduje silniejszg wi¢z miedzy tworca
a jego publicznos$cia.

Humor odgrywa istotng role w grach jezykowych stosowanych w mediach spotecz-
nosciowych. Ironia, sarkazm oraz inne formy humorystycznych strategii komunikacyj-
nych przyciagaja uwage odbiorcoOw, poniewaz wprowadzajg element rozrywki. Celebryci
i influencerzy czesto stosujg humor jako narzgdzie do maskowania bardziej powaznych
przekazdw, co sprawia, ze odbiorcy moga czerpac satysfakcje zarowno z dowcipu, jak
I zdekodowania ukrytego sensu. Na przyktad Dziki Trener w jednym ze swoich postow
o zachowaniach wspodtczesnych mezczyzn na Instagramie, ktore satyrycznie nawiazy-
waly do problemow zwigzanych z konsumpcjonizmem i powierzchownos$cig wspotcze-
snych relacji, jednoczesnie poruszyl powazniejsze tematy spoteczne, takie jak samoocena
1 oczekiwania wobec rdl ptciowych.

Reasumujac, wirtualny wymiar rzeczywistosci to doskonate miejsce do podejmowa-
nia gier jezykowych. Ogromny potencjat sieci pozwala na stworzenie szerokiej perspek-
tywy komunikacyjnej. Jednakowoz zebrane dane empiryczne nie potwierdzity, jakoby
celebryci chetnie siggali po ukryte intencje jako forme¢ przekazu swoich tresci. I cho¢
intencjonalne komunikaty odnalez¢ mozna na 17 na 18 profili, to nie stanowity one cho-
ciaz potowy wszystkich analizowanych postow. Na podstawie przeprowadzonej analizy
mozna wigc stwierdzi¢, ze gra jezykowa w mediach spotecznosciowych jest jedng z chet-
niej stosowanych przez nadawcow technik w komunikacji, a jej obecnos¢ w niektorych
postach wskazuje na jej potencjat do budowania bardziej ztozonych i angazujacych prze-

kazow.
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Tabela 26. Czestotliwos¢ wystepowania wpisow zawierajacych gre jezykowa

gra jezykowa / czestotliwos¢ wystepowania
0 - dla komunikatéw po- 1 — dla komunikatow, w
Ip. nazwa profilu zbawionych ukrytej in- udziat % ktérych wystepuja ukryte | udziat %
tencji intencje

1 | Ewa Chodakowska 44 76% 14 24%
2 | Robert Biedron 3 11% 25 89%
3 | Karolina Korwin-Piotrowska 23 58% 17 43%
4 | Andrzej Duda 39 71% 16 29%
5 | Martyna Wojciechowska 3 30% 70%
6 | Jurek Owsiak 17 89% 11%
7 | Patryk Jaki 60% 6 40%
8 | Rafat Trzaskowski 24% 16 76%
9 | Krystyna Janda 25 93% 2 7%
10 | Dziki Trener 4 8% 45 92%
11 | Robert Lewandowski 80 71% 33 29%
12 | Filip Chajzer 44 67% 22 33%
13 | Andrzej Rysuje 0 0% 27 100%
14 | Magda Gessler 93 100% 0 0%
15 | Zbigniew Stonoga 11% 25 89%
16 | Janusz Korwin-Mikke 0% 22 100%
17 | Anna Lewandowska 64% 5 36%
18 | Fit Matka Wariatka 24 60% 16 40%

Zrbdlo: opracowanie wlasne.
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Hipoteza, ktora zaktada istnienie zwigzku miedzy stosowaniem gry jezykowej a two-
rzeniem implikatur, znajduje potwierdzenie w analizie wielu postow publikowanych na
profilach celebrytéw, gdzie nadawcy celowo naruszaja maksymy Grice’a, aby wygene-
rowaé ukryte znaczenia. Takie naruszenia, jak chocby maksymy ilosci czy jakosci, wy-
magaja od odbiorcow glebszego zaangazowania intelektualnego i interpretacyjnego.

W badanych postach na Facebooku z przetomu lat 2019 i1 2020 mozna dostrzec, ze
gra jezykowa czesto opiera si¢ na ironii, humorze lub aluzjach, ktoére w zamierzony spo-
sob odwotujg si¢ do aktualnych wydarzen politycznych, spotecznych czy kulturowych.
W kontekscie implikatur Grice’a, celowe naruszanie zasad komunikacyjnych stuzy bu-
dowaniu bardziej ztozonych komunikatow. Na przyktad, wpisy Dzikiego Trenera, w kto-
rych komentuje on meskie zachowania na Instagramie, zawierajg ironiczne stwierdzenia,
ktére wymagaja od odbiorcy rozpoznania, ze przekaz nie ma charakteru dostownego.
Tego typu przyktady sa klasycznym naruszeniem maksymy ilosci — nadawca mowi mniej
niz mégltby, co zmusza odbiorce do samodzielnego odgadnigcia petnego sensu.

Zatem hipoteza, ktora zaktada zwigzek migdzy gra jezykowa a implikaturami, znaj-
duje potwierdzenie w tym, jak celebryci i influencerzy wykorzystuja te techniki, aby
przyciggna¢ uwage i zachgci¢ odbiorcéw do aktywnego uczestnictwa w interpretacji tre-

Scl.

5.2.7. WartoSciowe wymuszanie w jezyku

Ostatni mediolingwistyczny aspekt ksztaltowania przekazéw w mediach spoteczno-
sciowych to warto§ciowe wymuszanie odnoszace si¢ do zasady kooperacji Grice’a. Zgod-
nie z t3 zasada, nadawcy powinni formulowaé swoje przekazy w taki sposéb, aby byly
zrozumiale 1 adekwatne do kontekstu, co ma pomoc odbiorcom w rozumieniu i przyjeciu
tresci®®®. Wartosciowe wymuszanie nie odnosi sie jedynie do dostownych komunikatow,
ale rowniez do sposobu, w jaki nadawca manipuluje jezykiem, aby wywotaé okre§long
reakcje u odbiorcy. Naruszenia maksym konwersacyjnych Grice’a (m.in. maksym ilosci,
jakosci, relacji 1 sposobu) moga by¢ celowe, a ich celem jest stworzenie ukrytych znaczen
lub wywotanie okreslonych implikatur. Oznacza to, Zze nadawca $wiadomie stosuje tech-

niki jezykowe, ktore ,,wymuszaja” na odbiorcy okreslone dziatania lub reakcje. Jedno-

cze$nie nalezy wspomnie¢, ze warto§ciowe wymuszanie opiera si¢ przede wszystkim na

636 K. Budzynska (2010), Argumentacja jako akt mowy, ,,Przeglad Filozoficzny — Nowa Seria”, R. 19,
nr 3/(75), 5. 341-342,
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wypowiedziach przekazujacych okreslong tres¢ (akty lokucyjne), argumentacji, pros-
bach, ostrzezeniach, obietnicach, zadaniach — prawdziwosci przestanek i wnikliwym
whnioskowaniu z przestanek (akty illokucyjne) — oraz wywotaniem okreslonego skutku
u odbiorcy (akt perlokucyjny)®’.

W ten sposob zasada kooperacji Grice’a opisuje warunki, ktére umozliwiajg sku-
teczng komunikacje, a teorie aktéw mowy Austina pokazuja, jak nadawca moze zrealizo-
wacé swoje intencje poprzez rézne formy wypowiedzi. Zasada kooperacji Grice’a i1 akty
mowy Austina uzupetniajg si¢, pomagajac zrozumiec, jak skutecznie budowaé¢ komuni-
kacje. Zasada kooperacji Grice’a skupia si¢ na tym, ze nadawca i odbiorca dgzg do spraw-
nej 1 efektywnej wymiany informacji. Oznacza to, ze uczestnicy komunikacji starajg si¢
przestrzega¢ czterech maksym: jakosci, ilosci, relacji i sposobu. Teorie Austina, z kolei,
opisuja konkretne mechanizmy, poprzez ktore nadawca realizuje t¢ wymiang — czyli akty
mowy: lokucyjne (samo wypowiadanie stow), illokucyjne (intencja nadawcy, np. obiet-
nica) 1 perlokucyjne (wptyw na odbiorce, np. przekonanie go do czegos).

Wiasnie takich aspektow wartosciowego wymuszania w jezyku autorka poszukiwata
W postach celebrytow z TOP20 Facebooka z okresu 2019/2020. Pozwolito to ustalié, czy
w komunikatach tych pojawial si¢ zwigzek pomiedzy uzyta konwencja a decyzja od-
biorcy o checi przyjecia tej informacji.

Analiza wykazala, ze 86% wszystkich przeanalizowanych postow zawieralo ele-
menty warto§ciowego wymuszania, co potwierdza istotnos$¢ tego zjawiska w komunika-
cji na Facebooku. Autorzy tacy jak Filip Chajzer i Robert Lewandowski zdobyli najwyz-
sza liczbe punktow (118 1 106), co sugeruje, ze ich przekazy byly bardziej skuteczne
W sktanianiu odbiorcéw do przyjecia informacji. Wynika to z umiej¢tnego stosowania
aktow illokucyjnych, takich jak prosby i obietnice, ktore wzmacniaty perswazyjny cha-

rakter ich komunikacji (wykres 19).

637 Tamze.
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Wykres 21. Procentowy udzial liczby postéw charakteryzujgcych sig wartosciowym wymuszaniem
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B wartosci owe wymuszanie

Zrodto: opracowanie wlasne.

Po wartosciowe wymuszanie w swoich wypowiedziach w mediach spotecznos$cio-
wych siggneto az 17 celebrytéw/influencerdw sposrod 18, z czego 10 (56% ogodtu) za-
wierato akty mowy w kazdym wpisie. Jedne mialy mniej istotny zwigzek mi¢dzy uzyta
przez nich konwencja a decyzja odbiorcy o przyjeciu komunikatu, drugie bardziej. Nie-
mniej jednak wartosciowe wymuszanie to jeden z aspektow mediolingwistycznych
W tworzeniu przekazéw w mediach spoteczno$ciowych, ktory pojawiat si¢ w badanym
materiale najczesciej. Dokladne dane prezentuje tabela 27.

Wedlug klucza kategoryzacyjnego autorzy postow za kazdy z nich mogli zdoby¢ od
0 do 2 punktow, przy czym 0 przyporzadkowane jest brakowi zwiazku pomiedzy uzyta
konwencja a checig przyjecia informacji przez odbiorce, 1 matej istotnosci tegoz
zwigzku, za$ 2 duzej. Najwiecej punktow w tej kategorii zdobyli: Filip Chajzer (118),
Robert Lewandowski (106) i Magda Gessler (88). Najmniej za§ Anna Lewandowska (8)
i Martyna Wojciechowska (0) — tabela 27.

Wsrod wszystkich komunikatow dominowaty trzy typy aktéw lokucyjnych — argu-
mentacja, prosba oraz obietnice. Argumentacja widoczna byta praktycznie w kazdym po-

Scie, a jej stluszno$¢ miata rézne nasycenie. Na przyktad post Dzikiego Trenera z 1
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listopada 2019 roku to apel do 0sob, ktore traktuja ten dzien jako swoje swieto, szykujac

si¢ przed wyj$ciem na cmentarz, jak na rewi¢ mody. Argumentuje odwotujac si¢ do uczué

odbiorcow, zachecajac ich do pamigtania o zmartych bliskich osobach, pokazujac, jak

warto§ciowe wymuszanie moze wptywac¢ na emocjonalne zaangazowanie odbiorcow.

Dziki Trener odwotuje si¢ do wlasnych doswiadczen, ale takze do tego, co wiele os6b

mys$li, a nie zawsze ma odwage powiedzie¢ glos§no. Wykorzystuje przy tym skutecznie

akt illokucyjny prosby, co potwierdzaja liczne komentarze, w ktorych uzytkownicy wy-

razajg zgodnos$¢ z jego przestaniem.

Tabela 27. Liczba zdobytych punktéw dla poszczegdlnych wpisoéw charakteryzujacych sie wartosciowym

wymuszaniem
warto$ciowe wymuszanie
0 - dla braku 1 — dla mato 2 —dla istotnego
zwigzku pomig- istotnego zwiazku pomigdzy
dzy uzyta kon- | zwiazku migdzy uzyta przez na-
| maapi | | e komeenti | foykons s decyagt Pk
biorcy o chgci | jezykowsa a decy- | o przyjeciu infor-
przyjecia infor- | zja o przyjeciu macji przez od-
macji informacji biorce
1 | Ewa Chodakowska 48 26 74
Robert Biedron -— 1 54 55
3 L(kzrolina Korwin-Piotrow- . 9 36 s
4 | Andrzej Duda - 50 50
5 | Martyna Wojciechowska --- 0
6 | Jurek Owsiak - 17 17
7 | Patryk Jaki -—- 20 25
8 | Rafal Trzaskowski - 22 26
9 | Krystyna Janda -—- 22 28
10 | Dziki Trener --- 38 46
11 | Robert Lewandowski -—- 24 82 106
12 | Filip Chajzer --- 14 104 118
13 | Andrzej Rysuje --- 54 54
14 | Magda Gessler --- 56 32 88
15 | Zbigniew Stonoga - 19 18 37
16 | Janusz Korwin-Mikke - 18 8 26
17 | Anna Lewandowska - 8 8
18 | Fit Matka Wariatka - 40 40

Zrédlo: opracowanie whasne.
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Nie ma wigc watpliwosci, ze uzyte przez nadawce akty mowy sktonily odbiorcoéw nie
tylko od przyjecia komunikatu, ale rowniez wypowiedzi zwrotnych, potwierdzajacych
aprobate dla postawy trenera.

W analizowanym materiale nie brakuje innych przyktadéw wartosciowego wymu-
szania, czyli wspomnianych wczes$niej obietnic i prosb. Post Robert Biedron w poscie
Z 16 pazdziernika 2019 roku przekonuje, ze wtadza probuje uniemozliwi¢ spotecznosci
LGBT+ wyrazanie swoich wartos¢, ,,mozliwosci poznawania siebie, swojego ciata czy
podejscia do drugiego cztowieka w sferze seksualnej”. Zwigzek pomiedzy uzyta przez
niego obietnicy, a decyzja przyjecia informacji przez odbiorce jest istotna. Cho¢ oczywi-
scie nie brakuje przeciwnikow, ktorzy mimo odmiennego zdania, przyjeli argumentacje
i obietnice Roberta Biedronia.

Bez wzgledu jednak na to, po ktorej stronie stanowiska polityka stoja jego odbiorcy,
kazdy z komentujacych wpis przyjat uzyte przez niego konwencje jezykowe 1 podjat
decyzje o odpowiedzi na nie, stosujgc rowniez akty mowy w postaci argumentacji i stwa-
rzajac w ten sposob przestrzen do dyskusji z innymi uzytkownikami.

Kolejny przyktad aktu illokucyjnego, ktory tym razem zawiera prosbe, jest wypo-
wiedz Rafata Trzaskowskiego z 23 czerwca 2020 roku. Prawie dwuminutowe wideo to
spot reklamowy nawotujacy do podjecia wiasciwej (w przekonaniu nadawcy) decyzji
W trakcie wyboréw prezydenckich. Gra stow oraz wielokodowos¢ tresci, sprawily, ze
przekaz miat utajone intencje. Jednoczesnie istnieje tutaj silny zwigzek pomiedzy uzyta
przez nadawce konwencja jezykowa a decyzja o przyjeciu informacji przez odbiorce.
Przekaz dodatkowo wzmacnia nagtéwek, zawierajgcy prosbe: ,,Niektorym si¢ wydaje, ze
co$ im si¢ <<po prostu nalezy>>. Moze nalezy si¢ zastanowi¢? Przemysl to. Najlepiej do
28 czerwcea”.

Warto$ciowe wymuszanie jest jednym z najczgsciej wystepujacych mediolingwi-
stycznych aspektow w analizowanych postach, co potwierdza jego znaczenie w ksztatto-
waniu przekazéw na Facebooku. Podsumowujac wigec warto podkresli¢, ze warto$ciowe
wymuszanie opiera si¢ na wykorzystaniu aktow mowy, ktére majg na celu wywarcie kon-
kretnego wptywu na odbiorcéw. Jak wskazuja przyklady analizowanych postéw, na-
dawcy czesto siegaja po techniki, ktore taczg emocjonalne apele z racjonalnymi argumen-
tami, aby wzmocni¢ przekaz i sktoni¢ odbiorcow do okreslonych dziatan.

Jednoczesnie trzeba tu podkresli¢, Zze zasada kooperacji Grice’a zakladajaca, iz
uczestnicy konwersacji staraja si¢ tworzy¢ komunikaty, ktore wspieraja zrozumienie

I efektywno$¢ wymiany informacji, w kontekscie warto§ciowego wymuszania, jest czesto
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naruszana w celu wywotania okre§lonych implikatur, co wymaga od odbiorcéw zaanga-
zowania intelektualnego i interpretacyjnego. Naruszanie maksym moze prowadzi¢ do po-
wstania ukrytych znaczen, ktére odbiorcy muszg ,,odszyfrowac”, co zwigksza ich zaan-
gazowanie w komunikacj¢. Im bardziej skomplikowana i wieloznaczna jest wiadomos$¢,
tym wigksze zaangazowanie intelektualne odbiorcy jest wymagane, co moze prowadzié
do glebszego zrozumienia i akceptacji przekazu.

Analiza danych pokazata, ze warto§ciowe wymuszanie jest powszechnie stosowane
w mediach spoteczno$ciowych, zwtaszcza wsrod osdb publicznych, ktére budujg swoja
marke osobistg na bazie silnych, czesto kontrowersyjnych przekazoéw. Wysoka liczba
punktdéw zdobytych przez autoréw takich jak Chajzer czy Lewandowski wskazuje na to,
ze skutecznos$¢ ich komunikacji wynika wtasnie z umiejetnosci wptywania na odbiorcow
poprzez precyzyjnie dobrane $rodki jezykowe.

Warto$ciowe wymuszanie jest szczeg6lnie skuteczne w kontekscie aktow perloku-
cyjnych, gdzie ostatecznym celem nadawcy jest wywotanie okre§lonej reakcji — czy to w
formie wsparcia dla danej sprawy, uczestnictwa w akcji spotecznej, czy tez wzmocnienia
lojalnosci wobec marki. To wlasnie te akty mowy pozwalaja nadawcom na wywieranie
dhugotrwatego wplywu na odbiorcow, co jest niezwykle cenne w $rodowisku, gdzie
walka o uwage uzytkownikow jest nieustanna.

W kontekscie perswazji i manipulacji, warto§ciowe wymuszanie moze jednak bu-
dzi¢ pewne kontrowersje. Manipulowanie jezykiem w celu osiggni¢cia okreslonych ce-
16w moze prowadzi¢ do znieksztalcenia rzeczywistosci, co moze mie¢ negatywne skutki
dla odbiorcow, zwtaszcza jesli przekaz jest celowo zbudowany na potprawdach lub emo-
cjonalnych naduzyciach. Dlatego tez zrozumienie mechanizméw warto§ciowego wymu-
szania 1 ich $wiadome stosowanie jest kluczowe nie tylko dla nadawcow, ale takze dla
odbiorcéw, ktorzy powinni by¢ swiadomi technik uzywanych do wptywania na ich decy-
zje i postawy.

Warto$ciowe wymuszanie, oparte na naruszaniu lub wzmacnianiu zasad kooperacji
Grice’a, jest skutecznym narzgdziem w komunikacji na Facebooku. Jego celowe stoso-
wanie pozwala nadawcom wpltywac na decyzje odbiorcow oraz budowac glebsze relacje
z nimi. W badanym materiale wigkszo$¢ autoréw postugiwata sie¢ tym zjawiskiem, stosu-
jac akty mowy, ktore angazowaly emocje i sktaniaty odbiorcow do dziatania. Istnieje za-
tem wyrazny zwigzek miedzy stosowaniem warto§ciowego wymuszania a skutecznoscig

przekazow w mediach spotecznosciowych.
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Tabela 28. Czestotliwosé wystepowania wpisow zawierajgcych wartosciowe wymuszanie

warto$ciowe wymuszanie

0 - dla braku 1 — dla malo istotnego 2 — dla istotnego zwiazku
zwigzku pomigdzy zwigzku migdzy uzyta pomiedzy uzyta przez na-
Ip. nazwa profilu uzyta konwencjg je- |\ 4 1o, | Precznadawce konwen- - 4L | dawee konwencjajezy- o
zykowa, a decyzja cja jezykowa, a decyzja o kowas, a decyzja o przyje-
odbiorcy o checi przyjeciu informacji ciu informacji przez od-
przyjecia informacji przez odbiorce biorce
1 Ewa Chodakowska 0 0% 45 78% 13 22%
2 Robert Biedron 0 0% 1 4% 27 96%
3 Karolina Korwin-Piotrowska 0 0% 22 55% 18 45%
4 Andrzej Duda 5 9% 50 91% 0%
5 Martyna Wojciechowska 10 100% 0 0% 0%
6 Jurek Owsiak 2 11% 17 89% 0%
7 Partyk Jaki 0 0% 33% 10 67%
8 Rafat Trzaskowski 6 29% 19% 11 52%
9 Krystyna Janda 0 0% 21 78% 22%
10 Dziki Trener 7 14% 38 78% 4 8%
11 Robert Lewandowski 48 42% 24 21% 41 36%
12 Filip Chajzer 0 0% 14 21% 52 79%
13 Andrzej Rysuje 0 0% 0 0% 27 100%
14 Magda Gessler 21 23% 56 60% 16 17%
15 Zbigniew Stonoga 0 0% 19 68% 9 32%
16 Janusz Korwin-Mikke 0 0% 18 82% 4 18%
17 Anna Lewandowska 6 43% 8 57% 0 0%
18 Fit Matka Wariatka 0 0% 40 100% 0 0%

Zrodto: opracowanie wiasne.
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Hipoteza dotyczaca zalezno$ci miedzy zastosowaniem wartosciowego wymuszania
w mediach spotecznosciowych a zasadg kooperacji Grice’a zostata potwierdzona w ba-
daniach nad analizowanymi postami celebrytéw na Facebooku. Zebrane dane wskazuja,
ze nadawcy, poprzez starannie zaplanowane akty mowy (illokucyjne i perlokucyjne),
swiadomie formulowali swoje przekazy w sposob, ktory sktaniat odbiorcéw do okreslo-
nych reakcji. Zasada kooperacji Grice’a, zwlaszcza maksymy dotyczace jakosci i rele-
wancji, byla nie tylko przestrzegana, ale takze wzmacniana poprzez celowe uzywanie
aktéw mowy. Celebryci, tacy jak Filip Chajzer 1 Robert Lewandowski, umiejgtnie bu-
dowali przekazy, ktore miaty wywota¢ emocjonalny lub racjonalny odzew, stosujac per-
swazyjne prosby, obietnice czy argumentacje.

Wartosciowe wymuszanie w mediach spolecznosciowych okazato si¢ skuteczng
strategiag wptywania na decyzje odbiorcow, co byto szczegbdlnie widoczne w postach
zwigzanych z waznymi wydarzeniami spolecznymi czy politycznymi. Przyktady te po-
kazuja, ze nadawcy korzystali z jezyka w sposob, ktory wspierat wzajemne korzysci —
zarowno dla nadawcy, jak i odbiorcy — poprzez przejrzyste, ale jednoczes$nie perswa-
zyjne formutowanie komunikatow. Tym samym hipoteza zaktadajgca zwigzek migdzy
wartosciowym wymuszaniem a skutecznoscig strategii perswazyjnych w mediach spo-

tecznosciowych znajduje swoje uzasadnienie w zebranych wynikach.

5.3. Zmiany w strategiach komunikacyjnych celebrytéw i influenceréw- maj 2024
roku

Badania dotyczace strategii komunikacyjnych celebrytéw i influenceréw w mediach
spoteczno$ciowych majg na celu uchwycenie dynamicznych zmian w sposobie, w jaki te
osoby publiczne angazuja swoich odbiorcow. Nalezy wyraznie podkresli¢, ze struktura,
metodologia oraz techniczna organizacja badan z 2024 roku sa doktadnie analogiczne do
tych, ktore byly stosowane w poprzednich analizach, obejmujacych okres 2019/2020.

W obydwu przypadkach analiza opierata si¢ na tych samych narzedziach badaw-
czych, kryteriach oceny oraz procesach zbierania danych. Dzigki zachowaniu identycz-
nych parametrow mozliwe jest bezposrednie porownanie wynikdw, co pozwala na
uchwycenie zarowno ciaglosci, jak 1 zmian, jakie zaszty w strategiach komunikacyjnych
celebrytow. Zastosowanie analogicznych metodologii zapewnia rowniez spojnosc¢ i wia-
rygodnos¢ wynikéw, co umozliwia precyzyjne wnioskowanie o wptywie takich czynni-
kow jak pandemia COVID-19 na komunikacje w mediach spotecznosciowych.

W zwigzku z tym autorka przeprowadzita dla kontrastu kolejng analiz¢ danych
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pochodzacych z raportu Facebook Trends Maj 2024 dostgpnego na platformie Sotren-
der.com®,

Wyjasnienia wymaga fakt, ze aktualizacja wynikow badan jest kluczowa z kilku po-
wodow, szczegdlnie w kontekscie przemian spotecznych, jakie miaty miejsce w zwigzku
z pandemig COVID-19. Pierwsze dane, ktore byly zbierane przed pandemia, stanowity
solidng baze do zrozumienia strategii komunikacyjnych celebrytow i influenceréw w me-
diach spotecznos$ciowych. Jednakze, wraz z nadej$ciem pandemii, przestrzen internetowa
ulegta znaczacym przemianom, co miato bezposredni wptyw na sposob komunikowania
si¢ uzytkownikow oraz na tresci generowane w mediach spotecznosciowych®%,

Z powodu ograniczen w kontaktach fizycznych i przeniesienia wielu aspektéw zycia
do sfery online, media spolecznosciowe zyskaty jeszcze wigksze znaczenie jako plat-
formy komunikacyjne. Wzrosta ilo$¢ tresci tworzonych i konsumowanych online, a uzyt-
kownicy spedzali wigcej czasu na portalach spotecznosciowych, takich jak Facebook. To
z kolei wptyngto na sposob, w jaki celebryci 1 influencerzy musieli dostosowac swoje
strategie komunikacyjne, aby utrzymac i zwigkszy¢ zaangazowanie swoich odbior-
cow®0. Z drugiej strony celebryci i influencerzy musieli wprowadzi¢ zmiany w swoich
strategiach komunikacyjnych, aby odpowiadaé na nowe potrzeby odbiorcow®*!. Na przy-
ktad, wzrosto znaczenie autentycznos$ci, empatii 1 tre§ci zwigzanych z dobrostanem psy-

chicznym.

Tabela 29. Profile celebrytéw i influenceréw analizowane w latach 2019/2020 oraz 2024

Ip. | profile analizowane w okresie | nazwa profilu

1 | 2019/2020 oraz 2024 Martyna Wojciechowska
2 | 2019/2020 oraz 2024 Magda Gessler

3 | 2019/2020 oraz 2024 Ewa Chodakowska

4 | 2019/2020 oraz 2024 Robert Lewandowski

5 | 2019/2020 oraz 2024 Anna Lewandowska

6 | 2019/2020 oraz 2024 Jurek Owsiak

7 | 2019/2020 oraz 2024 Dziki Trener

638 Facebook Trends Polska Maj 2024, w: https://www.sotrender.com/trends/facebook/poland/202405.

839 T, Goban-Klas (2020), Media w ptynnej pandemii 2020. Komunikacja w czasielockdownu: oddziel-
nie, ale razem, ,,Studia Medioznawcze”, tom 21, nr 4 (83), s. 720.

640 3, Lerman (2021), Zmiana roli mediéw spotecznosciowych w komunikacji marketingowej wydarzer
kulturalnych w kontekscie pandemii COVID-19, W: Nauki spoteczne i humanistyczne. Varia —Tom 2,
red., D. Lukomiak, K. Lukomiak, Wyd. ArchaeGraph, £.6dz, s. 345-351.

841 Tamze, s. 345-351.
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& 12019/2020 Robert Biedron

9 |2019/2020 Karolina Korwin-Piotrowska
10 | 2019/2020 Andrzej Duda

11 | 2019/2020 Patryk Jaki

12 | 2019/2020 Rafat Trzaskowski

13 | 2019/2020 Krystyna Janda

14 | 2019/2020 Andrzej Rysuje

15 | 2019/2020 Filip Chajzer

16 | 2019/2020 Zbigniew Stonoga

17 | 2019/2020 Janusz Korwin-Mikke
18 | 2019/2020 Fit Matka Wariatka

Zrodto: opracowanie wlasne.

Tabela zawiera zestawienia profili celebrytow i influencerow w mediach spoteczno-
sciowych, podzielonych na dwie kategorie profile analizowane w obu okresach
(2019/2020 oraz 2024) oraz analizowane tylko w 2019/2020. Taka kategoryzacja poka-
zuje, ktdre profile celebrytow i influencerow zachowaty swoja istotno$¢ w badaniach
W obu okresach, a ktore stracity na znaczeniu lub nie byty juz brane pod uwage w analizie
w 2024 roku.

Profile analizowane w obu okresach dostarczajg kluczowych informacji o tym, jak
celebryci 1 influencerzy adaptujg swoje strategie komunikacyjne na przestrzeni czasu.
Pozwala to na analiz¢ ewolucji ich przekazow, pod katem mediolingwistycznych aspek-
tow. Dzieki temu badanie umozliwia wykrycie trendéw, ktore si¢ utrzymuja, oraz tych,
ktére ewoluuja w odpowiedzi na zmieniajace si¢ potrzeby odbiorcow 1 warunki ze-
wnetrzne (np. pandemia COVID-19).

Mozna z tego wyciagna¢ wniosek, ze ich strategie komunikacyjne, w tym wykorzy-
stywanie mediolingwistycznych aspektow okazaly si¢ trwale i efektywne w dlugim okre-
sie. Te osoby potrafity zréznicowac i dostosowaé swoje tresci, co pozwolito im pozosta¢
na czotowych pozycjach w $wiecie mediow spotecznosciowych.

Profile analizowane tylko w 2019/2020, takie jak Robert Biedrof, Karolina Korwin-
Piotrowska, Andrzej Duda, Patryk Jaki, Rafat Trzaskowski, Krystyna Janda czy Filip
Chajzer, sugeruja, Ze te osoby mogly straci¢ na znaczeniu w mediach spotecznosciowych

lub ich strategia komunikacyjna przestata by¢ skuteczna. To moze wskazywac na to, ze
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ci celebryci i influencerzy nie zdotali dostosowac swoich strategii komunikacyjnych do
nowych realidw, takich jak pandemia COVID-19, ktéra zmienita oczekiwania odbior-
cow.

Ich wypadnigcie z analizy w 2024 roku moze rowniez sugerowaé, ze inni cele-
bryci/influencerzy zyskali na popularnosci, co doprowadzito do zmiany priorytetéw ba-
dawczych w zakresie wptywu na media spotecznosciowe. Z perspektywy tej rozprawy
istotne jest to, ze inne profile celebrytow i influencerow zaczgty odgrywaé wigksza role
w analizowanym okresie, co moze wskazywac na ich bardziej efektywne stosowanie me-
diolingwistycznych strategii w celu utrzymania zaangazowania odbiorcow. To zjawisko
nie jest jedynie kwestig spadku znaczenia niektorych osob, ale raczej adaptacja badania
do zmieniajacych si¢ realiow komunikacji w mediach spotecznosciowych, w ktorych
nowe osobowosci zyskaly na znaczeniu.

Taka zmiana niekoniecznie oznacza spadek popularnosci tych profili, lecz moze by¢
zwigzana z ewolucjg preferencji i potrzeb odbiorcéw, a takze ze zmieniajagcymi si¢ na-
rzgdziami i kanalami komunikacji. Jak wskazuja dane zaprezentowane w rozdziale IV,
Facebook zaczyna traci¢ na znaczeniu na rzecz YouTube’a, ktory oferuje bardziej zroz-
nicowane mozliwosci tworzenia tresci audiowizualnych i umozliwia glgbsze zaangazo-
wanie uzytkownikow.

Wzrost popularnosci YouTube, ze wzgledu na jego format oparty na dtuzszych ma-
terialach wideo 1 bardziej zlozonych formach narracji, odpowiada na zmieniajace si¢
oczekiwania odbiorcow, ktorzy coraz czgsciej preferujg tresci bardziej interaktywne 1 an-
gazujace wizualnie. Tym samym Facebook, ktory historycznie petnit role dominujace;j
platformy komunikacyjnej, zaczyna ustgpowac miejsca mediom spotecznosciowym ofe-
rujacym nowe sposoby konsumowania i tworzenia tresci. W kontekscie mediolingwi-
stycznym ta zmiana oznacza, ze celebryci i influencerzy muszg dostosowywaé swoje

strategie do r6znych platform, aby skutecznie utrzymywac¢ zaangazowanie odbiorcow.

Tabela 30. Nowe profile celebrytéw i influenceréw analizowane w maju 2024 roku

Ip. [ nowe profile analizowane w maju 2024 roku

Fukasz Piszczek

Kuba Blaszczykowski
Arek Milik

Kamil Bednarek

Piotr Zyta

Mariusz Pudzianowski

|| |WIN]|F
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7 | Mamed Khalidove
Szymon Hotownia
9 | Kamil Stoch

10 |Rezigiusz

11 | Maciej Stuhr

12 |CLEO

13 |Joanna Krupa

Zrodto: opracowanie wlasne.

W tabeli zaprezentowano, jakie nowe profile celebrytéw i influenceréw pojawity sig
w zestawieniu Sotrender.com w maju 2024 roku. Wypadniecie kilku politykow 1 publi-
cystow z 2019/2020 (np. Andrzej Duda, Patryk Jaki, Rafat Trzaskowski, Robert Biedron)
moze wskazywac, ze media spotecznosciowe stopniowo przestaty by¢ dominujaca areng
dla niektoérych politykow. Mozliwe, ze kampanie wyborcze lub inne specyficzne okresy
mogly wptywac na ich wigksza aktywnos$¢ w tamtym okresie, podczas gdy po wyborach
ich zaangazowanie w mediach spoteczno$ciowych zmalato. Z kolei pojawienie si¢ w ich
miejsce profili pitkarzy takich jak L ukasz Piszczek, Kuba Blaszczykowski czy Arek Mi-
lik, moze sugerowa¢ zmiang zainteresowan uzytkownikow mediow spotecznosciowych,
ktorzy coraz czgsciej sledza treSci zwigzane z rozrywka, sportem i kulturg popularna,
zamiast stricte politycznymi dyskusjami. Sportowcy staja si¢ nowymi liderami opinii,
wplywajac na zaangazowanie odbiorcow poprzez bardziej osobiste, dynamiczne tresci,
ktore tacza aspekt zawodowy z codziennym zyciem. Ich komunikaty charakteryzujg si¢
autentycznoscig oraz mozliwoscig bezposredniego nawigzywania relacji z fanami, co
W dobie zmieniajacych si¢ oczekiwan odbiorcéw, cenigcych bardziej interaktywne i
emocjonalne tresci, okazuje si¢ wyjatkowo skuteczng strategia.

W analizie mediolingwistycznych strategii celebrytéw i influenceréw, badania
Z maja 2024 roku ujawnily kilka istotnych zmian w poréwnaniu do wcze$niejszych okre-
sow. Wielokodowos¢, czyli r6znorodne wykorzystanie kodow jezykowych, nadal pozo-
staje kluczowym elementem w komunikacji wigkszosci badanych profili. Najbardziej
wyroznili sie tutaj Kuba Blaszczykowski (73%) i Piotr Zyta (67%), ktérzy z powodze-
niem stosuja wielokodowos$¢, co pozwala na bardziej zréznicowane i angazujace prze-
kazy. W poréwnaniu, Mariusz Pudzianowski (27%) i Joanna Krupa (60%) wykazuja

mniejsza roznorodnos¢ jezykowa, co moze sugerowaé bardziej jednolite komunikaty.
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W kwestii hybrydalnosci jezyka, Mamed Khalidove (33%) i Robert Lewandowski
(33%) wykazuja si¢ zdolnos$cia do taczenia réznych kodow jezykowych, co pozwala im
dociera¢ do szerszej, miedzynarodowej publicznosci. Jest to strategia, ktora zyskata na
znaczeniu w ostatnich latach, gdy globalizacja komunikacji w mediach spotecznoscio-
wych stala si¢ bardziej widoczna. Jednak inni celebryci, jak Kamil Stoch (33%) czy Re-
zigiusz (20%), stosuja hybrydalno$¢ w mniejszym stopniu, co sugeruje bardziej zlokali-
zowane tresci.

Jesli chodzi o ekonomizacje jezyka, zauwazono, ze Kamil Stoch, Szymon Holownia
i Piotr Zyla (wszyscy po 33%) preferuja zwiezte, bezposrednie komunikaty, co moze by¢
atrakcyjne dla odbiorcoOw cenigcych prostote przekazu. Podobnie Maciej Stuhr (33%)
i CLEO (33%) wykorzystuja ekonomizacje jezyka, co moze $wiadczy¢ o ich podejsciu
do tworzenia krotkich, ale skutecznych komunikatow, dostosowanych do szybkiej kon-
sumpcji tre§ci w mediach spotecznosciowych.

Poréwnanie danych z lat 2019/2020 z rokiem 2024 pozwala lepiej zrozumie¢, jak
celebryci, ktorzy pozostali w analizie, dostosowujg swoje strategie, by nadal przyciaggac
uwage 1 angazowac swoja publicznos¢. Celebryci, ktoérzy wypadli z analizy, mogli straci¢
na znaczeniu jako trendsetterzy w mediach spoteczno$ciowych, podczas gdy ci, ktorzy
pozostali, wykazali wigkszg zdolno$¢ do adaptacji 1 utrzymania zaangazowania swoich
odbiorcow.

Badania przeprowadzone w latach 2019-2020 potwierdzity, ze celebryci i influence-
rzy na platformie Facebook §wiadomie korzystali z mediolingwistycznych strategii, aby
przyciggnac 1 utrzymac zaangazowanie swoich odbiorcéw. Juz w tamtym okresie mozna
byto zauwazy¢, ze istotnym elementem ich komunikacji byta umiejetno$¢ dostosowywa-
nia jezyka oraz formy przekazéw w sposob, ktory sprzyjat interakcjom i utrzymywat lo-
jalno$¢ fandéw. Celebryci, niezaleznie od branzy, starali si¢ maksymalizowaé zasiggi
i wywolywaé zaangazowanie poprzez uzycie specyficznych kodow jezykowych, czgsto
charakteryzujacych si¢ wielokodowoscig oraz wartosciowym wymuszaniem.

Wyniki tych badan pokazaty, ze juz przed pandemig influencerzy i celebryci §wia-
domie wykorzystywali zaawansowane strategie mediolingwistyczne, takie jak gra jezy-
kowa, kompletacje jezykowe czy specyficzno$¢ ortograficzno-interpunkcyjna, aby nadaé
swoim komunikatom unikalno$¢ i autentycznos¢. Celem bylo nie tylko przyciagniecie
uwagi, ale rowniez utrzymanie dtugotrwalego zaangazowania odbiorcow, co miato klu-
czowe znaczenie dla budowania ich wizerunku 1 utrzymania popularno$ci na dynamicz-

nie zmieniajacym si¢ rynku mediéw spolecznosciowych.
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Whioski z tego okresu wyraznie wskazuja, ze celebryci oraz influencerzy systema-
tycznie siggali po mediolingwistyczne techniki w swoich przekazach, aby podkresli¢
swoja autentycznos¢, zbudowac silniejsza relacje z odbiorcami oraz sktoni¢ ich do czest-
szych interakcji, takich jak polubienia, komentarze czy udostepnienia tresci. Uzycie zaa-
wansowanych strategii jezykowych okazato si¢ skutecznym narzedziem w przycigganiu
uwagi oraz utrzymywaniu lojalnosci fanow.

Pandemia COVID-19 znaczgco wptyngta na strategie komunikacyjne celebrytow
I influenceréw, a jej konsekwencje sg widoczne w wynikach badan z 2024 roku. W od-
powiedzi na globalny kryzys zdrowotny i spoleczne ograniczenia, media spoteczno-
sciowe staty si¢ kluczowym kanalem komunikacji, a przestrzen internetowa ulegla gle-
bokim zmianom. Celebryci i influencerzy musieli dostosowac swoje strategie komunika-
cyjne, aby pozosta¢ w kontakcie z odbiorcami, ktérzy spedzali coraz wiecej czasu online.

Zasadniczym elementem nowych strategii jest wielokodowos¢, czyli wykorzysta-
nie réznych kodow jezykowych w jednym przekazie. W przeciwienstwie do okresu
sprzed pandemii, celebryci zaczeli bardziej s$wiadomie wplata¢ réznorodne formy komu-
nikacji, faczac rézne style jezykowe, kulturowe oraz wizualne. Hybrydalnos¢ jezykowa
— czyli mieszanie elementéw jezykow obcych z polskim — stata si¢ szczegdlnie popu-
larna, zwtaszcza wsrod influencerow takich jak Robert Lewandowski czy Kamil Bedna-
rek.

Wzrosto rowniez znaczenie bardziej osobistych, empatycznych komunikatow. Cele-
bryci zaczeli dostosowywac tresci do nowych potrzeb swoich odbiorcéw, koncentrujac
si¢ na autentycznosci, emocjonalnym wsparciu i promocji dobrostanu psychicznego. Ta
zmiana w podejsciu jest wynikiem nie tylko zwigkszonego czasu spedzanego w sieci, ale
takze nowych oczekiwan odbiorcow, ktorzy szukali tresci dostosowanych do ich zmie-
niajgcej si¢ rzeczywistosci.

Nowe strategie komunikacyjne sa wiec bardziej zlozone, angazujace 1 rdznorodne.
Celebryci coraz cze$ciej stosuja elementy gry jezykowej, eksperymentujac z formami
przekazu, aby wyrozni€ si¢ na tle innych i utrzymac¢ zaangazowanie swoich odbiorcow.
Zwigkszylo si¢ takze znaczenie wartoSciowego wymuszania — komunikaty celebrytow
coraz czgscie] wywoluja pozadane reakcje odbiorcow, wptywajac na ich postawy i decy-
zje. Tym samym pandemia nie tylko zmienita sposob, w jaki celebryci komunikujg si¢
z fanami, ale rowniez wprowadzita nowe standardy komunikacji w mediach spoteczno-

sciowych.
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Reasumujac, analiza strategii komunikacyjnych celebrytow i influencerow w me-
diach spotecznosciowych, oparta na poréwnaniu danych z 2019/2020 oraz 2024 roku,
wskazuje na znaczace zmiany w stosowanych technikach mediolingwistycznych.
W szczegolnosci wielokodowos¢ tresci 1 hybrydalnosé jezykowa zyskaty na znaczeniu,
co pokazuje, ze celebryci musza dostosowywac swoje komunikaty do coraz bardziej
zréznicowanej publiczno$ci. Roznorodnosé jezykowa stata si¢ kluczowym narzedziem
W budowaniu zaangazowania i interakcji z odbiorcami, a wzrost znaczenia autentyczno-
Sci 1 bezposredniego kontaktu z fanami sprawil, ze komunikaty celebrytow ewoluowaty
W strong bardziej osobistych i emocjonalnych tresci.

Brak w zestawieniach znanych politykéw i publicystow z analiz w 2024 roku suge-
ruje, ze media spolecznosciowe przestaly by¢ dla nich gléwnym kanalem komunikac;ji.
Zastgpienie ich przez sportowcow 1 osoby zwigzane z rozrywka odzwierciedla zmienia-
Jjace si¢ zainteresowania uzytkownikow, ktorzy teraz czesciej poszukujg tresci zwigza-
nych z rozrywka 1 sportem. Ten trend moze wynika¢ z rosngcej popularnosci tresci wideo
1 dynamicznych formatéw komunikacji, jak te oferowane na YouTube, co zmienia uktad
sit na rynku mediéw spotecznosciowych.

Whioski z badan pokazuja, ze celebryci, ktorzy zdotali dostosowac swoje strategie
komunikacyjne do zmieniajacych si¢ potrzeb odbiorcow, z powodzeniem utrzymuja
swoje pozycje na czotowych miejscach w mediach spoteczno$ciowych. Natomiast ci,

ktorzy nie zareagowali na nowe Wyzwania, stopniowo tracg na znaczeniu.

5.4. Podsumowanie wynikow badan wlasnych

Podsumowanie wynikow badan wlasnych przedstawia koncowe spostrzezenia i ob-
serwacje z calej wykonanej analizy. Jeszcze w rozdziale IV rozprawy autorka ustalila, ze
portal spotecznosciowy Facebook bgdzie optymalnym medium, z ktérego beda pozy-
skane tre$ci na analizy wybranych aspektow jezykowych, a takze ktore konta celebry-
tow/influenceréw postuza do wyboru postow stanowigcych materiat badawczy. Przed-
stawiona wyzej analiza za$ jasno pokazuje, ze przekazy jezykowe w mediach spoteczno-
sciowych ksztattuja si¢ na podstawie wielu zmiennych. Wazne sa tak ekonomizacja, jak
1 wielokodowos¢ tresci. Nie bez znaczenia pozostaja kompletacje, po ktore chetnie sig-
gaja zarowno tworcy przekazow, jak i ich odbiorcy (komentujacy), a takze warto§ciowe

wymuszanie opierajace si¢ na zasadzie kooperacji.
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Przyjeta metodologia, oparta na analizie frekwencyjno-tematycznej, umozliwita ba-
danie zar6wno jako$ciowych, jak i ilosSciowych wymiarow komunikacji. Jednym z glow-
nych aspektéw omawianych w analizie byta hybrydalnos$¢ jezyka, ktora polega na Iacze-
niu réznych kodow jezykowych w jednym przekazie. W konteks$cie komunikacji cele-
brytow na Facebooku, hybrydalnos$¢ szczegodlnie objawiata si¢ w taczeniu jezyka pol-
skiego z elementami jezyka angielskiego, co wzmacniato miedzynarodowy zasigg po-
stow i zwiekszato ich atrakcyjno$¢ w oczach odbiorcow. Analizowane profile, takie jak
Robert Lewandowski czy Magda Gessler, regularnie postugiwaly si¢ mieszankg kodow
jezykowych, co mialo istotny wptyw na odbior tresci.

Hybrydalny status jezyka spetnial dwie gtowne funkcje: z jednej strony pozwalat na-
dawcom na poszerzenie grupy odbiorcéw, a z drugiej umozliwial wykreowanie wia-
snego, unikalnego stylu komunikacji, ktéry stawal si¢ elementem ich osobistej marki.
W przypadku celebrytow o miedzynarodowym zasiegu, takich jak Lewandowski, uzycie
angielskiego byto nie tylko srodkiem komunikacji, ale rowniez wyrazem przynaleznosci
do globalnej wspolnoty.

Kolejnym istotnym aspektem byta wielokodowos$¢ tresci, czyli umiejetnos¢ taczenia
roznych form przekazu w jednym komunikacie. Facebook jako platforma umozliwia
uzytkownikom korzystanie z wielu form wyrazu — tekstu, zdje¢, wideo, emotikonow i in-
nych multimedidéw — co celebryci i influencerzy skutecznie wykorzystujag w swoich stra-
tegiach komunikacyjnych. Wielokodowos$¢ tresci przyczynia si¢ do wigkszego zaanga-
zowania uzytkownikOw oraz utatwia im zrozumienie i przetwarzanie tresci. Przyktady
analizowanych profili, takich jak Ewa Chodakowska czy Karolina Korwin-Piotrowska,
pokazuja, ze wielokodowos¢ jest kluczowym narzedziem w budowaniu interakcji z od-
biorcami. Poprzez umiejgtne taczenie obrazéw z tekstem i1 wideo, celebryci potrafig sku-
tecznie przyciagnac¢ uwage i zbudowac lojalng spotecznos¢. Wielokodowo$¢ okazata sie
istotnym czynnikiem wptywajacym na dlugoterminowe zaangazowanie uzytkownikow.

Waznym elementem badania byta ekonomizacja jezyka, czyli dazenie do minimali-
zmu w formie przekazu. Wspotczesna komunikacja, szczegodlnie w mediach spoteczno-
sciowych, charakteryzuje si¢ potrzeba szybkiego i efektywnego przekazywania informa-
cji. Uzywanie skrotow, emotikondéw, memow oraz uproszczonego jezyka pozwala cele-
brytom na przekazanie istotnych tresci w krotkim czasie, co jest szczegdlnie wazne w dy-
namicznym $rodowisku online.

Profil Roberta Lewandowskiego czy Dziki Trener pokazuja, Ze ekonomizacja j¢zyka

moze by¢ skutecznym narzedziem budowania tozsamos$ci marki. W badaniu zauwazono,
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ze przekazy te, cho¢ czesto uproszczone, nie tracg na warto$ci merytorycznej, a wrecz
przeciwnie — sg lepiej przyswajalne przez odbiorcow, co sprzyja zwigkszeniu ich zaan-
gazowania.

Analiza specyficznosci ortograficzno-interpunkcyjnej pokazata, ze uzytkownicy me-
diow spotecznos$ciowych sg bardziej tolerancyjni wobec btedow jezykowych w postach
celebrytéw niz w innych kontekstach. Wspotczesna komunikacja w mediach spoteczno-
sciowych rzadzi si¢ swoimi prawami, gdzie forma czgsto jest mniej istotna niz tres¢
I przekaz emocjonalny. Przyktady profili, takich jak Mariusz Pudzianowski czy Anna
Lewandowska, pokazuja, ze nawet celebryci, ktorzy popetniajg btedy jezykowe, moga
cieszy¢ si¢ duzym zaangazowaniem odbiorcow. Tolerancja dla tych btedow moze wyni-
ka¢ z szybkiego tempa komunikacji oraz wigkszego nacisku na emocje niz na precyzje
jezykowa. Wnioski z tej analizy wskazuja, ze mimo wigkszej tolerancji dla btedow jezy-
kowych, celebryci powinni dba¢ o klarownos¢ swoich przekazow, aby utrzymaé wiary-
godnos$¢ 1 autorytet w oczach odbiorcow.

Kompletacje jezykowe, czyli taczenie kolokwializmoéw, zapozyczen, skrotow oraz
innych elementow jezyka, odgrywaja wazng role w budowaniu oryginalnych i atrakcyj-
nych przekazoéw. Przyktady profili, takich jak Magda Gessler czy Joanna Krupa, poka-
zuja, ze stosowanie takich kompletacji sprzyja budowaniu relacji z odbiorcami oraz wy-
woluje pozytywne reakcje. Analiza kompletacji jezykowych wykazata, ze te elementy
majg kluczowe znaczenie w budowaniu tozsamosci nadawcy oraz w ksztattowaniu tren-
doéw jezykowych w mediach spotecznosciowych. Nadawcy, ktorzy umiejetnie stosuja
kompletacje, sg w stanie przyciaggna¢ uwage odbiorcow i zwigkszy¢ ich zaangazowanie,
co potwierdza hipotez¢ o ich wptywie na budowanie innowacyjnych wzorcéw komuni-
kacyjnych.

Gra jezykowa, czyli kreatywne wykorzystanie j¢zyka do modyfikacji znaczen i two-
rzenia nowych form wyrazu, okazala si¢ jednym z najbardziej subtelnych, ale istotnych
narzedzi komunikacyjnych w mediach spotecznosciowych. Celebryci i influencerzy
rzadko uzywali jej w pelnym zakresie, ale w sytuacjach, gdy byta stosowana, miata duzy
wplyw na percepcj¢ odbiorcow. Przyktadem moze by¢ profil Andrzeja Mleczki (Andrzej
Rysuje), ktorego posty w postaci ironicznych 1 humorystycznych grafik wprowadzaty
ukryte znaczenie, ktore przyciaggaty odbiorcow o wysokiej wrazliwosci jezykowej. Jed-
nak wigkszo$¢ celebrytéw nie stosowata gry jezykowej na duza skale, co wskazuje na to,

ze ten aspekt komunikacji jest bardziej zarezerwowany dla specyficznych sytuacji i grup
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odbiorcow. Analiza wykazata, ze gra jezykowa moglaby by¢ bardziej efektywna w bu-
dowaniu zaangazowania, gdyby byta stosowana w bardziej zr6znicowany sposob.

Ostatni badany mediolingwistyczny aspekt to warto§ciowe wymuszanie, czyli stoso-
wanie aktdéw mowy majacych na celu wywarcie wptywu na postawy i reakcje odbiorcow,
okazato si¢ jednym z najwazniejszych narzedzi perswazyjnych stosowanych przez cele-
brytobw na Facebooku. Zastosowanie warto§ciowego wymuszania, w rozumieniu teorii
aktow mowy Austina, byto szczegdlnie widoczne w postach, ktore mialy na celu budo-
wanie lojalnosci 1 zaangazowania wsrod odbiorcow. Celebryci tacy jak Ewa Chodakow-
ska czy Martyna Wojciechowska wykorzystywali wartoSciowe wymuszanie, aby prze-
kona¢ odbiorcow do przyjecia okreslonych postaw, np. zwigzanych ze zdrowym stylem
zycia czy spoleczng odpowiedzialnoscig. To narzedzie komunikacyjne bylo uzywane
W sposob subtelny, co czynilo przekaz bardziej autentycznym i skutecznym.

Podsumowujac analizg wszystkich mediolingwistycznych aspektow komunikacji ce-
lebrytow 1 influenceréw na Facebooku, mozna stwierdzi¢, ze hybrydalnos¢ jezyka, wie-
lokodowo$¢ tresci oraz ekonomizacja jezyka okazaty sie kluczowymi elementami ksztat-
tujgcymi sposob, w jaki celebryci i influencerzy komunikujg si¢ ze swoimi odbiorcami.
Ustalono réwniez, ze specyficznos$¢ ortograficzno-interpunkcyjna i gra jezykowa maja
bardziej ograniczony, ale nadal znaczacy wptyw na komunikacje. Aspekty te wskazuja,
ze celebryci 1 influencerzy na Facebooku aktywnie stosujg ztozone strategie mediolin-
gwistyczne, ktore majg na celu przede wszystkim przycigganie 1 utrzymanie zaangazo-
wania odbiorcow. Badania wykazaty, ze kluczowym elementem ich sukcesu jest §wia-
dome wykorzystanie aspektow takich jak hybrydalno$¢ jezykowa, wielokodowos¢ tresci,
ekonomizacja jezyka, a takze kompletacje jezykowe 1 warto§ciowe wymuszanie, ktore
skutecznie wspieraja proces komunikacji, zwiekszajac efektywnos$¢ perswazyjna prze-
kazu.

Hybrydalno$¢ jezykowa, ktora w analizie okazala si¢ jednym z najczgsdciej stosowa-
nych narzedzi, potwierdzita swoja skuteczno$¢ w budowaniu relacji z odbiorcami. La-
czenie roznych kodow jezykowych, zwlaszcza polskiego 1 angielskiego, umozliwia cele-
brytom, takim jak Robert Lewandowski czy Magda Gessler, dotarcie do szerszej, mig-
dzynarodowej publicznosci, co bezposrednio przektada si¢ na wigksze zaangazowanie
uzytkownikéw. Potwierdzenie hipotezy o zwigzku hybrydalnych kodéw z funkcja illo-
kucyjna przejawia si¢ w tym, ze celebryci stosuja hybrydalnos¢ nie tylko w celu posze-

rzenia grupy odbiorcow, ale takze jako narzedzie zwigkszajace emocjonalny wpltyw
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przekazu. W efekcie odbiorcy nie tylko angazujg si¢ w tre$¢, ale rbwniez reaguja emo-
cjonalnie, co wzmacnia ich dlugoterminowe zainteresowanie i interakcje z danym profi-
lem.

Wielokodowos¢ tresci okazala si¢ kolejnym istotnym aspektem zwigkszajacym
zaangazowanie odbiorcow. Jak pokazata analiza, celebryci tacy jak Ewa Chodakowska
czy Kamil Bednarek z powodzeniem laczg rézne formy komunikacji — teksty, obrazy,
wideo i emotikony — co nie tylko przyciaga uwage, ale rowniez ulatwia przyswajanie
tresci. Wielokodowo$¢ przyczynia si¢ do tworzenia bardziej dynamicznych i interaktyw-
nych przekazow, ktore angazuja uzytkownikéw na réznych poziomach — zaréwno wizu-
alnym, jak 1 jezykowym. Potwierdzenie hipotezy o zwigzku miedzy naruszaniem mak-
sym konwersacyjnych a wielokodowoscig przekazow wskazuje na to, ze celebryci Swia-
domie wykorzystujg te techniki, aby zwiekszy¢ zainteresowanie 1 interakcje, a tym sa-
mym utrzyma¢ zaangazowanie swoich odbiorcow.

Ekonomizacja jezyka, czyli stosowanie skrotow, akronimow, emotikondw 1 uprosz-
czonych form przekazu, rdwniez potwierdzita swoja skuteczno$¢ w utrzymaniu zaanga-
zowania odbiorcow. Jak pokazaly profile takie jak Robert Lewandowski czy Dziki Tre-
ner, celebryci, ktorzy skutecznie minimalizujg tre$¢, sg w stanie przyciggna¢ uwage od-
biorcéw w krétkim czasie, co jest kluczowe w dynamicznych realiach mediéw spotecz-
nosciowych. Skrécenie przekazow, bez utraty ich warto§ci merytorycznej, sprzyja szyb-
Kiemu przyswajaniu tresci, co zwicksza efektywnos$¢ komunikacji i prowadzi do wigk-
szego zaangazowania odbiorcow. Hipoteza o zwigzku migdzy ekonomizacjg jezyka
a skutecznoscig komunikacji zostata wigc potwierdzona — celebryci, ktorzy stosujg mini-
malistyczne formy przekazu, zyskujg wigksza efektywnos¢ komunikacyjng, co przyczy-
nia si¢ do wzrostu interakcji z uzytkownikami.

Kompletacje jezykowe, czyli faczenie kolokwializméw, zapozyczen i innych ele-
mentow jezykowych, wykazaly si¢ jako skuteczne narz¢dzie budowania relacji z odbior-
cami. Celebryci, tacy jak Magda Gessler czy Joanna Krupa, poprzez stosowanie komple-
tacji jezykowych, wprowadzaja elementy, ktore przyciagaja uwage odbiorcow i spra-
wiaja, ze ich przekazy sa bardziej atrakcyjne i1 oryginalne. Potwierdzenie hipotezy
0 zwigzku miedzy kompletacjami jezykowymi a przycigganiem uwagi i budowaniem re-
lacji z odbiorcami wynika z tego, ze kompletacje tworza bardziej nieformalny, bliski od-
biorcy ton komunikacji, co sprzyja dlugotrwatemu zaangazowaniu.

Ostatnim analizowanym aspektem bylo warto$ciowe wymuszanie, ktdre, zgodnie

Z hipoteza, korelowalo z zasada kooperacji Grice’a i skutecznie wspierato perswazje
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w komunikatach celebrytow. Przyktady Ewy Chodakowskiej i Martyny Wojciechow-
skiej pokazatly, ze zastosowanie warto§ciowego wymuszania, czyli aktéw mowy maja-
cych na celu wywarcie wptywu na odbiorcow, skutecznie buduje lojalnos¢ i zwicksza
zaangazowanie fanéw. To narzedzie komunikacyjne, cho¢ subtelne, ma istotny wptyw
na wzmacnianie relacji z odbiorcami oraz na efektywno$¢ przekazu, co potwierdzito hi-
poteze o jego znaczeniu w strategiach perswazyjnych celebrytoéw. Warto§ciowe wymu-
szanie jako narze¢dzie perswazyjne, potwierdzito swoja skutecznos¢ w budowaniu zaan-
gazowania 1 wptywaniu na postawy odbiorcéw. Z drugiej strony, ograniczona rola gry
jezykowej wskazuje, ze celebryci rzadziej decydujg si¢ na bardziej skomplikowane i sub-
telne formy komunikacji, co jednak nie umniejsza ich skutecznos$ci w przekazywaniu
tresci.

Przyszte badania nad trendami jezykowymi w mediach spotecznosciowych moga
skupi¢ si¢ na pogtebianiu analizy hybrydalnos$ci jezyka i jego wptywu na globalng komu-
nikacje, a takze na roli warto§ciowego wymuszania w kontek$cie zmieniajacych si¢ norm
kulturowych i spotecznych. W ten sposob dalsze badania moga przyczyni¢ si¢ do lep-
szego zrozumienia roli jezyka w ksztaltowaniu zachowan i preferencji w dynamicznie

rozwijajacym si¢ Swiecie mediow spotecznosciowych.
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Zakonczenie

Praca doktorska miata na celu przeanalizowanie dynamicznych zmian zachodzacych
w jezyku komunikacji internetowej, szczeg6lnie w kontekscie medidow spotecznoscio-
wych. Autorka podkreslata w niej kluczowa rolg, jakg odgrywaja nowe technologie i na-
rz¢dzia cyfrowe w procesie transformacji jezykowej. W swietle teorii mediolingwistyki,
jak zaproponowal Bogustaw Skowronek, ktory wyodrebnit lingwistyke mediow jako
osobng subdyscypling, badania te pozwolily na zrozumienie, jak media przeksztalcajg
komunikacje i jezyk, dostosowujac go do wymogdw nowych platform komunikacyjnych.
Przemiany te nie tylko redefiniujg j¢zyk sam w sobie, ale takze zmieniajg dynamike in-
terakcji spotecznych, ktore coraz czgsciej odbywaja si¢ w srodowiskach cyfrowych. To,
jak technologia ksztattuje struktury komunikacyjne i w jaki sposéb zmienia jezyk uzyt-
kownikow, ma fundamentalne znaczenie dla badania wspotczesnych trendow jezyko-
wych642,

Wzrost popularnosci platform takich jak Facebook, Instagram, YouToube czy
X zmienit sposob, w jaki ludzie komunikujg si¢ ze sobg, a takze jak postrzegajg jezyk.
Oproécz skrotowosci 1 uproszczen, obserwuje si¢ takze rozwdj nowych form wyrazu, ktére
wynikajg z polagczenia roznych kodéw jezykowych oraz elementow wizualnych. Komu-
nikacja internetowa staje si¢ coraz bardziej zr6znicowana, elastyczna i zalezna od kon-
tekstu, w ktorym funkcjonuje.

W kontekscie zachodzacych zmian jezykowych, warto zauwazyé, ze jezyk
internetowy stat si¢ narzedziem globalnym, dostosowujacym si¢ do roznorodnych kultur
1 grup spotecznych. To zjawisko przenikania si¢ roznych kodow jezykowych jest jednym
z gléwnych trendow, ktore beda ksztaltowaé przyszios¢ komunikacji w mediach
spotecznosciowych. Wraz z postgpem technologicznym oraz dalszym rozwojem
platform spoleczno$ciowych nalezy spodziewa¢ sie¢ dalszych przeksztatcen jezyka,
zwlaszcza w zakresie jego skrotowosci, uzywania symboli graficznych oraz nowych
form interakcji uzytkownikow®*3,

Mediolingwistyczne aspekty w ksztattowaniu przekazéw na Facebooku stanowia
kluczowy element komunikacji celebrytow i influencerow. Badania przeprowadzone

w ramach rozprawy wykazaty, ze specyficzne techniki jezykowe, takie jak hybrydalnos¢

642 B. Skowronek (2024), Mediolingwistyka... dz. cyt., s. 121-122.
643 B. Skowronek (2020), Nowe media a funkcjonowanie dyskursu spotecznego, w: Polszczyzna w do-
bie cyfryzacji, red. A. Hacia, K. Klosiniska, P. Zbrog, Wyd. Polska Akademia Nauk, Warszawa, s. 11-14.
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jezykowa, wielokodowos¢ przekazow, ekonomizacja jezyka oraz gry jezykowe, maja
bezposredni wplyw na zaangazowanie odbiorcow. Te mediolingwistyczne elementy od-
grywajg istotng rolg¢ w budowaniu relacji z uzytkownikami, co czyni je integralnym na-
rzedziem w strategiach komunikacyjnych na platformie Facebook.

Celem pracy bylo zbadanie, w jaki sposéb mediolingwistyczne aspekty ksztattuja
przekazy w mediach spotecznosciowych, a takze jak te elementy wptywaja na tworzenie
tresci przez celebrytdw oraz na utrzymanie uwagi i interakcji z odbiorcami. Cel zostat
osiggniety poprzez analizg tresci publikowanych na wybranych profilach celebrytow i in-
fluencero6w na przestrzeni kilku lat. Badanie opierato si¢ na analizie frekwencyjno-tema-
tycznej oraz poréwnaniu danych z lat 2019/2020 i z maja 2024, co umozliwito uchwyce-
nie ewolucji jezykowych trendow oraz strategii komunikacyjnych.

Pierwszym krokiem w realizacji celu pracy byto zbudowanie solidnych fundamen-
tow teoretycznych. Autorka przeanalizowala 1 opisata mediolingwistyczne aspekty ko-
munikacji, takie jak hybrydalny status jezyka, wielokodowos¢ tresci, ekonomizacja je¢-
zyka, specyficzno$é orotgrficzno-interpunkcyjna, a takze gry jezykowe, kompletacje je-
zykowe oraz warto$ciowe wymuszanie. Te teoretyczne pojecia zostaty nastepnie powig-
zane z praktykg komunikacji w mediach spotecznosciowych — na platformie Facebook.
Dzigki szczegdtowej analizie literatury przedmiotu mozliwe byto zdefiniowanie gtow-
nych pojec i okreslenie ich funkcji w kontekscie wspotczesnych form komunikacji.

Aby cel pracy mogt by¢ zrealizowany, kluczowe byto opracowanie odpowiedniej
metodologii badawczej, ktora pozwolitaby na oceng wptywu mediolingwistycznych stra-
tegii na zaangazowanie odbiorcéw. W pracy wykorzystano analiz¢ frekwencyjng oraz
tematyczng, co umozliwito zar6wno ilosciowg oceng czgstotliwosci wystgpowania okre-
Slonych tresci, jak i jako$ciowg analize tematow zamieszczanych przez celebrytéw i in-
fluencerow na Facebooku. Badania frekwencyjne pozwolity na oceng, jak czgsto cele-
bryci i influencerzy stosuja rozne techniki jezykowe, a analiza jako$ciowa umozliwita
zrozumienie, jakie sg ich skutki dla odbiorcow. Na tej podstawie autorka mogla stwier-
dzi¢, ze mediolingwistyczne strategie maja bezposredni wptyw na zaangazowanie od-
biorcodw, co potwierdzito postawione na poczatku pracy hipotezy. Na przyktad, ze cele-
bryci czgsto stosuja hybrydalne kody jezykowe w postach skierowanych do migdzynaro-
dowej publicznosci, a wielokodowos¢ tresci jest jednym z najskuteczniejszych sposobow
angazowania uzytkownikoéw na platformach spotecznosciowych.

Jednym z kluczowych elementow, ktory przyczynit si¢ do osiagnigcia celu pracy,

byty odpowiedzi na postawione pytania badawcze. Gtéwne pytanie badawcze dotyczyto
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tego, jak r6zne mediolingwistyczne aspekty komunikacji jezykowe;j, takie jak hybrydal-
no$¢ jezykowa, wielokodowos¢ tresci, ekonomizacja form wypowiedzi, specyficznos¢
ortograficzno-interpunkcyjna, gry jezykowe oraz warto$ciowe wymuszanie, wptywaja na
zaangazowanie uzytkownikéw w komunikacje¢ na Facebooku. To pytanie badawcze byto
kluczowe, poniewaz pozwolito pozwolito na wieloaspektowg analize, ktora wykazata, ze
celebryci i influencerzy moga skutecznie wplywac na zaangazowanie swoich odbiorcow
poprzez zastosowanie roznorodnych technik mediolingwistycznych. Ich efektywnos¢ za-
lezy jednak od umiejetnego dostosowania strategii do specyfiki platformy, grupy doce-
lowej oraz charakteru przekazu. W ten sposob badanie ukazato ztozono$¢ komunikacji
na Facebooku oraz role, jaka peinig narzedzia jezykowe w budowaniu interakcji w prze-
strzeni cyfrowej.

W pracy autorka postawita takze uzupetiajgce pytania badawcze, ktore dotycza wia-
snosci przedmiotu badan, ich zmian i uwarunkowan. Pierwsze pytanie badawcze, ktore
dotyczyto wpltywu dominujgcych platform mediow spoteczno$ciowych na interakcje
spoteczne 1 dynamike komunikacji uzytkownikéw, pozwolito na odkrycie, w jaki sposob
algorytmy oraz specyfika kazdej platformy ksztattujg procesy komunikacyjne (rozdziat
). Dzigki temu zrozumiano, ze to nie tylko tresci, ale takze techniczne aspekty platformy
majg ogromny wplyw na to, jak uzytkownicy wchodza w interakcje. Odpowiedz na to
pytanie ujawnita, ze platformy takie jak Facebook tworzg przestrzen, w ktorej wzmac-
niane sg pewne formy komunikacji, co z kolei wptywa na dtugoterminowe zaangazowa-
nie uzytkownikow.

Drugie pytanie koncentrowalo si¢ na pragmatycznych zasadach komunikacji i ich
zastosowaniu w srodowisku cyfrowym, co umozliwito lepsze zrozumienie, w jaki sposob
uzytkownicy §wiadomie wykorzystuja teorie aktow mowy, implikatury konwersacyjne
oraz metakomunikacj¢, aby zwigkszaé skuteczno$¢ swoich komunikatow (rozdziat I1I).
Odpowiedzi uzyskane na to pytanie ujawnily, ze uzytkownicy medidw spotecznos$cio-
wych nie tylko reaguja na tresci, ale aktywnie angazujg si¢ w ich wspottworzenie poprzez
zastosowanie technik jezykowych, ktore wzmacniaja interakcje i buduja bardziej zaan-
gazowane relacje.

Trzecie pytanie badawcze, dotyczace wptywu wzrostu popularnosci Facebooka na
intensywno$¢ 1 charakter zaangazowania uzytkownikow, dostarczyto istotnych danych
na temat zmian w dynamice komunikacji online. Analiza wykazala, ze zwigkszenie
liczby uzytkownikow platformy przeklada si¢ na wigksza réznorodnos¢ form interakcji

oraz intensyfikacje¢ komunikacji. Odpowiedz na to pytanie pozwolita lepiej zrozumie¢,
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jak Facebook ewoluowat jako platforma komunikacyjna i jakie mechanizmy angazujace
sa obecnie najskuteczniejsze (rozdziat I'V).

Czwarte pytanie, dotyczace mechanizmow ksztaltowania przekazu jezykowego
przez celebrytéw i influencerdéw, wykazato, ze strategie komunikacyjne stosowane przez
osoby publiczne majg znaczacy wptyw na preferencje jezykowe odbiorcow (rozdziat V).
Dzigki analizie tego pytania mozliwe byto zrozumienie, w jaki sposob hybrydalnos¢ je-
zykowa, wielokodowo$¢ oraz inne aspekty mediolingwistyczne ksztaltujg interakcje oraz
przyciagaja uwage uzytkownikow. Odpowiedz na to pytanie dostarczyta takze wgladu
w to, jak celebryci i influencerzy wpltywajg na tworzenie jezykowych trendow w mediach
spotecznosciowych (rozdziat V).

Piate pytanie skupito si¢ na zaleznos$ci migdzy poziomem wystepowania zbadanych
aspektow tworzenia jezyka w tresciach zamieszczanych przez celebrytow a aktywnos$cig
uzytkownikéw. Uzyskane odpowiedzi pozwolity lepiej zrozumie¢, ktére z analizowa-
nych aspektow jezykowych maja najwigkszy wptyw na aktywnos¢ uzytkownikow, takich
jak polubienia, komentarze czy udostepnienia. Analiza wykazata, ze zastosowanie hy-
brydalnych form jezykowych oraz ekonomizacja tresci sg jednymi z najskuteczniejszych
metod zwigkszania zaangazowania odbiorcow (rozdziat V).

Ostatnie pytanie pozwolito na identyfikacje srodkow jezykowych, ktore maja naj-
wiekszy wpltyw na tworzenie przekazu w mediach spotecznosciowych przez celebrytow
1 influenceréw. Dzieki odpowiedzi na to pytanie udato si¢ okresli¢, ktore techniki sg naj-
czesciej stosowane 1 jak wplywajg na skuteczno$¢ przekazu, zarowno pod wzgledem
przyciggania uwagi, jak i dlugoterminowego zaangazowania uzytkownikoéw (rozdziat V).

Omowione pytania badawcze umozliwity kompleksowa analize kluczowych medio-
lingwistycznych aspektow komunikacji celebrytow i influenceréw na Facebooku. Kazde
z pytan badawczych pomogto zidentyfikowaé konkretne techniki jezykowe 1 strategie
komunikacyjne, ktore celebryci stosujg, aby utrzyma¢ zaangazowanie odbiorcow. Jed-
nak, by przeprowadzone przez autorke badania dostarczyly glebszego zrozumienia, jak
mediolingwostyczne aspekty ksztattowania przekazow wptywaja interakcje z uzytkow-
nikami oraz ksztaltujg sposob komunikacji w mediach spolecznosciowych opracowano
szereg hipotez, ktore zostaly zweryfikowane w toku badan 1 analiz.

Hipoteza 1: Im wigksza potrzeba zwigztosci 1 jasnosci w komunikacji internetowe;,
tym czgstsze jest stosowanie specyficznych struktur jezykowych, takich jak skroty, emo-
tikony, memy, slang, ironia i sarkazm (rozdziat II). Zjawisko to wskazuje na wyrazng

zalezno$¢ miedzy efektywnos$cig przekazu a wykorzystaniem tych elementow, co
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odréznia jezyk internetowy od komunikacji tradycyjnej. Analiza potwierdzita, Ze
W szybko rozwijajacym si¢ srodowisku mediéw spotecznosciowych skréty, emotikony
I memy petnig kluczowsg rolg w skracaniu komunikatow, a jednoczesnie wzbogacaja je
emocjonalnie. Wykorzystywanie tych elementéw przyczynia si¢ do szybszej interpretacji
przekazoéw oraz wzmacnia interakcje miedzy uzytkownikami, co sprzyja utrzymaniu ich
zaangazowania. Celebryci i influencerzy regularnie stosowali te elementy w swoich ko-
munikatach, co pozytywnie wptywato na liczbg polubien, komentarzy i udostepnien. Hi-
poteza zostata wiec pozytywnie zweryfikowana.

Hipoteza 2: Zmiany w trendach w polskich mediach spolecznosciowych na przeto-
mie 2019/2020 roku wynikaly bezposrednio z sytuacji spoteczno-politycznej w kraju
(rozdziat 1V). Facebook, jako dominujaca platforma, odzwierciedlat te zmiany w naj-
wigkszym stopniu, co pokazuje, ze aktywnos$¢ uzytkownikow na tej platformie byta
szczegOlnie wrazliwa na wydarzenia o charakterze politycznym 1 spotecznym. Badania
potwierdzity, ze aktywno$¢ uzytkownikéw na Facebooku jest szczegolnie wrazliwa na
wydarzenia o charakterze spoteczno-politycznym. Przetom lat 2019/2020 obejmujacy
wydarzenia polityczne, takie jak wybory, ale rowniez pandemi¢ COVID-19 i zwigzane
Z nig restrykcje dotyczace kontaktow spotecznych to czas, ktory pokazat wzrost aktyw-
nosci uzytkownikow Facebooka. Jednoczesnie ukazano, ze tresci o charakterze politycz-
nym i spotecznym byly wowczas szeroko komentowane i udost¢pniane. W zwigzku
Z tym hipoteza o zwigzku miedzy wydarzeniami spoteczno-politycznymi a aktywnos$cia
w mediach spotecznosciowych zostata pozytywnie zweryfikowana.

Hipoteza 3: Istnieje zwigzek miedzy uzyciem hybrydalnych kodoéw jezykowych
przez celebrytow i influenceréw w mediach spotecznosciowych a ich funkcja illokucyjna,
gdzie czestotliwos¢ 1 kontekst przelaczania si¢ migdzy jezykami koreluje z perswazyj-
nym charakterem komunikacji oraz wptywa na emocjonalne reakcje odbiorcow (rozdziat
V). Analiza wykazata, ze celebryci i influencerzy czgsto uzywaja hybrydalnych form je-
zykowych, laczac jezyk polski z angielskim lub innymi jezykami, co znaczaco zwigksza
efektywnos$¢ ich komunikacji. Hybrydalnos$¢ pozwala im dociera¢ do szerszej, migdzy-
narodowej publicznosci, jednoczesnie dodajac dynamiki ich przekazom. Regularnie sto-
sowana hybrydalno$¢ jezyka pozwala na budowanie zasiegu i angazowanie uzytkowni-
kow. Hipoteza zostata pozytywnie zweryfikowana.

Hipoteza 4: Istnieje zwigzek miedzy ostentacyjnym naruszaniem maksym konwer-
sacyjnych przez celebrytoéw i influenceréw a celowoscia ich komunikacji, przy czym czg-

stotliwos$¢ naruszen koreluje z obecno$cia wielokodowych przekazow oraz implikatur,
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ktére mogg mie¢ wplyw na ksztattowanie jezykowych trendow w mediach spoteczno-
sciowych (rozdzial V). Badania wykazaty, ze celebryci i influencerzy cz¢sto $wiadomie
naruszaja maksymy konwersacyjne, takie jak ilo$¢ (np. przesadna ilo§¢ informacji) czy
jakos$¢ (np. przesadna ironia). Takie dziatania generowatly implikatury, ktére wzmacniaty
perswazyjno$¢ przekazu i angazowaty odbiorcoéw w wiekszym stopniu, szczegolnie po-
przez tworzenie kontrowersji lub podkreslanie ironicznych znaczen. Hipoteza o narusza-
niu maksym w celu osiggni¢cia zamierzonych efektow komunikacyjnych zostata pozy-
tywie zweryfikowana.

Hipoteza 5: Istnieje zwigzek miedzy ekonomizacjg jezykowa w mediach spoteczno-
sciowych a skuteczno$cig komunikacji, gdzie uzywanie skrotow, emotikonow 1 akroni-
mow koreluje z efektywnym przekazywaniem tresci, zgodnym z maksyma ilosci Grice’a
(rozdzial V). Analiza potwierdzita, Ze celebryci i influencerzy, stosujac skroty, emoti-
kony 1 akronimy, efektywnie przekazuja tresci, zachowujac zgodnos¢ z maksyma ilosci
Grice’a. Przekazy sg krotkie, lecz bogate w znaczenia, co sprzyja szybkiemu przyswaja-
niu informacji i utrzymywaniu uwagi odbiorcéw. Tego rodzaju ekonomizacja jezykowa
okazata si¢ kluczowa w budowaniu angazujacych tresci w mediach spotecznosciowych.
Hipoteza zostata pozytywnie zweryfikowana.

Hipoteza 6: Istnieje zwigzek miedzy specyficzno$cig ortograficzno-interpunkcyjng
w komunikatach w mediach spoteczno$ciowych a naruszeniem maksym jakosSci i spo-
sobu Grice’a, gdzie bledy jezykowe korelujg z trudno$ciami w zrozumieniu intencji na-
dawcy oraz prowadzg do zwiekszonego ryzyka nieporozumien (rozdzial V). Badania po-
twierdzily, ze specyficzno$¢ ortograficzno-interpunkcyjna, w tym popeiniane btedy,
moga prowadzi¢ do trudnosci w interpretacji tresci, co narusza maksymy jakosci 1 spo-
sobu. Jednak w nieformalnym $rodowisku mediéw spoteczno$ciowych bledy te czesto
nie wplywaja negatywnie na zaangazowanie odbiorcow, ktoérzy wykazuja wicksza tole-
rancje na odstgpstwa od norm jezykowych. Celebryci, ktérzy popetniali btedy, nadal cie-
szyli si¢ wysoka interakcja, co wskazuje, ze tempo 1 kontekst komunikacji w mediach
spoteczno$ciowych pozwala na wigksza elastyczno$¢. Hipoteza zostala czesciowo pozy-
tywnie zweryfikowana.

Hipoteza 7: Istnieje zwigzek miedzy zastosowaniem kompletacji jezykowych w me-
diach spotecznosciowych a przycigganiem uwagi odbiorcoOw, budowaniem z nimi relacji
oraz wywolywaniem okreslonych reakcji, co przektada si¢ na utrzymanie ich zaangazo-
wania (rozdziat V). Analiza wykazata, ze kompletacje jezykowe, czyli taczenie kolo-

kwializméw, skrotow, zapozyczen i potocznych wyrazen, sa efektywnym narzedziem
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przyciaggania uwagi odbiorcow. Influencerzy, ktorzy umiejetnie taczyli te réznorodne ele-
menty jezykowe, budowali bardziej autentyczne i bliskie relacje z odbiorcami, co z kolei
prowadzito do wzrostu zaangazowania. Uzycie kompletacji sprzyjalo zwigkszonej licz-
bie komentarzy i interakcji, co potwierdza hipoteze o ich efektywnosci. Hipoteza zostata
pozytywnie zweryfikowana.

Hipoteza 8: Istnieje zwigzek migdzy stosowaniem gry jezykowej w mediach spo-
tecznos$ciowych a tworzeniem implikatur Grice’a, gdzie celowe naruszanie maksym pro-
wadzi do powstawania ukrytych znaczen, ktére wymagaja od odbiorcy zaangazowania
intelektualnego i interpretacyjnego (rozdziat V). Badania potwierdzily, ze gra jezykowa,
oparta na celowym naruszaniu maksym konwersacyjnych, prowadzi do tworzenia ukry-
tych znaczen (implikatur), ktére wymagaja od odbiorcow wigkszego zaangazowania in-
telektualnego. Celebryci, ktorzy stosowali subtelng gre jezykowa, byli w stanie pobudzi¢
glebsze refleksje 1 interpretacje wsrdd odbiorcow, co sprzyjato bardziej jakosciowym in-
terakcjom. Hipoteza zostata pozytywnie zweryfikowana.

Hipoteza 9: Istnieje zalezno$¢ miedzy zastosowaniem warto§ciowego wymuszania
w mediach spotecznos$ciowych a zasadg kooperacji Grice’a, gdzie nadawca §wiadomie
formutuje akty mowy, aby osiggna¢ wspolng korzys$¢ z odbiorca, co zwigksza skutecz-
no$¢ strategii perswazyjnych (rozdziat V). Analiza wykazata, ze warto$ciowe wymusza-
nie, czyli stosowanie aktéw mowy majacych na celu wywarcie wptywu na postawy od-
biorcéw, bylo skuteczng strategia perswazyjng stosowang przez celebrytow. Zgodnie
z zasadg kooperacji Grice’a, celebryci formutowali komunikaty, ktére byty korzystne za-
rowno dla nich samych, jak 1 dla ich odbiorcéw. Takie podejécie sprzyjatlo budowaniu
lojalno$ci i zwigkszato zaangazowanie uzytkownikoéw. Hipoteza zostala pozytywnie
zweryfikowana

Podsumowujac, kazda z hipotez zostata odpowiednio zbadana i pozytywnie potwier-
dzona w r6znym stopniu — 8 hipotez potwierdzito si¢ w pozytywnie catosci, 1 pozytywnie
czesciowo. Wyniki analizy pokazuja, ze mediolingwistyczne aspekty komunikacji, takie
jak hybrydalnos$¢ jezykowa, ekonomizacja tresci, gra jezykowa i warto$ciowe wymusza-
nie, odgrywaja kluczowa role w ksztattowaniu zaangazowania uzytkownikoéw oraz w bu-
dowaniu interakcji w srodowisku mediéw spotecznosciowych. Aby uzyska¢ jak najbar-
dziej przekrojowy i rzetelny obraz tych zjawisk, kluczowym elementem badania byto
staranne wyselekcjonowanie profili celebrytow i influencerow, ktore zostaly poddane
analizie. Autorka skupila si¢ na profilach o zré6znicowanej charakterystyce i duzym za-

siggu, co pozwolito na uzyskanie przekrojowego obrazu dziatan komunikacyjnych osob
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publicznych. Badanie bazowato na danych pochodzacych z serwisu Sotrender.com (in-
ternetowego narzedzia do analizy marketingu w mediach spolecznosciowych) i1 objeto
zarowno profile, ktore byty analizowane w latach 2019/2020, jak i te, ktore pozostaty
aktywne do 2024 roku, co pozwolito na poréwnanie zmian w strategiach komunikacyj-
nych na przestrzeni kilku lat. Analizowane profile reprezentowaty rézne grupy docelowe
i rodzaje aktywnosci — od politykdéw po sportowcow i influenceréw lifestyle'owych.

Autorka doktadnie przeanalizowala, w jaki sposob mediolingwistyczne techniki sto-
sowane przez celebrytow wplywaja na odbiorcow oraz czy przyczyniajg si¢ do utrzyma-
nia ich zaangazowania. Semantyczna analiza hybrydalnos$ci jezykowej skupita si¢ na zna-
czeniach, jakie celebryci przypisywali uzyciu r6znych jezykow w jednym przekazie. Hy-
brydalnos$¢ polegata gldwnie na taczeniu jezyka polskiego z angielskim, co miato na celu
dotarcie do szerszej, miedzynarodowej publicznosci. Celebryci tacy jak Robert Lewan-
dowski wykorzystywali angielskie zwroty, aby budowac¢ globalny wizerunek i wzmac-
nia¢ swojg miedzynarodowg obecnos¢. Pragmatyczne podejscie do hybrydalnosci ujaw-
nito, ze celebryci stosowali przetgczanie kodow jezykowych nie tylko w celu komunika-
cji, ale takze dla perswazji — aby zbudowa¢ relacje z odbiorcami oraz wzmocni¢ auten-
tyczno$¢ przekazow.

Semantyczna analiza wielokodowosci tresci pokazata, jak celebryci i1 influencerzy
taczg rozne elementy — teksty, zdjecia, wideo, memy i emotikony —w jednym komuni-
kacie, aby wzbogaci¢ przekaz. Wielokodowos$¢ miata istotne znaczenie semantyczne, po-
niewaz celebryci wyrazali tresci nie tylko za pomocg stéw, ale takze obrazow i1 dzwie-
koéw, co pozwalato na tworzenie bardziej ztozonych i wielowymiarowych komunikatow.
Dzigki temu przekazy byly bogatsze i umozliwiaty glebsze zrozumienie oraz silniejsze
oddziatywanie na odbiorcow. Pragmatyczna analiza wielokodowosci uwidocznita, ze ce-
lebryci i1 influencerzy stosowali réznorodne formy komunikacji, aby zwiekszy¢ interakcje
z odbiorcami. Wielokodowo$¢ pozwalata na roézne interpretacje tresci, dzieki czemu
uzytkownicy mogli reagowac na rézne elementy przekazu — tekst, obraz lub dzwigk — co
zwigkszato ich zaangazowanie. Przyktady profili takich jak Ewa Chodakowska pokazaty,
ze uzycie wideo z elementami tekstu i zdje¢ prowadzito do wigkszej liczby interakcji,
w tym polubien i komentarzy, co potwierdzato tez¢ o skutecznosci tej strategii.

Semantyczna analiza specyficzno$ci ortograficzno-interpunkcyjnej skupita si¢ na
badaniu treéci publikowanych przez celebrytow pod katem ich poprawnosci jezykowe;,
a zwlaszcza uzywania znakow interpunkcyjnych, wielkich liter oraz przestrzegania norm

ortograficznych. Celebryci, ktorzy przyktadaja wigksza wage do poprawnosci jezykowej,
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jak np. Kamil Stoch czy Anna Lewandowska, byli postrzegani przez odbiorcow jako bar-
dziej profesjonalni i rzetelni. Poprawno$¢ ortograficzna i interpunkcyjna byta dla czgsci
uzytkownikéw elementem, ktory wplywat na postrzeganie autorytetu i wiarygodnosci
nadawcy. Jednak analiza semantyczna wykazata, ze bledy ortograficzne i luzne podejscie
do interpunkcji nie zawsze prowadzily do negatywnych reakcji odbiorcow. Czgsto cele-
bryci, tacy jak Mariusz Pudzianowski, ktérzy stosowali bardziej swobodny styl pisania,
tacznie z btedami ortograficznymi, byli postrzegani jako bardziej autentyczni i ,,bliscy
zwyktym ludziom”. Zjawisko to wskazuje, ze odbiorcy sg w stanie zaakceptowac pewien
poziom nieformalnosci 1 btedéw, zwlaszcza jesli celebryta jest postrzegany jako sympa-
tyczny 1 dostepny.

Z kolei pragmatyczna analiza specyficznosci ortograficzno-interpunkcyjnej wyka-
zata, ze celebryci celowo naruszajg normy jezykowe, aby wzbudzi¢ emocje 1 zbudowac
relacje z odbiorcami. Przyktadem tego moga by¢ posty, w ktorych celebryci uzywaja
wielkich liter lub nadmiaru znakow interpunkcyjnych (np. wykrzyknikow) w celu pod-
kreslenia emocjonalnego tadunku przekazu. W takich przypadkach interpunkcja byta sto-
sowana jako narzedzie retoryczne, ktoére miato na celu zwigkszenie sity oddziatywania
komunikatu. Z kolei swobodne podejscie do ortografii mogto w niektérych przypadkach
budowac bardziej luzng 1 autentyczng relacje z fanami, co skutkowato wigkszym zaanga-
zowaniem. Analiza pragmatyczna rowniez wskazata, ze tolerancja odbiorcéw wobec bie-
dow jezykowych jest wyzsza w mediach spolecznosciowych niz w innych kontekstach
komunikacyjnych. Na Facebooku czesto liczy si¢ szybko$¢ i emocjonalno$¢ przekazu,
a precyzja jezykowa schodzi na dalszy plan. Jednak nadmierne stosowanie btedéw orto-
graficznych lub niejasnych form przekazu moze prowadzi¢ do nieporozumien, co wska-
zuje na konieczno$¢ znalezienia balansu miedzy swoboda jezykowa a klarownoscig prze-
kazu.

Semantyczna analiza ekonomizacji jezyka skupita si¢ na badaniu znaczen zwigza-
nych z uproszczonym jezykiem, skrotami, emotikonami i akronimami. Celebryci, ktorzy
stosowali ekonomiczne formy przekazu, starali si¢ w jak najkrotszej formie przekazad
jak najwiecej tresci, co byto szczegoélnie widoczne w dynamicznie rozwijajacych si¢ me-
diach spotecznosciowych. Przyktady profili takich jak Dziki Trener pokazaty, ze skréto-
wos¢ byla efektywna w przycigganiu uwagi odbiorcow, szczegdlnie w warunkach, gdzie
uzytkownicy oczekiwali szybkiej i zwieztej komunikacji. Z kolei pragmatyczna analiza
ekonomizacji jezyka ujawnita, ze uproszczenie przekazu miato kluczowy wptyw na od-

biorcow, ktérzy byli przecigzeni nadmiarem informacji. Ekonomizacja tresci pozwalata
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celebrytom na szybkie przyciagnigcie uwagi oraz zwigkszenie przyswajalnosci przekazu.
Skroty, emotikony i akronimy byly bardziej przystepne, co skutkowalo szybszymi reak-
cjami odbiorcow, takimi jak polubienia, komentarze czy udostepnienia. Uproszczony je-
zyk celebrytow przyciagat szczegolnie mtodsze grupy demograficzne, ktore sg przyzwy-
czajone do krétkich form komunikacji.

Semantyczne znaczenie kompletacji jezykowych objawiato si¢ w zastosowaniu roz-
nych elementow jezykowych, takich jak kolokwializmy, slang, zapozyczenia czy skroty,
w celu stworzenia bardziej osobistych i autentycznych komunikatdéw. Celebryci, tacy jak
Joanna Krupa, uzywali tych technik, aby przyblizy¢ si¢ do swoich odbiorcow, budujac
wrazenie bezposrednio$ci 1 autentycznos$ci. Przekazy stawaty si¢ bardziej swobodne, co
pozwalato na zbudowanie blizszych relacji z fanami. Natomiast pragmatyczne podejscie
do kompletacji jezykowych wykazato, ze stosowanie tych technik mialo wptyw na
zwiekszenie interakcji z uzytkownikami. Kompletacje jezykowe sprawiaty, ze celebryci
stawali si¢ bardziej bliscy i dostepni, co budowato wigkszg lojalnos¢ wsrdéd odbiorcow.
Uzytkownicy, widzac znajome elementy jezykowe, czgsciej angazowali si¢ w interakcje,
co miato bezposredni wpltyw na popularnos¢ postow.

Semantyczna analiza gier jezykowych skupita si¢ na badaniu humoru, ironii i sarka-
zmu stosowanych przez celebrytow 1 influenceréw. Gry jezykowe byly stosowane sub-
telnie, ale miaty gleboki wptyw na sposob, w jaki odbiorcy interpretowali przekazy. An-
drzej Mleczko, znany z ironicznych grafik, umiejetnie manipulowat jezykiem, aby wy-
tworzy¢ nowe znaczenia, co wymagato od odbiorcéw zaangazowania intelektualnego.
Jednoczes$nie pragmatyczna analiza gier jezykowych wykazata, ze celebryci uzywali tej
techniki, aby budowa¢ bardziej ztozone relacje z odbiorcami. Gry jezykowe wymagaty
od odbiorcow wigkszej aktywnos$ci poznawczej, co prowadzito do bardziej interaktyw-
nych spolecznos$ci. Ztozono$¢ przekazu, wynikajaca z zastosowania gry jezykowej, przy-
ciggata uzytkownikow o wyzszym poziomie zaangazowania, co zwi¢kszalo interakcje na
poziomie komentarzy i dlugoterminowego $ledzenia profilu.

Ostatni poddany badaniu aspekt mediolingwistyczny to wartoSciowe wymuszanie.
Jego semantyczna analiza skupita si¢ na aktach mowy, ktore celebryci stosowali, aby
wywiera¢ wplyw na swoich odbiorcow. Wartos§ciowe wymuszanie polegalo na subtel-
nych perswazjach, ktore miaty na celu naklonienie odbiorcoéw do przyjecia okreslonych
postaw, takich jak zdrowy styl zycia (Ewa Chodakowska) czy wspieranie akcji charyta-
tywnych (Martyna Wojciechowska). Pragmatyczne podejscie do wartosciowego wymu-

szania wykazato z kolei, ze celebryci stosowali te techniki w sposdb subtelny, co czynito
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przekaz bardziej autentycznym. Zastosowanie perswazyjnych aktow mowy bylto sku-
teczne w budowaniu zaangazowania, szczeg6lnie gdy celebryci wywotywali pozytywne
emocje lub wzbudzali empati¢ u odbiorcow. Wartosciowe wymuszanie bylo jednym
Z kluczowych elementow strategii, ktére miaty na celu utrzymanie dlugotrwatych relacji
z fanami.

Ostatecznie, hipoteza gtowna zostata pozytywnie zweryfikowana, a jej zgodnosé
z przyjetym celem pracy jest wyraznie widoczna w wynikach badan. Przeprowadzona
analiza nie tylko potwierdzita zatozenia teoretyczne, ale takze dostarczyta nowych wnio-
skéw na temat praktycznych zastosowan mediolingwistyki w komunikacji internetowe;.
Whioski te sugeruja, ze transformacje w komunikacji internetowej odzwierciedlajg nie
tylko zmiang preferencji uzytkownikow, ale rowniez ewolucje¢ strategii celebrytow, kto-
rzy muszg nieustannie dostosowywac si¢ do nowych technologii, trendéw 1 narzgdzi, aby
pozosta¢ konkurencyjni.

Z perspektywy praktycznej, wyniki te majq istotne znaczenie dla tworcow tresci, mar-
ketingowcow oraz specjalistow od komunikacji, ktérzy moga wykorzysta¢ mediolingwi-
styczne strategie do budowania bardziej zaangazowanych spotecznos$ci online. Skuteczne
wykorzystanie hybrydalnosci jezykowej, skrotow czy gier jezykowych pozwala nie tylko
na przyciggniecie uwagi odbiorcéw, ale rowniez na budowanie glebszych relacji z nimi.
W przysztosci moze to prowadzi¢ do coraz bardziej zlozonych strategii komunikacyj-
nych, ktére bedg wymagaty od tworcOw tresci elastycznosci i innowacyjnosci w wyko-
rzystywaniu nowych form wyrazu.

Jednym z kluczowych wnioskow z badan jest rOwniez rosngca rola ekonomizacji j¢-
zyka w mediach spoteczno$ciowych. Uproszczone formy wypowiedzi, takie jak skroty,
emotikony czy akronimy, okazujg si¢ nie tylko skutecznym sposobem na szybkie prze-
kazywanie informacji, ale takze na budowanie emocjonalnej wigzi z odbiorcami. W przy-
szto$ci tendencje te moga prowadzi¢ do jeszcze bardziej skondensowanych form komu-
nikacji, ktore beda odpowiadaty na potrzebe szybkiego, zwieztego i angazujacego prze-
kazu w coraz bardziej przetadowanej informacyjnie przestrzeni cyfrowe;.

W konteks$cie warto§ciowego wymuszania, badania wykazaty, ze aktorzy sceny me-
dialnej, stosujacy subtelne perswazyjne techniki, moga efektywnie wywiera¢ wptyw na
postawy 1 decyzje swoich odbiorcow. Wnioski te sugeruja, ze strategie komunikacyjne
oparte na wspotpracy i emocjonalnym zaangazowaniu odbiorcéw, oparte na teorii aktow

mowy Grice’a, bedg nadal zyskiwa¢ na znaczeniu.
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Praktyczne implikacje wynikajace z badan podkreslaja rowniez znaczenie gier jgzy-
kowych, ktore, cho¢ mniej powszechnie stosowane, odgrywaja wazng rolg w tworzeniu
ztozonych i bardziej angazujacych form komunikacji. Zastosowanie humoru, ironii czy
sarkazmu w przekazach medialnych celebrytéw prowadzi do budowania bardziej inte-
raktywnych relacji z odbiorcami.

Praca ukazuje znaczenie mediolingwistycznych technik komunikacyjnych jako Klu-
czowych narze¢dzi budowania zaangazowania w mediach spotecznosciowych, co stanowi
wazny wktad w rozw6j badan nad wspodtczesnymi formami komunikacji cyfrowej. Zatem
whnioski plynace z tej pracy sugeruja, ze dalsze badania nad rozwojem mediolingwistycz-
nych aspektéw komunikacji w cyfrowym $rodowisku begda kluczowe dla zrozumienia,
jak jezyk 1 interakcje w mediach spotecznosciowych ewoluujag w obliczu nieustannego
rozwoju technologii. Przyktadowo zmieniajace si¢ preferencje odbiorcow, szczegolnie
w konteks$cie rosnacej popularnosci krotkich form tresci na platformach takich jak Tik-
Tok 1 Instagram, sugeruja koniecznos¢ dalszych badan nad tym, jak te nowe formaty
wplywaja na interakcje 1 zaangazowanie uzytkownikow. Przyszte badania powinny row-
niez uwzglednia¢ rozwdj nowych narzgdzi analitycznych, takich jak sztuczna inteligen-
cja, ktora mogtaby dostarczy¢ bardziej szczegétowych danych na temat efektywnosci
roznych technik komunikacyjnych.

Dalsze badania moglyby réwniez koncentrowac si¢ na eksploracji roznic w sposobie
komunikowania si¢ na roznych platformach, analizujac, jak uzytkownicy adaptujg swoje
mediolingwistyczne strategie w zaleznos$ci od specyfiki danej platformy. Szczegdlnie in-
teresujace bytoby badanie, jak poszczegdlne platformy spotecznosciowe wptywaja na
ewolucje jezyka w perspektywie globalnej, biorgc pod uwage réznorodnos¢ jezykowa
i kulturowa. Kolejnym interesujagcym kierunkiem badan mogtaby by¢ analiza, jak nowe
technologie — takie jak wirtualna rzeczywistos¢ (VR) czy rozszerzona rzeczywisto$¢
(AR) — wptyng na formy komunikacji jezykowej i mediolingwistyczne aspekty interakcji
w przysztosci.

W kontekscie celebrytow i influencerdéw, przyszie badania moga skupi¢ si¢ na ana-
lizie, w jaki sposob poszczegolne grupy odbiorcow (np. mtodsi uzytkownicy) reaguja na
r6zne mediolingwistyczne techniki stosowane w tresciach, a takze jak nowe technologie

pozwalaja celebrytom i influencerom budowac silniejsze wigzi z odbiorcami.
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Streszczenie

Mediolingwistyczne aspekty w konstruowaniu przekazu w mediach spoleczno-

sciowych

Niniejsza rozprawa doktorska poswigcona jest analizie mediolingwistycznych
aspektow komunikacji w mediach spolecznosciowych, ze szczegdlnym uwzglgdnieniem
platformy Facebook. Celem niniejszej rozprawy doktorskiej byta szczegotowa analiza
mediolingwistycznych aspektow komunikacji na platformie Facebook 1 ich wptywu na
zaangazowanie odbiorcow.

Rozprawa opiera si¢ na kilku kluczowych pytaniach badawczych, ktére majg na celu
zrozumienie, w jaki sposob rézne mediolingwistyczne strategie komunikacyjne wply-
wajg na zaangazowanie uzytkownikow. Gtowne pytanie badawcze dotyczyto tego, jak
celebryci i influencerzy wykorzystuja mediolingwistyczne, aspekty do ksztattowania
swoich przekazoéw. Kolejne pytania dotyczyly zwigzkow migdzy rosngca popularnoscia
Facebooka a zmianami w preferencjach uzytkownikéw oraz jak te zmiany wptynely na
dynamike interakcji miedzy nadawcami a odbiorcami.

Na potrzeby pracy doktorskiej sformutowano rowniez szereg hipotez. Gtowna hipo-
teza zakladata, ze mediolingwistyczne strategie odgrywaja kluczowa role¢ w budowaniu
zaangazowania uzytkownikéw mediow spotecznosciowych. Dla jej poglebienia opraco-
wano dziewie¢ hipotez pomocniczych, ktore mialy na celu szczegétowe zbadanie roz-
nych aspektow tego zagadnienia. Wszystkie hipotezy potwierdzity, ze celebryci i influ-
encerzy skutecznie wykorzystuja mediolingwistyczne aspekty komunikacji w celu
zwigkszenia efektywno$ci komunikacji oraz utrzymania uwagi odbiorcow. Na przyklad
hipoteza dotyczaca hybrydalnosci jezykowej wykazata, Ze taczenie r6znych kodow jezy-
kowych (np. polskiego i angielskiego) zwigcksza perswazyjnos¢ przekazow na Facebo-
oku, natomiast analiza kompletacji jezykowych dowiodla, ze uzycie kolokwializmow,
skrotow 1 zapozyczen sprzyja budowaniu autentycznych relacji z odbiorcami. Badania
wykazaly takze, ze btedy ortograficzno-interpunkcyjne nie wptywaja znaczaco na zaan-
gazowanie uzytkownikow, co podkresla wigksza elastyczno$¢ komunikacji w mediach
spoteczno$ciowych.

Rozprawa doktorska sktada si¢ ze wstgpu, pigciu rozdzialdéw oraz zakonczenia
z wnioskami. We wstepie przedstawiono teoretyczne podstawy pracy, z duzym naci-

skiem na mediolingwistyke jako kluczowa ram¢ analityczng. Przeanalizowano wptyw
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medidw na jezyk, odnoszac si¢ do prac takich badaczy jak Bogustaw Skowronek, ktory
wyodrebnit lingwistyke medidow jako subdyscypling. Skowronek zwraca uwage na to, jak
media staja si¢ swoistymi ,,rezerwuarami jezykow i form konceptualizacji”, co jest klu-
czowe dla zrozumienia zmian zachodzacych w jezyku pod wpltywem technologii medial-
nych. Mediolingwistyka pozwala na analiz¢ transformacji jezyka w mediach spoteczno-
sciowych, co stanowito jeden z gtéwnych punktow wyjscia do dalszej analizy.

W pierwszym rozdziale omowiono ewolucj¢ jezyka, uwzgledniajac wptyw techno-
logii informacyjnych oraz specyfike komunikacji synchronicznej 1 asynchroniczne;.
Drugi rozdziat skupit si¢ na roli mediow spotecznosciowych jako przestrzeni spoteczne;,
opisujac ich funkcje komunikacyjne i1 znaczenie w ksztalttowaniu jezyka. Autorka przea-
nalizowata, jak jezyk w mediach spolecznosciowych rézni si¢ od jezyka tradycyjnych
medioéw, podkreslajac dynamiczny charakter jezyka internetowego 1 jego adaptacj¢ do
specyficznych potrzeb uzytkownikow. Rozdziat ten ukazuje, jak technologie internetowe
zmieniajg strukture jezyka, wprowadzajac nowe standardy, a jednocze$nie umozliwiajac
rozwoj nowych form ekspresji.

Rozdziat trzeci koncentruje si¢ na podstawowe teorie komunikacji, takie jak teoria
aktow mowy Johna Austina, teoria implikatur konwersacyjnych H. P. Grice'a oraz kon-
tekstowa teoria komunikacji Gregory'ego Batesona, ktore byty kluczowe dla zrozumienia
mechanizméw komunikacji w $rodowisku cyfrowym. W rozdziale tym szczegolng
uwage poswiecono analizie sposobow, w jakie uzytkownicy mediow spotecznosciowych
dostosowuja swoje komunikaty do specyficznych odbiorcéw oraz do kontekstu danego
medium, wykorzystujgc opisywane teorie pragmatyczne.

Rozdziat czwarty ma na celu analiz¢ popularnosci poszczegdlnych platform mediow
spotecznosciowych w kontekscie ich wptywu na jezyk i komunikacje. W nim autorka
skupita si¢ na przesledzeniu, ktore platformy spotecznosciowe odgrywaja kluczowa role
na globalnej scenie internetowej oraz jakie cechy tych platform wptywaja na ksztattowa-
nie jezyka 1 interakcji spotecznych. W tej czegsci dysertacji autorka zwraca rOwniez uwage
na zmiany zachodzace na przestrzeni lat wsréd wyborow uzytkownikow mediow spo-
tecznosciowych.

Rozdziat pigty przedstawia badania empiryczne przeprowadzone na profilach wy-
branych celebrytow i influencerow. Badanie potwierdzito, ze celebryci czgsto stosuja
zwiezte formy jezykowe, skrotowce, slangi oraz elementy hybrydowe, co wptywa na dy-
namike interakcji z ich odbiorcami. W szczegodlnosci wielokodowos¢ i ekonomizacja tre-

Sci okazaty si¢ skutecznymi narz¢dziami angazowania odbiorcow, a analiza wynikoéw
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potwierdzita kluczowg role technologii i algorytmow platformy Facebook w ksztattowa-
niu komunikacji.

Zakonczenie pracy obejmuje podsumowanie wnioskow z przeprowadzonych badan
oraz wskazowki na przyszto$¢ dla innych badaczy zajmujacych si¢ mediolingwistyka
i komunikacjg cyfrowa. Gtowne wnioski pracy wskazujg na dynamiczny charakter je-
zyka w mediach spotecznosciowych, ktéry ewoluuje pod wptywem technologii i potrzeb
uzytkownikéw. Hybrydalno$¢ jezykowa, gry jezykowe oraz warto§ciowe wymuszanie
odgrywaja istotng role w ksztattowaniu przekazow i angazowaniu odbiorcow. Wnioski
Z pracy sugeruja rowniez, ze dynamiczne zmiany w komunikacji na platformach spotecz-
nosciowych sg wynikiem zarowno adaptacji celebrytow do nowych technologii, jak i ro-
sngcej roli skrétowosci oraz hybrydalnych form jezykowych. Praca stanowi cenny wktad
w rozwdj badan nad jezykiem cyfrowym, wskazujac na potrzebe dalszych badan nad

wplywem technologii na ewolucje form jezykowych w mediach spotecznosciowych.
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Summary

Mediolinguistic Aspects in Constructing Messages in Social Media

This doctoral dissertation is devoted to the analysis of mediolinguistic aspects of com-
munication in social media, with particular emphasis on the Facebook platform. The aim
of this doctoral dissertation was a detailed analysis of the mediolinguistic aspects of com-
munication on Facebook and their impact on audience engagement.

The dissertation is based on several key research questions aimed at understanding how
different mediolinguistic communication strategies affect user engagement. The main re-
search question focused on how celebrities and influencers use mediolinguistic aspects
to shape their messages. Other questions concerned the relationship between the growing
popularity of Facebook and changes in user preferences, as well as how these changes
influenced the dynamics of interactions between senders and receivers.

A series of hypotheses was also formulated for the purposes of this doctoral dissertation.
The main hypothesis assumed that mediolinguistic strategies play a key role in building
user engagement on social media. To further explore this, nine auxiliary hypotheses were
developed, aiming to examine various aspects of this issue in detail. All the hypotheses
confirmed that celebrities and influencers effectively use mediolinguistic aspects of com-
munication to enhance communication efficiency and maintain audience attention. For
example, the hypothesis concerning linguistic hybridity demonstrated that combining dif-
ferent language codes (e.g., Polish and English) increases the persuasiveness of Facebook
messages, wWhile the analysis of linguistic completions showed that the use of colloquial-
isms, abbreviations, and borrowings helps to build authentic relationships with recipients.
The research also revealed that spelling and punctuation errors do not significantly affect
user engagement, highlighting greater flexibility in social media communication.

The doctoral dissertation consists of an introduction, five chapters, and a conclusion with
findings. The introduction presents the theoretical foundations of the work, with a strong
emphasis on mediolinguistics as a key analytical framework. The impact of media on
language is analyzed, with reference to scholars such as Bogustaw Skowronek, who iden-
tified media linguistics as a subdiscipline. Skowronek highlights how media become "res-
ervoirs of languages and forms of conceptualization,” which is crucial for understanding
the changes occurring in language under the influence of media technologies. Mediolin-
guistics enables the analysis of language transformations in social media, which was one
of the main starting points for further analysis.

The first chapter discusses the evolution of language, considering the impact of infor-
mation technologies and the specifics of synchronous and asynchronous communication.
The second chapter focuses on the role of social media as a social space, describing their
communicative functions and significance in shaping language. The author analyzed how
the language used in social media differs from that of traditional media, highlighting the
dynamic nature of internet language and its adaptation to users' specific needs. This chap-
ter illustrates how internet technologies change language structures, introducing new
standards while allowing the development of new forms of expression.
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The third chapter focuses on fundamental theories of communication, such as John Aus-
tin's theory of speech acts, H. P. Grice's theory of conversational implicatures, and Greg-
ory Bateson's contextual theory of communication, which were crucial for understanding
the mechanisms of communication in the digital environment. This chapter pays particu-
lar attention to the analysis of how social media users adapt their messages to specific
audiences and the context of a given medium, utilizing the described pragmatic theories.

The fourth chapter aims to analyze the popularity of various social media platforms in
the context of their impact on language and communication. The author examined which
social media platforms play a key role on the global internet scene and what features of
these platforms influence the shaping of language and social interactions. In this part of
the dissertation, the author also points to changes over the years in user preferences re-
garding social media platforms.

The fifth chapter presents empirical research conducted on the profiles of selected celeb-
rities and influencers. The research confirmed that celebrities often use concise language
forms, abbreviations, slang, and hybrid elements, which influence the dynamics of their
interactions with audiences. In particular, multilingualism and content economy proved
to be effective tools for engaging audiences, and the analysis of the results confirmed the
key role of Facebook’s technology and algorithms in shaping communication.

The conclusion of the dissertation includes a summary of the research findings and sug-
gestions for future research in the field of mediolinguistics and digital communication.
The main findings of the study indicate the dynamic nature of language in social media,
which evolves under the influence of technology and user needs. Linguistic hybridity,
language games, and persuasive enforcement play a significant role in shaping messages
and engaging audiences. The findings also suggest that the dynamic changes in commu-
nication on social media platforms result from both the adaptation of celebrities to new
technologies and the increasing role of conciseness and hybrid language forms. The dis-
sertation provides valuable insights into the development of research on digital language,
emphasizing the need for further studies on the influence of technology on the evolution
of language forms in social media.
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Imig i nazwisko doktoranta

OSWIADCZENIE

Oswiadczam, ze ztozona przeze mnie rozprawa doktorska ,,Mediolingwistyczne aspekty kon-
struowania przekazu w mediach spolecznosciowych” zostata napisana przeze mnie samo-
dzielnie.

Oswiadczam rowniez, ze przedstawiona rozprawa doktorska nie byla wczesniej przedmiotem
procedur zwigzanych z uzyskaniem stopnia naukowego.

Jednoczes$nie wyrazam zgode na jej publiczne udostepnianie.



